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RESUMEN

El estudio "Estrategias de Marketing para incrementar las ventas del area de bar del
Restaurante Manhattan-Lima, 2025" tiene como objetivo desarrollar estrategias de
marketing que aumenten la visibilidad y rentabilidad del area de bar. Se basé en teorias
como el marketing mix, el modelo AIDA y el marketing digital, enfocandose en atraer y
fidelizar clientes. La metodologia empleada fue analitico-descriptiva, utilizando un
analisis FODA para identificar problemas y disefiar un plan de marketing. La experiencia
laboral del autor en la gestién del area de bar permitid implementar mejoras en la
administracion de inventarios, promociones y presencia en redes sociales. Los
resultados evidenciaron un incremento en la afluencia y en la interaccion digital del
restaurante. Se concluye que una estrategia de marketing bien estructurada es clave
para mejorar el posicionamiento y la competitividad del negocio en el mercado

gastronémico.

Palabras clave: Estrategias de marketing, marketing digital, modelo AIDA,

fidelizacion de clientes, analisis FODA.



ABSTRACT

The study "Marketing Strategies to Increase Sales in the Bar Area of the Manhattan-Lima
Restaurant, 2025" aims to develop marketing strategies to enhance the visibility and profitability
of the bar area. It is based on theories such as the marketing mix, the AIDA model, and digital
marketing, focusing on customer attraction and retention. The methodology used is analytical-
descriptive, employing a SWOT analysis to identify issues and design an action plan. The author’s
work experience in bar management facilitated improvements in inventory administration,
promotions, and social media presence. The results showed an increase in customer traffic and
digital interaction. It is concluded that a well-structured marketing strategy is essential to improve

the business’s positioning and competitiveness in the gastronomy market.

Keywords: Marketing strategies, digital marketing, AIDA model, customer retention,

SWOT analysis.
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INTRODUCCION

El presente trabajo, titulado "Estrategias de Marketing para incrementar las ventas del area de
bar de un restaurante limefio, 2025", tiene como objetivo general desarrollar estrategias de
marketing que permitan mejorar la visibilidad y rentabilidad del area de bar del Restaurante
Manhattan-Lima, a través de acciones digitales y promocionales que incentiven la captacién y

fidelizacion de clientes. Para alcanzar este propdsito, el estudio se organiza en tres capitulos.

En el Capitulo I: Antecedentes y descripcion de la empresa, se presenta una resefia del
Restaurante Manhattan-Lima, incluyendo su historia, ubicacion y actividad empresarial. Se
describen su mision, vision y valores, asi como el entorno y funciones del puesto desarrollado
por el autor dentro del area de bar. Finalmente, se expone la problematica identificada en la

gestion de ventas y promocién del bar, asi como los objetivos especificos del estudio.

El Capitulo Il: Fundamentos tedricos y metodolégicos, aborda las principales teorias
relacionadas con el marketing y las ventas, como el marketing mix, el modelo AIDAy el marketing
digital. Se incluyen también antecedentes de investigaciones similares, lo que permite
contextualizar el problema vy justificar la metodologia aplicada en este estudio, basada en un
enfoque analitico-descriptivo y en el uso del analisis FODA para identificar oportunidades y

debilidades en la gestion del bar.

En el Capitulo lll: Aportes, desarrollo de la experiencia y propuesta, se detallan las
estrategias implementadas en el area de bar, incluyendo acciones de marketing digital,
promociones y estrategias de fidelizacion de clientes. Se presentan los resultados obtenidos tras
la aplicacion de estas estrategias, evidenciando un aumento en la afluencia de clientes y en la
interaccion en redes sociales. Se concluye con recomendaciones para garantizar la

sostenibilidad y crecimiento del restaurante.
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CAPITULO I: ANTECEDENTES Y DESCRIPCION DE LA EMPRESA

1.1 Reseina de la empresa

El informe de suficiencia profesional se realizé en el Restaurante Manhattan-Lima, empresa que
inicié sus actividades comerciales y gastronémicas el 19 de diciembre de 1995 con la razén social
“El Paso S.A.C”. Esta identifica con el RUC 20112816993 y se ubica en el Centro de Lima, Peru.

Actualmente, encuentra en el régimen tributario de Mype.

La empresa cuenta con una capacidad instalada 6ptima para un aforo maximo de 100
personas, también dispone de equipamiento de ultima generacion para la conservaciéon y
enfriamiento de alimentos. Ademas, su equipo de trabajo esta altamente capacitado y posee una
amplia experiencia en el rubro gastrondmico. El Restaurante Manhattan-Lima es un
establecimiento conocido por su propuesta de cocina internacional, destacandose principalmente
en los sabores de la comida estadounidense, con un enfoque en carnes y gastronomia peruana,
también cuenta con un menu de bebidas con cdcteles creativos y opciones tradicionales como
cervezas y vinos. En resumen, es una opcidn popular y recomendada para quienes buscan

disfrutar de un menu diverso en un ambiente acogedor en el Centro de Lima.

A lo largo de los afos, el restaurante ha ganado una sdlida reputacion por su calidad la
elaboracion y presentacion de la gran variedad de platillos que ofrecen y su propuesta variada
que incluye desde platos internacionales hasta platillos de gastronomia peruana. Ha logrado
consolidarse como un referente gastronémico en la ciudad de Lima, este hecho se debe gracias
a que obtuvo el galardén dentro del Top 10 que figuran en la guia de excelencia gastronémica

reconocida por la Municipalidad de Lima, tal como se evidencia en el anexo 5.

Alo largo de los afos, el restaurante ha demostrado una notable capacidad de adaptacién

a las tendencias culinarias, manteniendo una carta innovadora con opciones frescas y atractivas
12



para diversos tipos de comensales. Asimismo, siendo elegido principalmente por las clases
media y alta, su publico objetivo incluye oficinistas, trabajadores de la Bolsa de Valores de Lima,
fiscales de la Nacion, altos ejecutivos bancarios, empresarios y diplomaticos del MINRE, quienes

encuentran este espacio un equilibrio perfecto entre sofisticacion y confort.

Con mas de tres décadas de trayectoria, Manhattan Lima se ha consolidado como uno
de los restaurantes mas prestigiosos de la ciudad Lima, ofreciendo una experiencia gastronémica
de alta calidad en un ambiente exclusivo. Su excelencia lo ha convertido en un destino preferido
tanto por residentes locales como por turistas y visitantes internacionales. Asimismo, en la figura

1 se puede observar el logo del restaurante Manhattan-Lima.

Figura 1

Logo de Restaurante Manhattan-Lima

Nota. Logo de la empresa, por Restaurante Manhattan-Lima, 2025

En la figura 2, se verifican uno de los logros mas importantes del restaurante Manhattan,
el cual fue galardonado en sus 29 afios de trayectoria, debido al premio de la primera feria

gastrondmica internacional de Lima 2008.
13



Figura 2

Diploma al Mejor Lomo Saltado 2008

ko

APE A INTERNACIONAL UE LIMA
Soomaad Perusra de Oustrromis

Peru
gl'nT

DIPLOMA

Sociedad Peruana de Gastronomia (APEGA) otorga el presente Diploma al Sr.(a):

Reitawant Madlaltan - Palono Condov

comao reconocimiento por haber obtenido el ler Puesto en el Concurso:

Mejor Lomo Saltado

celebrado durante (a Primera Feria Gastronomica Internacional de Lima.

Lima, 27 de Septiembre del 2008

e

Pedro Miguel Schiaffino
Coordinador “Presidente APEGA

Nota: Diploma al Mejor Lomo Saltado (APEGA 2008)

1.2. Ubicacién y actividad empresarial

Ubicacion

La ubicacion fiscal del Restaurante Manhattan-Lima en donde se encuentra su establecimiento

es Jr. Santa Rosa 253 (Ex Miro Quezada) Centro de Lima -Lima, Peru. De igual modo, en la

figura 3 se puede visualizar la ubicacién geografica en Google Maps.
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Figura 3

Croquis de la ubicacion de Manhattan Lima
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Nota. la ubicacién exacta del Restaurante Manhattan-Lima, por Google Maps, 2025

Actividad empresarial

La principal actividad empresarial del Restaurante Manhattan-Lima se desarrolla en el rubro
gastronémico y abarca la gestion integral de un establecimiento dedicado a la preparacion, venta
y servicio de alimentos o bebidas. Esto comprende desde la creacidn y ejecucion del menu hasta
la atencion al cliente, asegurando una experiencia culinaria de alta calidad. Para lograrlo, el
restaurante gestiona la adquisicién y control de insumos, administra sus recursos financieros
para garantizar rentabilidad, ademas de implementar estrategias de marketing enfocadas en la
atraccion y fidelizacién de clientes. Asimismo, optimiza el desempefio del equipo de trabajo para

ofrecer un servicio eficiente y mantener altos estandares de atencion.

Actualmente, el establecimiento también cumple estrictamente con las normativas
sanitarias y de seguridad alimentaria, proporciona un entorno seguro y de calidad. La correcta
coordinacién de cada uno de estos aspectos permite ofrecer una experiencia gastronémica

excepcional.
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El restaurante Manhattan en Lima se especializa en ofrecer una experiencia culinaria
Unica con una propuesta de cocina de autor que fusiona influencias internacionales. Ademas, el
establecimiento cuenta con una zona de bar, que ofrece una amplia variedad de bebidas a base
café, cocteles clasicos nacionales e internacionales y entre otras opciones. Adicionalmente, en
la tabla 1 se puede evidenciar los platos y cocteles mas vendidos en el Restaurante Manhattan-

Lima

Tabla 1

Platos y cocteles mas vendidos en el restaurante manhattan- Lima

Cocteles Platos

Pisco sour Lomo manhattan
Pisco sour doble Lomo saltado
Algarrobina Ensalada del valle
Capitan Sopa criolla

Chilcano clasico Arroz con mariscos

Gin tonic Arroz chaufa con cecina
Margarita Pollo manhattan

Pifia colada Fricase de pollo
Daiquiri Magrét de pato

Negroni aji de gallina

Tinto de verano Osobuco

Ademas, es conocido por su ambiente comodo y vintage, lo que lo convierte en el lugar
perfecto para cenas especiales. En la figura 4, se puede apreciar uno de sus platos emblematicos
y en la figura 5 aprecia su platillo ganador en la primera feria gastrondmica internacional de lima

dirigida por APEGA.
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Figura 4

Corvina a lo macho- Restaurante Manhattan-Lima

debes proba
CORVINA
A LO MACHO

Figura 5
Lomo saltado, ganador de PERU MUCHO GUSTO 2008(APEGA)

p Corioce la
&  perfecciorn err

NUESTRO LOMO

Nota: imagen de sus redes sociales (Instagram)

1.3. Misioén, vision y valores de la empresa
Misién: Ofrecer una experiencia culinaria Unica, basada en la calidad de nuestros ingredientes,
el excelente servicio y un ambiente acogedor, con el objetivo de deleitar a nuestros clientes y

hacer de cada comida un momento memorable.
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Vision: Ser reconocido como uno de los restaurantes mas innovadores y lideres en la

gastronomia local, brindando siempre lo mejor en sabor, calidad y hospitalidad, y expandiendo

nuestra presencia a nuevas localidades.

Valores del Restaurante Manhattan-Lima

1.

Calidad: Garantizamos la frescura, el sabor y la excelencia en cada plato que servimos,
usando ingredientes de alta calidad y cuidando cada detalle en la preparacion.

Servicio al cliente: Nuestro objetivo es brindar una experiencia excepcional a cada
cliente, con un servicio atento, amigable y personalizado que haga que cada visita sea
unica.

Compromiso con la sostenibilidad: Nos comprometemos con practicas sostenibles,
como el uso responsable de los recursos, la reduccion de desperdicios y el apoyo a
productores locales y ecologicos.

Innovacién: Nos esforzamos por estar a la vanguardia de la gastronomia, explorando
nuevas técnicas culinarias, combinaciones de sabores y presentaciones creativas que
sorprendan y deleiten a nuestros comensales.

Respeto por la tradicién: Valoramos y respetamos las tradiciones culinarias,
fusionandolas con un enfoque moderno y creativo para ofrecer platos que honren
nuestras raices y la cultura gastrondmica.

Trabajo en equipo: Creemos que el éxito de nuestro restaurante depende del esfuerzo
conjunto de cada miembro del equipo, desde la cocina hasta el servicio al cliente.
Fomentamos un ambiente de colaboracién y apoyo mutuo.

Pasion por la gastronomia: Nos apasiona lo que hacemos y nos dedicamos a ofrecer

lo mejor de la cocina, con amor y dedicacion en cada plato que preparamos.

18



8. Integridad y transparencia: Actuamos con honestidad y transparencia en todos nuestros
procesos, desde la seleccion de ingredientes hasta la relacion con nuestros clientes y
proveedores.

9. Diversidad e inclusion: Fomentamos un ambiente inclusivo y diverso, donde todos se
sientan bienvenidos, independientemente de su origen, género o creencias.

10. Responsabilidad social: Estamos comprometidos con la comunidad y nos involucramos
en proyectos y causas sociales que contribuyan al bienestar de la sociedad.

Estos valores ayudan a crear una cultura solida dentro del restaurante y a transmitir a los clientes

lo que representa la marca, creando una relacion de confianza y lealtad con ellos.

1.4. Descripcién del puesto desarrollado y su entorno

La industria de restaurantes en Lima es reconocida como una de las mas dinamicas y destacadas
de América Latina, debido a su amplia oferta gastrondémica que fusiona la rica tradiciéon peruana

con influencias internacionales.

La ciudad de Lima ha logrado posicionarse como un importante destino culinario. Segun
Cruz Lépez (2021) afirma que, “Se puede decir que Lima es una vitrina nacional culinaria, que
ofrece una exquisita fusion de gastronomia y cultura ancestral; razones que seducen al visitante

y le generan una experiencia de sabores" (p. 1).

En la ciudad de Lima existen gran variedad de restaurantes que compiten en el rubro
gastronémico. A continuacion, en la tabla 2, se toman en cuenta algunos de los principales

restaurantes que son la competencia del Restaurante Manhattan-Lima.
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Tabla 2

Principales restaurantes que compiten en el rubro gastronoémico en Lima

Restaurante Tipo de comida

Descripcion

El Cordano Criolla tradicional peruana

Antigua Taberna  Criolla peruana
Queirolo

El bolivariano Comida criolla

Tanta Peruana contemporanea

Casa tambo Comida peruana e
internacional

Barén Peruana, fusién y de autor

El Rincén que No  Criolla Peruana
Conoces
La Posada del Peruana

Angel

Restaurante icénico fundado en 1905, famoso

por su sanguche de chicharrén y Cau Cau

Taberna histérica conocida por su pisco sour y
platos tradicionales como aji de gallina

Ofrece pastas, pizzas y platos italianos en un
ambiente muy pintoresco

Fundado por Gastéon Acurio, ofrece platos
peruanos con un toque moderno y creativo

Famosos por sus platos con pescado

Ofrece una fusidon de comida peruana con
influencias libanesas

Destacado por su ceviche y otros platos tipicos

Restaurante pintoresco, famoso por su aji de

gallina, seco de cordero y su parihuela.

Por el momento, el establecimiento cuenta con 24 colaboradores, de los cuales 23 se

encuentran en planilla y 1 recibo por honorarios. Asimismo, en la figura 6 se observa el

organigrama del Restaurante Manhattan-Lima. Actualmente, la empresa es dirigida por la duefia

Yolanda Vargas De Chang y sus dos hijos, Armando Chang y Maria Luisa Chang.
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Figura 6

Organigrama del Restaurante Manhattan-lima

Gerente general

Administrador

JEFE DE
BARRA

Descripcion del puesto de gerente general

El gerente general supervisa las operaciones diarias del restaurante, garantizando un
funcionamiento eficiente en todas las areas, desde el servicio al cliente hasta la cocina. Su labor
incluye la gestion del personal, abarcando contratacion, formacién y programacion de turnos,
ademas de garantizar el cumplimiento de los estandares de calidad en productos y servicio.
También, es responsable del control de inventarios, la administracion de costos operativos y la
gestion de relaciones con proveedores, asegurando el cumplimiento de normativas sanitarias y
de seguridad. Ademas, implementa estrategias para optimizar recursos, reducir desperdicios y
fortalecer la presencia del restaurante en el mercado. Ademas, atiende y resuelve incidencias

con clientes, ejecuta tareas administrativas y supervisa el mantenimiento de las instalaciones.

Principalmente, rol es clave para la eficiencia operativa y la excelencia gastronémica. En
resumen, el gerente se enfoca en la gestion diaria del restaurante, buscando optimizar los

recursos, mejorar la experiencia del cliente y asegurar el buen funcionamiento del negocio.
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Descripcion del puesto de administrador

El administrador de un restaurante es responsable de supervisar las operaciones diarias,
coordinando tanto el personal como los procesos en la cocina y el servicio para garantizar un
funcionamiento eficiente. Adicionalmente, se encarga de contratar, capacitar y gestionar el
personal, asegurando que se cumplan los horarios y manteniendo un ambiente de trabajo
positivo. Ademas, controla los costos operativos, maneja el presupuesto y se ocupa de las

compras € inventarios, negociando con proveedores para optimizar recursos.

Realiza tareas administrativas como el seguimiento de pagos y la elaboracién de informes
financieros, mientras se asegura de que se cumplan las normativas de salud y seguridad.
También, gestiona la atencién al cliente, resolviendo quejas y buscando mejorar la experiencia
del comensal. También, participa en estrategias de marketing, priorizando la promocion para
atraer y fidelizar clientes. Finalmente, supervisa el mantenimiento y la limpieza de las

instalaciones para mantener el restaurante en condiciones optimas.

Descripcion de funciones del area de cocina

El area de cocina se encarga de la preparacion y presentacion de los alimentos, siguiendo las
recetas y los estandares de calidad establecidos para asegurar que los platos sean consistentes
en sabor y apariencia. Ademas, gestiona los inventarios de ingredientes, realiza pedidos y
garantiza que los productos sean almacenados de manera adecuada. La cocina debe cumplir
con estrictas normas de higiene y seguridad alimentaria, manteniendo un ambiente limpio y

seguro para el personal.

Asimismo, organiza de manera eficiente para ofrecer un servicio rapido, especialmente
en horas afluencia, y supervisa el uso adecuado de los equipos y utensilios. También es

responsable de la capacitacién del personal de cocina, fomentando la innovacion en el menu y
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adaptandose a las preferencias de los clientes. En resumen, el area de cocina juega un papel
crucial en la calidad del servicio al cliente, asegurando que los alimentos sean preparados de

manera eficiente, segura y exquisita.

Descripcion de funciones del area de bar

El area de bar es responsable de preparar y servir una variedad de bebidas alcohdlicas y no
alcohdlicas, ofreciendo un servicio al cliente excepcional y recomendaciones personalizadas.
Ademas, gestiona el inventario de bebidas, asegurando que haya suficiente stock y realizando
pedidos cuando sea necesario. De la misma manera, es esencial que se cumplan las normativas
de seguridad y se mantenga un ambiente agradable y seguro en el bar. Asimismo, el area de bar
participa en la creacién de promociones para aumentar las ventas y contribuir a una atmosfera
acogedora, asegurando una experiencia satisfactoria para los clientes.

Descripcion de las funciones del jefe de barra

Como colaborador en el Restaurante Manhattan-Lima, en el puesto de jefe de barra tengo una
alta responsabilidad de disenar y supervisar la ejecucidon del menu de coécteles, bebidas
alcoholicas y no alcohdlicas, asegurando la calidad, innovacion y rentabilidad de cada
preparacion. Adicionalmente, gestiono el equipo de bartender, optimizando su desempefo
mediante capacitacion continua y estandar de procesos.

Principalmente, coordino el abastecimiento y control de insumos, minimizando
desperdicios y maximizando eficiencia operativa. Ademas, garantizo el cumplimiento de
normativas sanitarias y de seguridad, manteniendo la barra en 6ptimas condiciones. Mi enfoque
estd en ofrecer una experiencia excepcional al cliente, combinando creatividad, técnica y
hospitalidad para posicionar al bar como un referente en cocteleria de alta gama.

Asimismo, una de las funciones es el despacho de pedidos de postres y emplatado,

entregando los pedidos de los clientes con una presentacion adecuada, garantizando la
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satisfaccion de los clientes. Ademas, también ejecutamos la elaboracion de bebidas a base de
café, tales como Lattes, cappuccino, espressos, americano, moccacino, entre otros.

Adicionalmente, en la figura 7, figura 8 y figura 9, se puede evidenciar algunos postres y
una de las bebidas de café, que se ofrecen en el Restaurante Manhattan-Lima

Figura 7

Crocante de Lucuma

Figura 8

Cheesecake de frutos rojos
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Figura 9

Café Mocaccino

Descripcion de las funciones del area de salén
El &rea de salon de un restaurante se encarga de recibir a los clientes, acomodarlos y brindarles
un servicio personalizado, tomando sus pedidos y asegurandose de que reciban los platos y
bebidas a tiempo y con la calidad adecuada. Ademas, gestiona las reservas, organiza el espacio
de manera eficiente para optimizar el flujo de clientes y mantener un ambiente agradable.
Ademas, el personal de salon también se ocupa de mantener el lugar limpio y ordenado,
atendiendo cualquier queja o inconveniente de los clientes de forma rapida y profesional.
Asimismo, garantiza un servicio de calidad y maneja las transacciones de pago de manera

precisa, asegurando una experiencia satisfactoria para los comensales.
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1.5. PROBLEMATICA Y OBJETIVOS TRAZADOS

A nivel internacional, los restaurantes y bares enfrentan desafios constantes para incrementar
sus ventas y consolidar su posicionamiento en un mercado altamente competitivo. La evolucion
del comportamiento del consumidor, impulsada por la digitalizacion y el acceso a nuevas
plataformas de comunicacién, ha transformado la manera en que estos establecimientos disefian
e implementan sus estrategias de marketing. En este contexto, resulta fundamental analizar las
tendencias globales, los principales desafios y los casos de éxito que han permitido a diversas

marcas sobresalir en la industria gastronémica.

En primer lugar, la digitalizacion se ha convertido en un pilar fundamental dentro de las
estrategias de marketing para restaurantes y bares. Las redes sociales, como Instagram,
Facebook y TikTok, han demostrado ser herramientas clave para atraer clientes, fortalecer el
engagement con la marca y generar una identidad visual atractiva. En mercados altamente
competitivos como Estados Unidos y Europa, el marketing de influencers ha cobrado gran
relevancia, permitiendo a los establecimientos aumentar su alcance y mejorar su reputacion
digital a través de colaboraciones estratégicas con creadores de contenido gastronomico.
Asimismo, en paises asiaticos como China y Japdn, la analitica de datos y el uso de plataformas
como WeChat Business han revolucionado la manera en que los negocios comprenden y
personalizan la experiencia del cliente, adaptando promociones y estrategias de fidelizacion

segun los habitos de consumo individuales.

Ademas de la digitalizacion, la experiencia del cliente se ha posicionado como un
diferenciador clave dentro del sector. La implementacion de estrategias de inbound marketing,
basadas en la creacién de contenido atractivo, eventos exclusivos y experiencias inmersivas, ha

demostrado ser eficaz en la retencién de clientes. En mercados europeos, muchos bares y
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restaurantes han apostado por construir comunidades en torno a su marca, promoviendo la

interaccion con los consumidores a través de estrategias de storytelling y contenido de valor.

En este sentido, la sostenibilidad y la responsabilidad social también han adquirido un
papel protagénico. Paises como Alemania y Canada han evidenciado un cambio en las
preferencias del consumidor, priorizando establecimientos que adoptan practicas ecologicas y

que comunican su compromiso con el medio ambiente como parte de su propuesta de valor.

No obstante, la implementacion de estrategias de marketing en restaurantes y bares no
esta exenta de desafios. Uno de los principales obstaculos es la alta competencia y la saturacion
del mercado, especialmente en ciudades cosmopolitas, donde la diversidad de opciones
gastrondmicas obliga a los negocios a innovar constantemente. Asimismo, la adaptacion cultural
y las diferencias en el comportamiento del consumidor representan un reto significativo.
Estrategias que resultan exitosas en un pais pueden no ser igualmente efectivas en otros, debido
a particularidades culturales y preferencias gastronémicas especificas. Por otro lado, factores
externos como la inflacion, las crisis econémicas y las restricciones sanitarias pueden impactar
directamente en el poder adquisitivo de los consumidores, reduciendo la frecuencia con la que
visitan bares y restaurantes, lo que hace indispensable la implementacién de estrategias de

fidelizacion y valor agregado.

Pese a estos desafios, diversos casos de éxito han demostrado la efectividad de
estrategias bien estructuradas. McDonald’s, por ejemplo, ha logrado consolidar su presencia
global mediante la adaptacién de su menu y sus campanas publicitarias a las preferencias locales
de cada pais. Starbucks, por su parte, ha basado su estrategia en la creacion de una experiencia

diferenciada para el consumidor, apostando por la personalizacién y un ambiente acogedor.
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Asimismo, Hard Rock Café ha destacado en el sector al combinar gastronomia con
entretenimiento, logrando posicionar su marca a nivel internacional a través de experiencias

Unicas.

En el contexto peruano, la industria gastronémica, incluyendo los restaurantes con area
de bar, representa uno de los sectores mas dinamicos y de mayor impacto en la economia. La
rigueza culinaria del Perd ha posicionado al pais como un referente gastronémico a nivel
internacional, lo que ha impulsado el crecimiento de diversos establecimientos que buscan
diferenciarse en un mercado cada vez mas competitivo. Sin embargo, el incremento en la oferta
de restaurantes y bares, los cambios en el comportamiento del consumidor y la digitalizacion han
generado la necesidad de implementar estrategias de marketing innovadoras para aumentar las

ventas y fortalecer el posicionamiento de marca.

Uno de los principales desafios que enfrentan los restaurantes con area de bar en el Peru
es la creciente competencia, especialmente en ciudades como Lima, Cusco y Arequipa, donde
la oferta gastrondmica es diversa y sofisticada. Restaurantes como Astrid & Gaston, Central,
Maido y La Mar han logrado consolidarse a través de estrategias de diferenciacién basadas en

la calidad del producto, la experiencia del cliente y el reconocimiento internacional.

Sin embargo, mas alla de los restaurantes de alta gama, existen bares y locales que han
adoptado estrategias innovadoras para atraer y fidelizar a sus clientes. Ayahuasca Restobar en
Barranco, por ejemplo, ha combinado mixologia creativa con una ambientacion unica en una
casona colonial, generando una experiencia inmersiva que lo ha convertido en un destino popular

tanto para locales como para turistas.
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En términos de marketing digital, las redes sociales han sido fundamentales para el
crecimiento de muchos restaurantes y bares peruanos. Negocios como Carnal, Mérito y Osso
han utilizado Instagram y Facebook para promocionar sus propuestas culinarias, interactuar con

su comunidad y generar contenido atractivo que refuerce su posicionamiento.

Ademas, el uso de influencers gastronédmicos ha sido una estrategia efectiva para
aumentar la visibilidad de los establecimientos, generando recomendaciones organicas y
atrayendo nuevos clientes. Plataformas como TikTok también han cobrado relevancia, con videos
virales que destacan platos, cocteles y experiencias en bares como Sastreria Martinez y Hotel

Boutique.

Ofra estrategia clave en el mercado peruano es la fidelizaciéon del cliente a través de
programas de lealtad y experiencias personalizadas. Restaurantes como Rafael y Isolina han
implementado iniciativas para recompensar la preferencia de sus clientes habituales, ofreciendo
beneficios exclusivos, eventos privados y promociones especiales. Asimismo, herramientas
como email marketing y publicidad segmentada en plataformas digitales han permitido a los

restaurantes y bares llegar de manera mas efectiva a su publico objetivo.

En conclusion, las estrategias de marketing para incrementar las ventas en restaurantes
y bares deben estar en constante evolucidén y adaptarse a las particularidades de cada mercado.
La digitalizacion, la personalizacion de la experiencia del cliente y la integracion de tecnologias
de analisis de datos se han convertido en herramientas indispensables para el éxito en la
industria. En un entorno cada vez mas globalizado y exigente, la diferenciacién, la innovacion y
la capacidad de adaptacion determinaran la sostenibilidad y el crecimiento de los negocios

gastronémicos a largo plazo.
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Por lo tanto, en el ambito local, el Restaurante Manhattan-Lima enfrenta un problema
significativo en su area de bar debido a un deficiente marketing digital, lo que limita su alcance,
reconocimiento y capacidad para atraer nuevos clientes. A pesar de ofrecer una propuesta de
cocteleria atractiva, su presencia en redes sociales y plataformas digitales es insuficiente, lo que

se traduce en una baja visibilidad frente a la competencia.

Principalmente, la falta de contenido estratégico, como fotografias de alta calidad,
promociones dirigidas, storytelling de sus cdcteles y colaboraciones con medios gastrondmicos,
reduce su capacidad de fidelizacion. Adicionalmente, la ausencia de campafas publicitarias
segmentadas impide que su publico objetivo conozca la oferta del bar, afectando el trafico de
clientes y la rentabilidad de esta area clave del negocio. Para mejorar esta situacion, es
fundamental implementar una estrategia de marketing digital integral con contenido atractivo,

publicidad segmentada y una mayor interaccién en redes sociales.

Problema general

¢, Como la mejora de las estrategias de marketing incrementa las ventas en el area de bar de un

restaurante limefio,20257?

Problemas especificos

1. ¢(Como las estrategias de marketing incrementan la visibilidad y atraccion de nuevos
clientes en el area de bar de un restaurante limeno,20257?

2. ¢Como el marketing digital puede incrementar las ventas y generar mayor interés en el
area de bar de un restaurante limefio?

3. ¢,Como el andlisis de datos optimiza las estrategias de marketing para potenciar las

ventas en el bar del Restaurante Manhattan-Lima?
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Objetivo general

Desarrollar estrategias de marketing eficientes para incrementar las ventas del area de bar en el

Restaurante Manhattan-Lima.

Objetivos especificos

1. Definir acciones para aumentar la visibilidad y atraccidén de nuevos clientes en el area de

bar de un restaurante limeno,2025.

2. Desarrollar estrategias de marketing digital para incrementar las ventas y generar mayor

interés en el area de bar de un restaurante limefo,2025.

3. Aplicar el uso del analisis de datos para mejorar la efectividad de las estrategias de

marketing y potenciar las ventas en el bar de un restaurante limefio,2025.
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CAPITULO II: Fundamentos del tema elegido

2.1. Bases teoricas

En el presente informe de suficiencia profesional se consideran dos teorias para sustentar la
variable sobre las estrategias del marketing para mejorar las ventas del area de bar, para

comprender las necesidades y fidelizacién de los clientes.

De acuerdo con la variable independiente, el enfoque fundamental debe centrarse en el
marketing. Este concepto abarca un conjunto de estrategias y actividades destinadas a
promocionar y comercializar productos o servicios. Su propdésito es satisfacer las necesidades
del consumidor, generar valor y fomentar relaciones duraderas. Para lograrlo, resulta esencial
investigar el mercado, identificar al publico objetivo y disefiar productos atractivos. Ademas,
establecer precios competitivos, desarrollar campanas publicitarias efectivas y optimizar la

distribucion permite fortalecer la presencia en el mercado y mejorar la competitividad empresarial.

Marketing

El marketing se ha definido de diversas maneras a lo largo de los afios, pero una de las
definiciones mas completas es la de Kotler y Keller (2016), quienes lo describen como "la
actividad, conjunto de instituciones y procesos para crear, comunicar, entregar e intercambiar
ofertas que tengan valor para los clientes, socios y la sociedad en general" (p. 32). Por lo tanto,
marketing es el conjunto de acciones que permiten generar ofertas de mayor valor hacia los

clientes.

Segun Armstrong y Kotler (2017) quienes sostienen que "el marketing moderno no se
trata solo de vender productos, sino de entender y satisfacer las necesidades de los

consumidores de manera mas eficiente que la competencia” (p. 28). En este sentido, el marketing
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moderno no solo se enfoca en la venta de productos, sino también en interactuar y satisfacer las

necesidades del consumidor

Ademas, como sefiala Solomon (2018) afirma que, “los consumidores no son solo
compradores, sino participantes activos en la creacion de valor y en la construccién de una
marca" (p. 45). Por lo tanto, los consumidores ayudan a definir la identidad de una marca

mediante sus interacciones en redes sociales, resefias y recomendaciones.

Dentro del marketing, se toman en cuenta teorias que complementan el presente informe

y que importantes para su desarrollo y son:

Teoria de la orientacion al mercado

La orientacion al mercado es una de las teorias mas relevantes en marketing, ya que enfatiza la
importancia de comprender las necesidades y deseos del consumidor para crear valor. Segun
Kohli y Jaworski (1990), la orientacién al mercado indica que "se refiere a la organizacion
sistematica de la informacién sobre los consumidores, la competencia y los factores del entorno
para tomar decisiones estratégicas" (p. 6). Por lo tanto, esta orientacidén permite a las empresas

no solo satisfacer las expectativas de los clientes, sino también adelantarse a sus demandas.

En este sentido, Narver y Slater (1990) especifican que, "una empresa orientada al
mercado es aquella que adopta una cultura organizacional centrada en la creacion de valor
superior para los clientes" (p. 21). Esto resalta que, la orientacion al mercado no solo es una
estrategia comercial, sino una filosofia empresarial que permite a las organizaciones generar

relaciones duraderas con sus clientes y lograr un crecimiento sostenible.
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De esta forma, Deshpandé, Farley y Webster (1993) argumentan que, "la orientacion al
mercado no es solo una estrategia, sino una forma de pensar y operar en toda la organizacion”
(p- 27). En resumen, la orientacion al mercado debe ser un pilar central en la cultura

organizacional de cualquier empresa que busque el éxito en un entorno altamente competitivo.

Teoria del marketing relacional

Segun Grénroos (1994), el marketing relacional "se centra en la creacion y el mantenimiento de
relaciones estables y mutuamente beneficiosas entre la empresa y los clientes" (p. 7). Esto
implica que, las empresas deben centrarse en la fidelizacién de clientes a largo plazo, en lugar

de enfocarse solo en transacciones individuales.

En este contexto, Berry (1995) sostiene que, "el marketing relacional busca establecer
relaciones de confianza y compromiso, lo que genera valor tanto para el cliente como para la
organizacion" (p. 243). Es decir, el marketing relacional permite a las empresas construir

relaciones solidas con sus clientes, generando confianza y valor compartido.

Ademas, Morgan y Hunt (1994) argumentan que, “la confianza y el compromiso son los
principales motores que permiten el éxito de una relacion de marketing duradera" (p. 23). Esto
resalta que, la confianza es esencial para que los clientes perciban a la empresa como confiable
y transparente, por otro lado, implica que ambas partes (empresa y cliente) se involucren

activamente en la relacion.

Teoria de la satisfaccion del cliente

Segun Oliver (1997) afirma que, "la satisfaccion del cliente se puede definir como la respuesta
emocional de un cliente a la experiencia que tiene con un producto o servicio, basada en sus
expectativas previas" (p. 34). En resumen, la satisfaccion del cliente es un concepto clave en

marketing, que refleja como las expectativas de los consumidores se alinean con su experiencia.
34



En este sentido, Kotler y Keller (2016) sefialan que,” la satisfaccion del cliente es el grado
en que el desempefio percibido de un producto o servicio coincide con las expectativas del
consumidor" (p. 164). Es decir, la satisfaccion del cliente no solo influye en su experiencia

individual, sino que también impacta el crecimiento y la reputacién de la empresa.

Ademas, Anderson, Fornell y Lehmann (1994) afirman que, "la satisfaccién del cliente es
un indicador crucial de la lealtad a largo plazo y el éxito de una empresa" (p. 56). Esto resalta, la

importancia de mantener una experiencia positiva para fomentar la fidelidad.

Teoria del marketing de contenidos

El marketing de contenidos se ha convertido en una estrategia esencial para las marcas en la
actualidad. Segun Pulizzi (2012) especifica que, "el marketing de contenidos es una estrategia
centrada en crear y distribuir contenido valioso, relevante y consistente para atraer y retener a
un publico claramente definido" (p. 5). Esto decir, el marketing de contenidos no solo busca atraer

consumidores, sino también crear una relacion mas profunda con ellos.

En este sentido, Lee y Johnson (2018) argumentan que, "el marketing de contenidos no
solo busca promover productos, sino que se basa en la creacién de experiencias significativas
para el cliente a través de la entrega de contenido util y entretenido" (p. 102). Por lo tanto, La

clave es generar experiencias significativas que conecten emocionalmente con el consumidor.

Ademas, Jarvinen y Taiminen (2016) destacan que, "la clave del marketing de contenidos
es generar relaciones a largo plazo con los clientes, proporcionando contenido que no solo los
atraiga, sino que también los eduque y los haga sentir parte de la marca" (p. 20). Es decir, El
marketing de contenidos no se centra Unicamente en vender, sino en educar, inspirar o entretener

al publico.
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Plan estratégico de marketing

Segun Kotler y Keller (2016) argumentan que, "un conjunto de acciones coordinadas disefiadas
para alcanzar los objetivos de marketing de la empresa, que implican decisiones sobre el
producto, el precio, la plaza y la promocién" (p. 48). Por lo tanto, el plan estratégico de marketing
posiciona la empresa de manera competitiva, maximiza el valor para los clientes y alcanza un

crecimiento sostenible.

Ademas, Armstrong y Kotler (2017) destacan que "las estrategias de marketing deben
estar alineadas con la vision de la empresa y adaptarse constantemente a las necesidades
cambiantes del mercado y a las oportunidades que surgen" (p. 120). En conclusion, una
estrategia de marketing efectiva debe ser fiel a la identidad de la empresa, pero lo
suficientemente flexible para ajustarse a los cambios del entorno y aprovechar nuevas

oportunidades.

En este sentido, Porter (1985) subraya que, "una estrategia competitiva efectiva se basa
en la creacién de una ventaja unica y valiosa que permita a la empresa diferenciarse de sus
competidores" (p. 45). Es decir, la innovacion y la deteccion de nuevas oportunidades pueden

marcar la diferencia en la competitividad de una empresa.

Modelo AIDA

Segun Strong (1925), "el modelo AIDA describe el proceso por el cual un consumidor pasa por
las etapas de atencidn, interés, deseo y accion antes de tomar una decisién de compra" (p. 11).
Por lo tanto, el modelo AIDA ayuda a estructurar estrategias de marketing mas efectivas, guiando

al consumidor desde el conocimiento de la marca hasta la compra.

Kotler y Keller (2016) especifican que, "el modelo AIDA es una de las teorias

fundamentales en la publicidad, ya que proporciona un marco para entender como los mensajes
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publicitarios deben captar la atencion y generar interés para finalmente incitar a la accién" (p.
245). Desde mi perspectiva, considero que el modelo AIDA es una herramienta fundamental en
la publicidad, ya que permite estructurar los mensajes de manera efectiva para influir en el

comportamiento del consumidor.

Ademas, Belch y Belch (2017) explican que, "el modelo AIDA se ha utilizado durante mas
de un siglo para guiar la creacion de anuncios efectivos que guien al consumidor desde el primer
contacto hasta la compra final" (p. 82), lo que resalta su relevancia en la actualidad. Por lo tanto,
al aplicar este modelo, es posible captar la atencidn del publico, generar interés en el producto o

servicio, despertar el deseo de adquirirlo y, finalmente, motivar a la accion.

En el presente informe de suficiencia, cuenta con una variable dependiente, enfocada en
las ventas, que son el proceso mediante el cual una empresa o vendedor intercambia productos

0 servicios por dinero o algun otro tipo de valor con los consumidores o clientes.

Ventas

Segun Kotler y Keller (2016) argumentan que, "el proceso de ventas involucra identificar las
necesidades del cliente, presentar ofertas atractivas, y cerrar la transaccion, todo mientras se
construyen relaciones duraderas" (p. 346). Desde mi punto de vista, el planteamiento de Kotler y

Keller (2016) resalta la importancia de un proceso de ventas centrado en el cliente.

Ademas, Cunningham (2007) sefiala que, "las ventas son un proceso interactivo que
implica persuadir al cliente para que adquiera un producto o servicio que satisfaga sus
necesidades o deseos" (p. 59). De este modo, no se trata solo de vender un producto, sino de

comprender las necesidades del consumidor para ofrecer soluciones personalizadas.

Adicionalmente, Chowdhury (2013) complementa esta idea al explicar que "el éxito de las

ventas no depende solo de la habilidad de vender, sino también de |la capacidad de construir una
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relacion de confianza y generar valor para el cliente" (p. 84), Esto resalta, la importancia de una
relacion solida con el cliente para asegurar el éxito en las ventas. De acuerdo con los conceptos
basicos, existen teorias que complementan la informacion.

Teoria de la venta directa

La teoria de la venta directa se centra en la interaccion cara a cara entre el vendedor y el cliente,
lo que permite personalizar el proceso de venta y establecer una relacion mas estrecha.
Cunningham (2007) sefala que "la venta directa se basa en la interacciéon cara a cara entre el
vendedor y el cliente, lo que permite una personalizacion del proceso de venta y una conexion
mas estrecha" (p. 112). En este sentido, considero que la interaccidn cara a cara no solo permite
adaptar el mensaje y la oferta a las necesidades especificas de cada cliente, sino que también

genera confianza y credibilidad en el proceso de compra.

En este enfoque, el vendedor juega un papel crucial, asimismo, Kotler y Keller (2016)
afirman que "la venta directa se distingue por su enfoque personal y persuasivo, en el que el
vendedor se convierte en el principal responsable de influir en la decisidon de compra del cliente"
(p. 460). Por lo tanto, la importancia de la capacidad del vendedor de comprender las
necesidades del cliente y comunicar eficazmente los beneficios del producto o servicio es

fundamental para cerrar una venta.

Ademas, Dwyer (1987) subraya que "la venta directa se centra en establecer una relacion
de confianza y compromiso con el cliente, lo que aumenta la probabilidad de cerrar ventas

repetidas" (p. 78). Esto resalta, la importancia de la fidelizacion a largo plazo.
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Teoria de las ventas consultivas

La teoria de ventas consultivas se basa en la idea de que el vendedor debe actuar como un
asesor, centrado en entender las necesidades del cliente y ofrecer soluciones personalizadas.
Segun Rackham (1988), especifican que "la venta consultiva implica hacer preguntas abiertas
para comprender profundamente las necesidades del cliente y proporcionar una solucion
adaptada a esas necesidades especificas" (p. 54). Por ello, la importancia de realizar preguntas
abiertas no solo permite identificar mejor las necesidades del cliente, sino que también genera

confianza y credibilidad en el proceso de venta.

Ademas, Sharma (2018) destaca que, "la venta consultiva se enfoca en construir una
relacion a largo plazo con el cliente, donde el vendedor se convierte en un socio estratégico que
ayuda al cliente a resolver problemas y a tomar decisiones informadas" (p. 112). En
consecuencia, considero que este enfoque no solo busca vender un producto o servicio, sino

establecer una relacion de confianza en la que el vendedor actia como un asesor estratégico.

En este enfoque, Anderson y Narus (1999) afirman que, “el vendedor debe centrarse en
crear valor para el cliente, lo que genera confianza y fomenta la lealtad en el tiempo" (p. 38). Por
lo tanto, este enfoque no solo facilita la fidelizacion del cliente, esto también fortalece la

reputacion de la empresa y abre oportunidades de futuras transacciones

Estrategias de ventas

Para complementar, existen algunas estrategias de ventas que son muy importantes para el uso
informativo en el presente trabajo, son: Venta consulta, Ventas cruzadas (cross-selling), Ventas

basadas en valor.

39



En este sentido, Challenger et al. (2011) sefalan que, "la venta consultiva, como parte de
una estrategia de ventas, se enfoca en ayudar a los clientes a identificar sus necesidades y
ofrecer soluciones personalizadas, o que aumenta la lealtad y las oportunidades de venta futura”
(p. 91). Es decir, cuando un vendedor se preocupa genuinamente por entender y resolver los
problemas del cliente, se crea un vinculo mas sélido, lo que no solo facilita la toma de decisiones

informadas, sino que también fomenta la lealtad y el compromiso a largo plazo.

Ademas, Dixon y Adamson (2011) argumentan que, "las estrategias de ventas basadas
en la ensefianza y el valor proporcionan a los vendedores las herramientas para desafiar al
cliente y crear un enfoque Unico, impulsando el crecimiento en mercados competitivos" (p. 108).
Esto resalta, la importancia de adaptar las estrategias a las circunstancias cambiantes del

mercado.

Analisis de datos

Segun un articulo publicado en El Pais, "el acceso a datos ha revolucionado la industria,
permitiendo una mejor comprensién del comportamiento del consumidor y el retorno de la
inversion". La agencia Dobuss destaca que "la extrema personalizacién de las estrategias de
marketing permite relaciones mas significativas y mayores tasas de conversién". En el articulo
de El Pais se menciona que "la inteligencia artificial permite un analisis de datos en tiempo real,
lo que mejora la comprension de los consumidores y la efectividad de las campanas”. Es decir,
tomar en cuenta como la big data, IA o machine learning, permiten predecir tendencias y
personalizar estrategias, explorar desafios asociados como la privacidad de datos y

cumplimientos de regulaciones.
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2.2. Marco conceptual

Como parte de los términos conceptuales en el presente informe, definimos los siguientes

términos:

Marketing: El marketing es una disciplina estratégica que estudia el mercado, el comportamiento
del consumidor y la competencia para disefiar e implementar acciones que conecten productos,
servicios o marcas con las necesidades y deseos de un publico objetivo. Su propésito es generar
valor tanto para los clientes como para la empresa, asegurando la sostenibilidad y el crecimiento
del negocio.

A un alto nivel, el marketing abarca la identificacion de oportunidades en el mercado, la
segmentacién y el posicionamiento de la oferta, el disefio de estrategias de comunicacion y
distribucion, y la optimizacion de la experiencia del cliente. Para lograrlo, emplea diversas
herramientas y metodologias, desde el analisis de datos hasta la creatividad publicitaria,
combinando enfoques tradicionales y digitales.

Digitalizacién en marketing: La digitalizacién en marketing es el proceso de transformacion de
estrategias, tacticas y herramientas tradicionales de mercadeo hacia entornos digitales,
aprovechando la tecnologia para optimizar la comunicacion con los clientes, personalizar la

experiencia del usuario y mejorar la eficiencia en la toma de decisiones.
Presencia digital: Desarrollo de sitios web, aplicaciones moviles y perfiles en redes sociales

para interactuar con los consumidores en el ecosistema digital.

Big Data y analisis de datos: El analisis de datos en marketing es el proceso de recopilacion,
procesamiento e interpretacion de informacion para optimizar estrategias, mejorar la toma de

decisiones y maximizar el retorno de inversién (ROI). Se basa en el uso de herramientas
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tecnolégicas y metodologias analiticas para entender el comportamiento del consumidor,

identificar tendencias y medir la efectividad de campanfas publicitarias.

Redes sociales: plataformas digitales que permiten la interaccion, comunicacién y comparticion
de contenido entre personas, grupos y organizaciones a través de internet. Estas herramientas
facilitan la creacion y el intercambio de informacion en diversos formatos como texto, imagenes,

videos y enlaces, promoviendo la conexion y el engagement entre los usuarios.

Ademas de su uso personal, las redes sociales son fundamentales en el marketing digital,
la educacién, la politica y el entretenimiento, ya que permiten la segmentacién de audiencias, la
difusidén de mensajes y la recopilacion de datos sobre el comportamiento del usuario. Ejemplos

de redes sociales populares incluyen Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn, TikTok y YouTube.

Estrategias en redes sociales: Las estrategias en redes sociales son planes de accion
disenados para alcanzar objetivos especificos mediante el uso de plataformas digitales. Estas
estrategias permiten aumentar la visibilidad de una marca, mejorar el engagement con la
audiencia, generar trafico web y convertir seguidores en clientes.

Inbound marketing: El Inbound Marketing es una metodologia de marketing que busca atraer
clientes de manera organica mediante la creacion de contenido relevante y experiencias
personalizadas, en lugar de utilizar publicidad intrusiva. Su enfoque se basa en acompafar al
usuario a lo largo de su proceso de compra, proporcionando informacién util y soluciones a sus
necesidades, con el objetivo de generar confianza, convertir visitantes en clientes y fidelizarlos a

largo plazo.

Influencers: Persona que tiene credibilidad y una audiencia significativa en plataformas digitales,
capaz de influir en las opiniones, decisiones y comportamientos de sus seguidores. Su influencia
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se basa en su conocimiento, autenticidad o carisma en un area especifica, como moda,
tecnologia, fitness, gastronomia o entretenimiento. Los influencers son clave en estrategias de
marketing digital, ya que pueden generar confianza y engagement con sus comunidades a través
de contenido patrocinado, recomendaciones y colaboraciones con marcas.

Marco conceptual de la variable dependiente

Ventas: Segun Kotler y Keller (2012), las ventas se definen como "el intercambio de bienes o
servicios por un precio, con el propésito de satisfacer las necesidades del cliente y los objetivos
comerciales de la empresa". Es decir, las ventas son esenciales para generar ingresos, crear
relaciones con los clientes y garantizar el crecimiento y la rentabilidad de la empresa. En este
sentido, considero que las ventas van mas alla de simplemente ofrecer un producto o servicio;
implican comprender las necesidades del cliente, generar valor y construir relaciones duraderas.
Venta digital: La venta digital es el proceso de comercializacién y transaccién de productos o
servicios a través de canales y plataformas en linea, como sitios web, redes sociales,
Marketplace y aplicaciones moviles. Se basa en el uso de tecnologia, automatizacién y
estrategias de marketing digital para atraer, convertir y fidelizar clientes sin necesidad de una
interaccion fisica. Su éxito depende de factores como la experiencia del usuario, la
personalizacion, la confianza y la optimizacion de los procesos de compra.

Producto: Un producto es cualquier bien, servicio o idea que se ofrece en el mercado para
satisfacer una necesidad o deseo de los consumidores. Puede ser tangible (como un automovil
o un teléfono) o intangible (como un seguro o una suscripcién digital). Los productos tienen
caracteristicas especificas, un ciclo de vida y un valor percibido que influye en la decisién de
compra de los clientes.

Cliente: Persona o empresa que adquiere un producto o servicio a cambio de una compensacion,
generalmente econdmica. Es el centro de cualquier estrategia comercial, ya que su satisfaccion

y fidelizacion son fundamentales para el éxito de un negocio. Los clientes pueden clasificarse en
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potenciales (aquellos interesados en comprar) y recurrentes (quienes han realizado compras
previas y pueden volver a hacerlo).

Vendedor: Persona encargada de ofrecer y comercializar productos o servicios, persuadiendo a
los clientes para que realicen una compra. Su funcion principal es identificar las necesidades del
consumidor, brindar asesoramiento y cerrar ventas, asegurando la satisfaccion del cliente y el
cumplimiento de los objetivos comerciales de la empresa. Un buen vendedor combina
habilidades de comunicacion, negociacion y conocimiento del producto para generar confianza y
fidelizacion.

Interaccién: proceso de comunicacion y relacidn entre dos o mas personas, sistemas o
elementos que influyen mutuamente. Puede darse en diversos contextos, como el social,
tecnoldgico o comercial, y puede ser verbal, no verbal o digital. En el ambito del marketing y las
ventas, la interaccidn con los clientes es clave para generar confianza, resolver dudas y fortalecer
la relacion con la marca.

Fidelizacion: La fidelizacién es el conjunto de estrategias y acciones que una empresa
implementa para mantener a sus clientes satisfechos y convertirlos en compradores recurrentes.
Su objetivo es fortalecer la relacion entre la marca y el cliente, generando lealtad a través de una
experiencia positiva, un servicio de calidad, beneficios exclusivos y programas de recompensas.
Una buena fidelizacién no solo retiene clientes, sino que también los convierte en embajadores
de la marca.

Cross-selling: Segun Kotler y Keller (2012), el cross-selling no solo busca aumentar las ventas,
sino también mejorar la experiencia del cliente, ofreciéndole soluciones mas completas y
adaptadas a sus necesidades. Es decir, esta técnica ayuda a fortalecer la lealtad del cliente y a

maximizar los ingresos de la empresa.
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2.3. Antecedentes

Nacionales

Los autores Martinez Vasquez y Vasquez Carrero (2021) en su estudio” Plan estratégico de
marketing digital para mejorar el posicionamiento de marca del bar restaurant pub "El dltimo
adios"— Patapo 2021” Tuvo como objetivo primordial Proponer estrategias de marketing digital
para mejorar el posicionamiento de marca del Bar Restaurant Pub “El Ultimo Adiés”. Cabe
resaltar que esta investigacion fue de tipo descriptiva — correlacional con un enfoque cuantitativo,
con un disefo no experimental con un enfoque transversal, la poblacion estuvo conformada por
100 clientes, donde se extrajo una muestra constituida por 80 personas en su calidad de
consumidores del Bar Restaurant Pub “El Ultimo Adiés”. Finalmente se propuso 3 estrategias de
marketing digital para mejorar el posicionamiento de marca del Bar Restaurant Pub “El Ultimo
Adiés”. Como lo son crear una experiencia agradable a cada persona que se acerca a la marca
atreves de Inbound marketing, construir comunidades alrededor de la marca mediante Marketing
en redes sociales y formar vinculos de colaboracion con influencers. Por lo tanto, los resultados
que se vengan obteniendo seran medidos por el instrumento que nos permitira medir la
efectividad de nuestra propuesta y conocer el impacto del contenido en redes sociales, sera Meta
Business Suite.

Alvarado, A. y Liberato, A. L. (2023) en su estudio sobre” Estrategias de marketing y la
captacion de clientes en la empresa 8.4 Bistré Bar — 2023” tuvo por objetivo analizar de qué
manera las estrategias de marketing se relacionan con la captacién de clientes en la empresa
8.4 Bistro Bar-2023. La investigacion presenta una metodologia tipo aplicada, con un enfoque
cuantitativo, cuyo nivel es descriptivo, con un disefio no experimental. La poblacion y la muestra,
estuvo conformado por 152 clientes mensuales. La técnica e instrumento para la recoleccién de
datos, fue la encuesta y el cuestionario. En base a los resultados se afirma que, las estrategias

de marketing se relacionan de manera directa con la captacion de clientes en la empresa 8.4
45



Bistré Bar-2023. Dicha relacién, se ve manifestada de acuerdo con el rango de correlacion de
Pearson, con un valor de 0,993, representada como una correlacién positiva muy alta.
Finalmente, se concluye que las dos variables se relacionan entre si, demostrando que contar
con buenas estrategias de marketing, conlleva a la captacion de clientes en la empresa 8.4 Bistro
Bar.

Martinez Romani. H (2018) en su investigacion sobre “Propuesta de disefio de un plan
de marketing de servicios aplicado al restaurante "La Perla Marina", La Perla - Callao, 2017” tuvo
como obijetivo el enfoque en la calidad, el marketing. Los temas centrales que seran de mayor
importancia comprenderlos para proporcionar una estructura conceptual de la investigacion a
realizar. Los autores desarrollan la estrategia genérica de diferenciacién estableciendo la oferta
en funcioén de las necesidades de cada segmento previa identificacion de estas, pues, segun el
estudio de mercado realizado, los clientes valoran la rapidez en la atencion, el sabor del alimento.
Para lograr dicho objetivo de diferenciacion, los autores proponen una serie de acciones que
deberan ser ejecutadas tanto en la parte tangible (alimentos, infraestructura, equipos y personal),
como en la parte intangible (procesos, comunicacién, capacidades y sistemas) del negocio, y
que sean congruentes con la estrategia genérica de diferenciacion en el servicio. Se observa que
la calidad en el servicio es la piedra angular de las empresas de restauracién, siendo considerada

un valor diferencial para competir entre dichas empresas.

Internacionales

Bernal Alava y Choez Figueroa (2024) en su estudio sobre “Estrategias de venta y fidelizacion
del cliente en el Bar-Restaurante “Distrito Coffe Land”, Ciudad Jipijapa,2024” tuvo objetivo
general determinar de qué manera las estrategias de ventas inciden en la fidelizacién del cliente
en el Bar-Restaurante. La metodologia aplicada se basa en los métodos inductivo, deductivo,

analitico, bibliografico y estadistico, ademas las técnicas que se utilizaron fueron la entrevista
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dirigida a la propietaria y la encuesta realizada a 282 clientes siendo la muestra del objeto de
estudio. Los resultados revelaron una importante deficiencia en la implementacion de estrategias
de ventas que se ajusten a la demanda actual, lo que impide la posibilidad de fidelizar a los
clientes de manera efectiva. Esta situacion se atribuye a la poca utilizacion de estrategias de
marketing, poca innovacién y promocion de la marca, lo que refuerza la conclusion de que las
estrategias del Bar-Restaurante no se estan aplicando correctamente para alcanzar los niveles
de ingresos deseados y fidelizar a los clientes, por lo que es necesario sugerir al establecimiento
revisar y mejorar las practicas de ventas y fidelizacién para lograr un crecimiento sostenible.

Lopez Gelfo, I. (2022) en su estudio sobre” Planificacion Estratégica para Bar Casa Negra,
Ciudad de Cérdoba,2022” tuvo como objetivo, la ejecucién de un plan estratégico orientado a la
diferenciacion, a través de la implementacién de una cultura empresarial centrada en la gestion
de la calidad total. Este proceso, se llevd a cabo mediante la capacitacion del personal,
permitiéndole a la organizacion destacar frente a sus competidores, alcanzar la fidelizacion de
sus clientes y lograr una mejora continua en todos sus procesos. Todo lo mencionado
anteriormente, se busco implementar con el fin de aumentar la rentabilidad de la empresa para
fines del afio 2024, por medio del cumplimiento de objetivos especificos, tales como, la
implementacién de indicadores de satisfaccion al cliente, evaluacién del personal y el aumento
de ventas. Para concluir, luego del desarrollo e implementacién de los planes de acciéon pudo
evidenciarse la viabilidad econémica que posee la estrategia planteada para la empresa en
cuestién, logrando generar un retorno sobre la inversion del 595%, es decir, por cada peso
invertido el establecimiento generara una ganancia de cinco pesos y noventa y cinco centavos
en el plazo estipulado del proyecto.

Barahona Velasco, D. P. (2024) en su estudio sobre presente trabajo de titulacion fue
desarrollado con varios parametros, entre ellos se detall6 aspectos importantes relacionados con

el desarrollo de la propuesta, la cual se refiere al plan de marketing para el bar K. O. DRINKING
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PLACE, ubicado en la Av. Perimetral y 01 de mayo, en el cantén Archidona, provincia de Napo.
Esto con la finalidad de que el bar mejore en sus ventas y obtenga la fidelidad de los clientes,
con el desarrollo de la propuesta del plan de marketing se desarrollé varias mejoras de las cuales
fueron eficientes para los clientes, puesto que, de un margen de clientes bajos, subié a obtener
una clientela fija y numerosa, dado que existieron cambios positivos como el redisefio del bar y
mejoras en su menu tanto como snacks y cocteles. Se implemento cuentas de redes sociales
causando un gran impacto, dado que el nivel de seguidores subié drasticamente, recibiendo
comentarios positivos al igual etiquetas de clientes que visitaron el bar y se llevaron una gran
experiencia gastrondmica y coctelera.

2.4. Justificaciéon de la metodologia elegida.

La justificacion del presente informe fue evidenciar la suficiencia profesional mediante la
aplicacion de conocimientos expuestos en el desarrollo de mi experiencia laboral con el objetivo
de optar por el titulo profesional. Sin embargo, el presente informe expondra temas relacionados
que sustenten y apoyen la competencia y dominio de habilidades esenciales para el desarrollo
del campo profesional en cuestion.

El presente informe hace énfasis en la importancia de las aptitudes personales y los
valores éticos que se demuestran a lo largo de la experiencia laboral. Estas cualidades son
fundamentales para el crecimiento y el éxito dentro de un entorno profesional. Entre ellas, se
destacan habilidades clave como la capacidad para trabajar en equipo, la flexibilidad y
adaptabilidad ante cambios, el compromiso con la ética profesional, la iniciativa para proponer
soluciones, asi como la habilidad para gestionar de manera efectiva situaciones complejas o
dificiles que puedan surgir en el dia a dia laboral.

En consecuencia, el informe en cuestidn no solo se centrara en los aspectos directamente
relacionados con la experiencia laboral adquirida, sino que también abordara otros factores

importantes, tales como el desarrollo de competencias profesionales especificas y las aptitudes
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personales que contribuyen al desempefo ético dentro del ambiente de trabajo. Esta
aproximacioén integral permitira llevar a cabo una evaluacién mas completa y sélida de la
suficiencia profesional, lo cual es crucial para determinar si se esta preparado para alcanzar el

titulo profesional deseado.

49



Capitulo Ill: Aporte y Desarrollo de la experiencia

Este capitulo se centra en los aportes clave y la evolucion de la experiencia obtenida a lo largo
del desarrollo del plan de marketing para el restaurante. A medida que se han implementado
estrategias dirigidas a mejorar la visibilidad, atraccion y fidelizacion de clientes, ha sido
fundamental analizar los resultados alcanzados y evaluar el impacto de cada accién en el
posicionamiento del negocio. El proceso de investigacion ha permitido identificar tendencias del
mercado, preferencias del publico objetivo y oportunidades de diferenciacion dentro del sector
gastronémico. Ademas, se han explorado diversas herramientas de marketing digital y tradicional
para maximizar la presencia del restaurante, mejorar la comunicacién con los clientes y fortalecer

su identidad de marca.

Alo largo de este estudio, se ha evidenciado la importancia de una estrategia integral que
combine promociones efectivas, gestion de redes sociales, alianzas comerciales y optimizacion
de la experiencia del cliente. Reflexionar sobre estos aspectos ha sido clave para comprender el
crecimiento del restaurante y detectar areas de mejora que permitan garantizar su éxito y

sostenibilidad en un entorno altamente competitivo.

3.1. Diagnéstico de la situacion problematica

El restaurante Manhattan cuenta con fortalezas, como una amplia variedad de bebidas y
cocteles, asi como un personal altamente capacitado en cocteleria, lo que le permite ofrecer un
servicio de calidad. Ademas, presenta oportunidades como la poca competencia en la zona y la
creciente demanda de bares tematicos, factores que pueden potenciar su crecimiento si se
implementa un plan de marketing adecuado. Sin embargo, enfrenta debilidades como la falta de
estrategias de promocion, un horario de operacién limitado y altos costos de adquisicién de

insumos, lo que afecta su posicionamiento. A esto se suman amenazas como las regulaciones
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mas estrictas en la venta de alcohol y la disminucién del consumo en ciertos sectores de la
poblacion, lo que hace aun mas necesario desarrollar campafias de marketing efectivas. Para
mejorar su competitividad, el bar debe aprovechar sus ventajas mediante estrategias de
promocion digital, alianzas estratégicas y diferenciacion tematica, asegurando asi su crecimiento

y sostenibilidad en el mercado.

En la figura 10, podemos evidenciar un analisis de la problematica a través de un arbol
de problemas, especificando las causas y consecuencias de la problematica en el Restaurante

Manhattan-Lima.

Figura 10

Arbol de problemas del Restaurante Manhattan-Lima
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La figura 11 expone el diagndstico de la situacion actual del bar, resaltando las principales

problematicas y sus causas a través del analisis FODA, con énfasis en la ausencia de un plan

de marketing. Se observa una deficiencia en la organizacién del area de marketing, lo que genera

una comunicacion poco efectiva con el publico objetivo y dificulta su diferenciacion frente a la

competencia. La falta de campanas publicitarias bien orientadas y una presencia limitada en

redes sociales y plataformas digitales reducen considerablemente su visibilidad y afectan la

captacién de nuevos clientes.

« Falta de un marketing estructurado, lo que
limita la captacion de clientes.

» comunicacion ineficaz con el publico objetivo, lo
que afecta la fidelizacion.

» Escasa presencia en redes sociales y plataformas
digitales, reduciendo el alcance del bar.

« Falta de analisis y seguimiento de metricas clave
como satisfaccion del cliente y efectividad de
promociones y retorno de inversion.

« Dificultad para tomar decisiones estrategicas

y campanas dirigidas.

Figura 11
Diagnéstico de la problematica — analisis FODA
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El principal problema identificado en este analisis es la falta de un plan de marketing
estructurado, lo que impacta negativamente la visibilidad, captacién y fidelizacion de clientes. La
ausencia de estrategias de promocién bien dirigidas y la escasa presencia en redes sociales
reducen significativamente el alcance del bar, limitando su crecimiento en un mercado
competitivo. Ademas, la falta de analisis de métricas clave impide la toma de decisiones
estratégicas, afectando la rentabilidad y la diferenciacioén frente a la competencia. Para superar
esta situacion, es fundamental desarrollar un enfoque de marketing integral que optimice la

comunicacion con el publico objetivo y mejore la posicién del bar en la industria.

3.2. Desarrollo de la experiencia

Cuando ingrese a laborar en el restaurante en el 2024, se contaba con un colaborador que estaba
a cargo del area de bar, el cual no tenia mucha experiencia en el rubro, por lo que, en un principio,
como parte de la experiencia desarrollada en el Restaurante Manhattan, realice multiples

funciones de puesto.

Descripcion de la experiencia

A continuacién, describiré las principales funciones que realice, aportando de esa forma un mejor

manejo del area.

Gestion de bebidas: Durante mi experiencia en el restaurante Manhattan, me he desempenado
en el rol de jefe de area, el cual me ha permitido adentrarme muchos en el mundo del bar en el
sector gastrondmico. En este contexto, mi labor ha estado centrada en estandarizar, preparar y
gestionar la elaboracion de bebidas alcohdlicas y no alcoholicas en el establecimiento. En primer
lugar, el aprovisionamiento es un reto, pero fundamental para asegurar el flujo continuo de
atencion de los clientes y recursos necesarios para la elaboracion de los productos en cuestion.

He llevado un estudio en identificar las necesidades o gustos de los clientes, cumpliendo con los
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protocolos de atencion establecidos por la empresa. Ademas, he ejercido una funcién de tener
producto disponible a través de la comunicacién con la logistica del restaurante, cuya finalidad
es la de tener abastecimiento adecuado para el excelente funcionamiento del area, mediante una
gestion efectiva de los tiempos de entrega, manteniendo la calidad de los productos, logrando la

satisfaccion de los clientes.

Gestion de inventarios: La gestion de inventarios en un bar es clave para maximizar ganancias
y evitar pérdidas. Se basa en tres pilares: control, rotaciéon y optimizaciéon. Controlamos el stock
con conteos regulares y registros digitales para evitar robos o desperdicios. Aplicamos la rotacion
PEPS (primero en entrar, primero en salir) para mantener la calidad y usamos promociones para
mover productos de baja demanda. Ademas, compramos estratégicamente segun la temporada
y tendencias, evitando tanto el sobre stock como la falta de insumos. También controlamos las

porciones para que cada bebida alcohdlica sea rentable.

Un buen inventario hace que cada botella trabaje para el negocio, y no al revés. Este
método esta directamente relacionado con el sistema de comandas, ya que este ultimo registra
en tiempo real lo que se vende y permite un mejor control del stock. Cada vez que un bartender
recibe una comanda, los ingredientes utilizados en cada céctel o bebida se descuentan
automaticamente del inventario, ayudando a detectar qué productos se consumen mas y cuales
requieren reposicién. Ademas, al integrar ambos sistemas, se minimizan pérdidas por errores,
robos o desperdicios, se optimiza la compra de insumos y se asegura que siempre haya stock

suficiente para atender la demanda sin excesos innecesarios

Analisis de la experiencia

La experiencia laboral como jefe de Barra en el Restaurante Manhattan va mucho mas alla de

preparar cocteles; implica liderazgo, gestion estratégica y creatividad para garantizar el éxito del
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bar. Este rol requiere un equilibrio entre la administracion eficiente, el control de costos y la

capacidad de innovar para mantener atractiva la oferta de bebidas.

Un aspecto clave es el control de inventarios, el cual aseguro en la empresa que cada
insumo se utilice de manera 6ptima para evitar desperdicios o pérdidas, supervisando la rotaciéon
de productos, implementar el sistema PEPS (primero en entrar, primero en salir) y coordinar con
proveedores para mantener un stock equilibrado. Segun Garcia y Lépez (2020) afirman que “Una
gestion de inventarios eficiente en un bar no solo previene pérdidas financieras, sino que también
asegura la disponibilidad constante de productos para satisfacer la demanda de los clientes" (p.

45).

Por otra parte, no se trata solo de servir tragos, sino de crear una experiencia unica que
haga que los clientes vuelvan. Segun Martinez (2019) especifica que "La formaciéon continua del
personal de barra es esencial para mantener altos estandares de servicio y adaptarse a las
tendencias emergentes en cocteleria" (p. 112). disefiar una carta atractiva y mantener una
identidad propia para el bar. Desde la presentacion de los cocteles hasta la ambientacion del

lugar, todo influye en la percepcién del cliente y en la fidelizacion.

Durante mi experiencia, la innovacion en la oferta de bebidas y productos que se venden
en el bar es esencial para atraer nuevos clientes y fidelizar a los habituales. Esto implica
desarrollar nuevas recetas basadas en tendencias, probar combinaciones con ingredientes de
temporada y validar los productos antes de incorporarlos al menu. Ademas, para asegurar el
éxito de un nuevo producto, se disefian estrategias de lanzamiento, como promociones

especiales o eventos de degustacion.

En conclusién, mi experiencia actual como jefe de barra es multifacético y exige

habilidades de gestion, planificacion y creatividad. No se trata solo de preparar excelentes
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bebidas o mejorar la presentaciéon de los productos, sino de dirigir una operacién eficiente donde

cada precision impacta en la rentabilidad y en la experiencia del cliente.

Aportes

Durante mi experiencia laboral en el Restaurante Manhattan, he logrado fortalecer mis
habilidades y mejorar mis conocimientos en el manejo del area de bar dentro de un restaurante,
con la finalidad de optimizar los procesos de trabajo. Realice la implementacién de nuevos
productos y bebidas en base a las demandas y necesidades los clientes que visitaban
frecuentemente el establecimiento, mediante un feedback con el area encargada del salon,
tomando en cuenta que ellos tienen mayor contacto con los clientes y conocimiento de sus

necesidades.

Realicé un plan de marketing en donde se analizé el FODA para identificar los factores
internos y externos que afectan a la organizacién. Con base en este andlisis, en donde se
observaran las estrategias cruzadas del FODA para aprovechar las fortalezas y oportunidades,
abordar las debilidades y reducir las amenazas, con el objetivo de lograr un crecimiento

sostenible y una ventaja competitiva en el mercado.
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3.3. Modelado de la propuesta o soluciéon

Para mejorar el posicionamiento y la rentabilidad del bar, se propone la implementacién de las
estrategias estructuradas en acciones concretas, de facil ejecucion y con impacto
medible. La estrategia se basa en tres pilares fundamentales: presencia digital, promociones
estratégicas y fidelizaciéon de clientes, complementados con un andlisis de resultados para

optimizar continuamente el rendimiento.

La implementacién se llevara a cabo en cuatro estrategias:

La primera estrategia es:

= Fortalecimiento de la presencia digital, con publicaciones regulares en redes sociales,

contenido atractivo y colaboraciones con influencias locales.

El objetivo especifico:

* Incrementar la presencia en redes sociales mediante contenido atractivo y

promociones dirigidas.

Estrategias y acciones

Presencia en redes sociales

Uno de los principales canales de atraccion de clientes sera la presencia activa en redes sociales,
especialmente en Instagram y Facebook, donde se pueden compartir imagenes y videos de

alta calidad del ambiente del bar, sus bebidas y eventos especiales.

Las acciones para desarrollar en este ambito incluyen:

1. Publicar de dos a tres veces por semana contenido visual atractiva, incluyendo fotos de

cécteles, videos del ambiente y promociones especiales.
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2. Usar historias y en vivo en Instagram para mostrar la preparacién de bebidas,
entrevistas con experiencias de clientes.

3. Implementar hashtags populares y la geolocalizaciéon para aumentar el alcance de las
publicaciones.

4. Colaborar con micro influencers locales que puedan promocionar el bar en sus redes

a cambio de bebidas gratis o descuentos especiales.

La segunda estrategia es:

= Atraccion de clientes mediante promociones y eventos, incluyendo Happy Hour,

noches tematicas y descuentos grupales.

El objetivo de la estrategia es:

= Aumentar la afluencia de clientes a través de eventos, descuentos y promociones

estratégicas.

Promociones y Eventos Estratégicos

Las promociones y eventos especiales son clave para atraer clientes, especialmente en dias de

baja afluencia. Se implementaran las siguientes estrategias:

1. Happy Hour: Dos por uno en bebidas seleccionadas en un horario estratégico, para
incentivar la llegada temprana de clientes.

2. Promociones Flash: Se anunciaran descuentos exclusivos en redes sociales para
incentivar la asistencia en dias con menor afluencia.

3. Promociones tematicas.
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La tercera estrategia es:

= Fidelizacién de los clientes, ofreciendo programas de beneficios exclusivos, como una

tarjeta de cliente frecuente y descuentos especiales.

El objetivo de la estrategia es:

= Fidelizar a los clientes actuales ofreciendo incentivos que los motiven a regresar.

Fidelizacion de clientes

Para incentivar que los clientes regresen y generen mayor lealtad hacia el bar, se implementara

un programa de fidelizacién sencillo y accesible:

= Beneficios por cumpleaios: Se ofrecera una copa u postre de la barra gratis a clientes

que celebren su cumplearios en el restaurante, incentivando la asistencia con amigos.

La cuarta estrategia es:

= Analisis y control sobre datos de los clientes, utilizando herramientas de analisis
basicas para medir el impacto de las estrategias y realizar ajustes segun los resultados

obtenidos.

El objetivo de la estrategia es:

= Optimizar la toma de decisiones a partir de datos basicos sobre ventas y preferencias

del publico.

Analisis de resultados y optimizacion

Para garantizar que las estrategias implementadas sean efectivas, se llevara a cabo un

seguimiento de resultados basado en métricas clave.
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Las acciones incluyen:

1. Monitoreo de redes sociales, evaluando el crecimiento de seguidores, la interaccion
con el contenido y el alcance de publicaciones.
2. Monitoreo de las ventas por producto de la barra, evaluando el incremento de los

productos mas vendidos durante el periodo de implementacién

Durante mi experiencia como jefe de barra en el Restaurante Manhattan, asumi el reto de mejorar
la gestion del area de bar, asi como de contribuir al posicionamiento integral del restaurante. Para
ello, se disefid e implementd una propuesta de marketing centrada en el modelo AIDA (Atencién,

Interés, Deseo y Accion), combinando acciones digitales con esfuerzos presenciales en el local.

La propuesta se bas6é en una estrategia equilibrada de contenido digital que no solo
destaco el bar, sino que buscéd resaltar todos los atributos del restaurante Manhattan. Se
comunicaron elementos clave como la terraza, el servicio al cliente, las promociones activas y la

ambientacion del local.

La estrategia se vio aplicada mediante los 4 pilares del método AIDA, los cuales son:

1. Atencion:
Se captd la atencion del publico mediante publicaciones visuales atractivas y bien
cuidadas en redes sociales, donde se mostraban no solo los cocteles, sino también otros
aspectos del restaurante, como la presentacion de platos, el disefio de la terraza y el
ambiente acogedor. Las publicaciones se programaron estratégicamente para mantener
una presencia constante en el mes de abril, incluyendo fechas especiales como feriados
o celebraciones nacionales.

2. Interés:
Para despertar el interés de los usuarios, se promovio el happy hour, una promocién
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activa hasta el 31 de mayo, la cual fue destacada en varias publicaciones. Ademas, se
compartieron detalles sobre la experiencia de servicio y el ambiente del local, haciendo
énfasis en la atencién personalizada y la comodidad del espacio.

3. Deseo:
Si bien se intentd generar deseo a través de encuestas en redes sociales, se identificd
qgue muchos clientes habituales no tenian tiempo o no mostraban interés en participar.
Por ello, se optd por centrar la estrategia en mostrar contenido auténtico y visualmente
atractivo que transmitiera el valor del restaurante como un todo: calidad gastronémica,
atencién, ambiente y promociones.

4. Accion:
Las publicaciones incluyeron llamados a la accion claros, como reservas por mensaje
directo, sugerencias para visitar el restaurante en fechas clave y recordatorios del happy
hour vigente. También se promovieron dias especiales con contenido relacionado, como
Dia del Pisco Sour y otras celebraciones relevantes en abril, para incentivar la visita al

local.

En la figura 12, figura 13, figura 14, se evidencia algunas publicaciones en la red social de
Instagram, lo cual justifica la primera accioén a tomar en publicacién de contenido sobre fotos de

cécteles y de ambiente, incluyendo promociones.
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Figura 12

Publicacion por el dia del pisco sour

VNuestro
infallable
PISCO
SOUR

(©943008576  www.manhattanrestaurante.com (¥ 4282117

Nota: foto extraida de la red social Instagram
Figura 13

Cocteleria de clasica variada
s manhattan_lima

Refrescate
con nuesha
PINA
(OLADA

Nota: publicacién extraida de la red social Instagram
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Figura 14
Cocteleria peruana

kwis  manhattan_lima

< Ven y dispudta
de nuestha

VARIEDAD DE
(OCTELES

Nota: cocteleria clasica del Restaurante Manhattan-lima

Aunque la experiencia culinaria es el alma del restaurante, el enfoque fuerte, también se
encuentra en la cocteleria, especialmente en la cocteleria clasica, posicionando al restaurante

como un espacio donde la experiencia en los cdcteles es central.

Dado estas publicaciones en las redes sociales de Instagram, hacen que los cécteles mas
destacados sean el Pisco sour clasico y el Chilcano clasico, sugiriendo una afluencia peruana
importante con mucha apreciacion por los cécteles latinoamericanos tradicionales, de buena

ejecucion y calidad de insumos.

Por lo tanto, durante el proceso de implementacion del proyecto, la Municipalidad de
Lima, incluyo al Manhattan Restaurante Café Bar dentro de los 5 mejores lugares para consumir
el coctel bandera pisco sour, todo esto fue por la celebracion del dia del pisco sour en la ciudad

de lima.
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En la figura 15, se puede evidenciar la publicaciéon desarrollada por la Municipalidad
Metropolitana de Lima en el Manhattan Restaurante Café Bar, la cual se encuentra en la

categoria de reels en la red social de Instagram.

Figura 15

Publicacion MML por el Dia del Pisco sour

F -

s 3
restaurante
Manhattan.

<2 ' visitalima.pe y manhattan_lima

MY, UN'RINCON CLASICO PARA EL ..
P GRRIZ428 v 4 porsonas mas siguer

“uenta

Nota: Reel de la MML atravez de su cuenta de |G visitalima.pe

Esta publicacion logro un alcance de aproximadamente 7303 visualizaciones, esto es debido a
que fue publicado a través de la cuenta de IG de MML, la cual fue compartida en la cuenta del

restaurante, en la figura 16, se puede evidenciar el alcance de la generado de la publicacion.
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Figura 16

Alcance de Reel MML dia del pisco sour

Nota: visualizaciones alcanzadas por la MML
Durante el proceso se llevaron a cabo multiples publicaciones a la semana, no solo enfocandose
y enfatizar al area de bar, el proyecto se llevé a cabo de manera horizontal, con la finalidad,
evidenciar todos los atributos del restaurante en atencién personalizada, servicio, calidad de

productos, ambiente, cuidado a los detalles e historia del establecimiento.

En la figura 17 se puede evidenciar la calendarizacién de las publicaciones desarrolladas
durante todo el proceso, las cuales demuestran de manera equilibrada como se tomaron en

cuenta, todos los atributos del restaurante
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Figura 17

Calendarizacién de publicaciones en cuenta de Instagram
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Nota: calendario de publicacion desarrolladas durante el mes de abril.

El calendario de publicaciones del restaurante durante abril de 2025 muestra una estrategia de
contenido moderadamente activa, con publicaciones repartidas en 15 de los 30 dias del mes y
una clara preferencia por los martes y viernes. La propuesta visual es variada y bien equilibrada,
combinando imagenes de platos y bebidas, contenido grafico y elementos humanos, lo cual

enriquece la identidad de marca y aporta dinamismo a la comunicacion.

Sin embargo, se detecta una baja actividad durante los fines de semana, especialmente
sabados y domingos, que representan una oportunidad clave desaprovechada en el rubro

gastronémico.

Ademas, en la figura 18, se puede evidenciar la cronologia en base a fechas, contenido,
tipo de publicaciéon, tema, objetivo AIDA, observaciones y encargado, con la finalidad de

establecer un orden en la elaboracién del proyecto, respetando con precision el método AIDA.
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Figura 18

Cronologia de publicacion y contenido digital restaurante Manhattan

30/04/2025  |reel Dia del pisco sour atencion  |exhibirel restaurante comoun lugarescencial  |Armando Chang vargas
27/03/2005  |video +reels promocion de happy hour(hasta el 31 de mayo) accion promocionar el consumo Armando Chang vargas
01/04/2025  [Imagen foto oficial del equipo del restaurante Atencion  |conocer al equipo manhattan. Armando Chang vargas
3/04/205  |video informativo Ambiente / atencion al cliente Interés Refleja trato cercano o experiencia. Armando Chang vargas
5/04/205  |Imagen presentacion de lomo a la huancaina (gastronomia)  |Deseo Promocion visual del producto. Armando Chang vargas
9/04/2025 |Imagen +Carrusel Platos variados y decoracion ( semana santa) Deseo Enfocado en variedad de la carta. Armando Chang vargas
11/04/2025 (Imagen (terraza) exhibicion de lanueva zona de atencion, laterraza  |Deseo Atrae visualmente a seguidores. Armando Chang vargas
12/04/2025  |video (semana santa) inclusion del restaurante como un puntoavisitar  [interes captar el interes de nuevos clientes. Armando Chang vargas
14/04/2005  [imagen(recorrido semana santa) |Calendario de actividades o eventos Atencion  |Refuerza planificacion y actividad. Armando Chang vargas
16/04/2025  (Imagen Plato especial (bacalao a la vizcaina) Interés Destaca sabor/tradicion. Armando Chang vargas
18/04/2025  |video plato especial lomo al jugo con fetuccine a la huancaina |interes Promocion visual del producto. Armando Chang vargas
22/04/2025  |video (ubicacion del restaurante) {como llegar amanhattan ||nterés promocionar el establecimiento Armando Chang vargas
24/04/2005  |Imagen visita de disefiadoras de alta costura ||nterés Refuerzaimagen, punto de reunion VIP Armando Chang vargas
28/04/2005  |Imagen apertura por el dia de la madre |interes promociona visual del restaurante en dia festivo ~ [Armando Chang vargas
28/04/2005  [imdgenes historia del restaurante interes reflejarlatradiciony el legado del restaurante  [Armando Chang vargas
1/05/2025 {Imagen grupal Inicio de mes,Dia del trabajador Atencion  [Genera cercania,compromiso cony para el equipo [Armando Chang vargas
07/05/2005  |video +reels persuasion por apertura del dia de la madre deseo Contenido emocional / humano, promogion Armando Chang vargas
10/05/2025  (Imagen (platos) Sugerencia de carta previa a fecha especial Deseo Dia de la Madre anticipado. Armando Chang vargas
11/05/2025  (Imagen Celebracion Dia de la Madre Accion Publicacion clave para ventas. Armando Chang vargas
14/05/2025  |video +reels apertura por el Dia de lamadre Accion atencion por el dia de lamadre. Armando Chang vargas
15/05/205  |analisis y monitoreo monitoreo de las publicaciones en redes accion conocimiento valioso para la empresa Armando Chang vargas

Asimismo, como parte del proyecto, también se publicaron historias fugaces de 24h en la red

social Instagram, cuya finalidad es la de hacer viral el restaurante para obtener mucha mas

visibilidad en un publico diferente, mucho mas jovial que pueda asistir y experimentar el servicio

y la calidad, en los dias de menor afluencia, en este caso, los fines de semana.

En la figura 19, se puede observar una historia en la red de Instagram, la cual refleja una

de las publicaciones enfocada en la cocteleria del restaurante, promocionando su tematica del

happy hour, cuya finalidad es la de incentivar el consumo y elevacién del ticket por persona en el

restaurante.
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Figura 19

Historia de HAPPY HOUR

s Manhattan Restaurante

Vs~ =777 4
Desde las 4 pom

En base a ron, pisco y gin

& Enviar mensaje... % 7 6

Nota: historia publicada en la red social Instagram

La imagen promocional del restaurante Manhattan comunica de forma clara y efectiva una oferta
atractiva de 2x1 en cocteles desde las 4 p.m., destacando ingredientes base como ron, pisco y
gin. Su disefio elegante, con fondo burdeos y tipografia clasica, refuerza una identidad sofisticada
alineada con un restaurante de tradicién, mientras que la inclusion del handle de Instagram
(@manhattan_lima) facilita el vinculo digital con los clientes. Aunque el mensaje es directo y
visualmente equilibrado, podria potenciarse incluyendo una llamada a la accion mas emotiva o

visuales de los cécteles para aumentar el impacto y el deseo de consumo.

Asimismo, también se hicieron publicaciones en historias e imagenes con la finalidad de
hacer presente la historia, categoria y opiniones de los clientes sobre el establecimiento, ya que
todos los aspectos mencionados, son de suma relevancia para generar un buen engagement en
términos publicitarios en redes sociales.
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En la figura 20, figura 21 y figura 22 se observa algunas historias, imagenes y opiniones
de los clientes y del establecimiento en la cual se observa, las historia de del restaurante y el
concepto de los clientes hacia el establecimiento, haciendo su opinién también sobre un coctel

clasico que es el pisco sour que se sirve en el restaurante manhattan.

Figura 20

Persuasion a visitar el restaurante
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wikia  Manhattan Restaurante
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Manhattan

& Enviar mensaje...

Nota: imagen tomada de la red social Instagram
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Figura 21

opinién de los clientes
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manhattan_lima 1=

Manhattan

Nota: opinidn de cliente en la red social Instagram
Figura 22

Opinion de los clientes

wasin  mManhattan_lima 10 h

realmente d

hora §

Opiniones de Google

Manhattan
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Nota: opinién de cliente en la red social Instagram.
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Las historias promocionales en Instagram sobre Manhattan Restaurante apelan de forma eficaz
al publico que transita por el Centro Histérico de Lima, utilizando una pregunta retérica directa
que despierta curiosidad e invita a descubrir el lugar. El uso de una fotografia real de la fachada
aporta autenticidad, facilita su reconocimiento y transmite confianza, mientras que la tipografia
elegante y los tonos sobrios refuerzan una identidad clasica y tradicional. Al contrastar esta
propuesta visual con las opiniones de los clientes en internet, se percibe coherencia entre lo que
el restaurante comunica y la experiencia que brinda: un ambiente acogedor con un aire histérico,

platos sabrosos que resaltan la cocina local y una cocteleria bien lograda.

Durante el proceso del proyecto, también, tuvimos publicaciones e historias con personas
importantes que visitaron el restaurante, y a través de ellas se hizo publicidad con la finalidad de
promocionar los cécteles del establecimiento, tal como se puede observar en la figura 23 y figura

24.

Figura 23

Disenadoras de alta costura en el restaurante Manhattan.

Nota: captura de pantalla de la red social Instagram.
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Figura 24

Disenadoras de alta costura en el restaurante manhattan

“!: manhattan_lima y 2 personas mas
G Manhattan Restaurante

Oz Q V2

... Les gusta a manhattan_lima y otras
personas

malu_maquilladora Un lugar, dos pasiones:

belleza & sabor.

Nota: captura de pantalla de la red social Instagram
Durante el desarrollo del proyecto, el restaurante manhattan priorizo al area de bar a publicitar,
esto es debido a la necesidad de enfocarse en la cocteleria del establecimiento. Es decir,
incentivar el consumo de alcohol a través de promociones que solo funcione a partir de cierto

rango de horarios y dias establecidos.

Asimismo, en la figura 25, se puede evidenciar la promocién de happy hour que el
establecimiento decidié aperturar hasta el 31 de mayo, que funciona de lunes a viernes de 4:00

pm a 7:00pm y los sabados de 11:00am a 5:00pm.
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Figura 25

Promocion de Happy Hour del restaurante Manhattan

Nota: captura de pantalla de la promocién en Instagram y Facebook

Un happy hour bien estructurado representa una poderosa herramienta de atraccion y fidelizacién
para el restaurante Manhattan, especialmente considerando su ubicacion estratégica en el
Centro Histdrico de Lima y su propuesta gastrondmica tradicional con cocteles artesanales. Este
tipo de promocion no solo impulsa el consumo en horarios de baja afluencia como las tardes de
lunes a viernes, y los sabados desde las 11: 00 am, sino que también refuerza la percepcién de
valor entre los clientes. Si se comunica de manera efectiva, como en redes sociales o con
carteleria visible desde la calle, puede captar tanto al publico local como a turistas en busca de
una pausa gastrondmica con personalidad limena. Ademas, el happy hour permite destacar los
cocteles como un elemento diferenciador de la marca, fomentando el boca a boca y generando
contenido atractivo para redes. Sin embargo, su éxito dependera de una ejecucion consistente,

atencion de calidad en ese horario, y una oferta suficientemente atractiva
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Ademas, parte del desarrollo del proyecto también se tomaron en cuenta ciertas fechas
con la finalidad de incentivar la traccién de clientes en los dias de menos afluencia, tales como
semana santa, feriados largos y proximamente, el dia de la madre, tal como se puede evidenciar

en las figuras 26,27 y 28.

Figura 26

Celebracion de dias especiales y cumpleafios
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Nota: captura de pantalla de la red social Instagram.
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Figura 27

Atencioén en los dias feriados de semana santa

at manhattan_Jlima 10 h

JRECUERIDA!
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Manhattan

Nota: publicacion por semana santa en Instagram y Facebook
Figura 28

Publicacién por dia de la madre

@ manhattan_lima

NS manhattan_lima Este domingo 11 de mayo, ven a celebrar el Dia de
la Madre con la mejor sazén en el corazén del Centro Histérico @

Porque mama merece una comida con historia, sabor y mucho

amor. @

(@ Horario especial: 9:00 a.m. — 6:00 p.m.
Reserva tu mesa al:

Qe (01) 428-2117

4 WhatsApp: +51 943 098 576

iTe esperamos con el carifio de siempre!

' Ubicanos en: Jr. Santa Rosa (ex Miroquesada) N°253 (Cercado de
Lima)

ESTE DIA DE LA MADRE

~

24 Me gusta

Nota: publicacion de la red social de Instagram
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Sin embargo, como parte de la fidelizaciéon hacia nuevos clientes, el restaurante opto por dar de
cortesia de cumpleafos, con la finalidad de garantizar una mejor experiencia de los clientes por
fecha especial, generando una mejor experiencia dentro y fuera del restaurante, garantizando la
satisfaccion plena de los clientes y sus acompafiantes. Tal como se evidencia en la figura 29, en

la cual se observa una de las comandas de pedido en concepto de cortesia de cumpleanios.

Figura 29

cortesia de cumplearios

HANHATTAN RESTAURA

i SO THPRES TONS *
Opw
Caaion: 0104200040

AREAT Darre

HORA: 20250420 19:59:2%
WOZ0: NERY TORRES UASOQUEZ
SALA: Manhat tan anl’n
MEsA: 17 0 Pax)

Cant Articulo

Ualtenda

Crunn

Nota: comanda de cortesia de cumpleafos
Ofrecer un postre de cortesia por cumpleanos en el restaurante Manhattan representa
una estrategia de marketing experiencial de alto valor percibido, con bajo costo operativo y gran
impacto emocional. Este gesto refuerza el vinculo emocional con el cliente, genera una
experiencia memorable y fomenta el boca a boca positivo, tanto en persona como en redes
sociales, donde es comun compartir celebraciones. Al posicionarse como un restaurante con
atencion personalizada y detalles especiales, Manhattan puede diferenciarse en un mercado

competitivo, especialmente en el turistico y familiar del Centro Histérico de Lima.
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Adicionalmente, casi finalizando el proyecto, se llevé al cabo un analisis y monitoreo de

las publicaciones, alcance, interaccion, seguidores y cual fue la publicacion con mayor

interaccion y alcance.

En la figura 30, podemos evidenciar de manera muy organica, el incremento de

seguidores en la cuenta de Instagram, durante el periodo de publicacién de contenido digital.

Numero de Seqguidores

Figura 30

Crecimiento de sequidores en Instagram

Evolucion de Seguidores - Manhattan Lima

I\ N I\ ~ N

g NG N N N
v & N o ;
i D > > 25

En la grafica se puede observar un crecimiento constante con un aumento de 365 seguidores

hasta el 01/05/2025, demostrando un crecimiento notable de 176 seguidores durante el periodo

de 25/02/2025 y el 02/03/2025

Asimismo, también se utilizé la plataforma de inflact, un analizador de perfiles que nos

mostré un crecimiento de seguidores durante el periodo de 01/05/2025 al 15/05/2025, tal como

se muestra en la figura 31.
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Figura 31

Crecimiento de seguidores de la plataforma Inflact

Seguidores Mess  15deabrilde 2025 - 15 de mayode 2025
- —— - O [ L
|

May 02 May 08 May 13

Los datos se recoplian a partir del dia en que 92 conecta el seguimiento.

Nota: fuente extraida de la plataforma de inflact(https://inflact.com/cabinet/tracking/)

Adicionalmente, se verificaron las ventas en cantidades por producto del area de bar, en la cual
se puede evidenciar en la figura 32 que corresponde a las ventas del mes de Abril 2025,
posteriormente, también se observaron las ventas del mes de Marzo 2025 que se evidencia en
la figura 33. Adicionalmente, se observaron las ventas del mes de abril 2024, tal como se muestra

en la figura 34.

Figura 32

Ventas por producto — abril 2025
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Figura 33

Ventas por producto — Marzo 2025

Indice de productosvendidos - marzo 2025
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Figura 34
Ventas por producto — abril 2024
indice de venta por producto - Abril 2024
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3.4. Resultados

En base al desarrollo de suficiencia profesional en el puesto para el que se me fue contratado en

un principio en el restaurante manhattan, los objetivos trazados se cumplieron en su totalidad, es

decir, principalmente me contrataron para ejercer el puesto de barman para brindar un servicio

de calidad, la elaboracion de todo tipo de bebidas alcohdlicas y no alcohdlicas, lo cual se logré

cumplir desde los primeros meses de mi ingreso a el restaurante manhattan, suponiendo asi un

incremento beneficioso con respecto al despacho del pedido de los clientes mas habituales.

Ademas, se tomaron en cuenta indicadores para poder medir los resultados en todos los

aspectos del proyecto, los cuales rectificarian el éxito de la propuesta.

Por lo tanto, se tomd en cuenta como indicador de marketing digital:

Crecimiento de seguidores en redes sociales

De acuerdo con ambas graficas en las figuras 30 y 31, se fusionaron ambas graficas para poder

entender de forma coherente el crecimiento progresivo de seguidores,

evidenciaria en la figura 35.

Figura 35

Unién de graficas de crecimiento progresivo de suscriptores

Evolucion de Seguidores - Manhattan Lima (Febrero a Mayo 2025)

esta grafica se
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La grafica presenta la evolucién del nimero de seguidores en la cuenta oficial de
Instagram del Restaurante Manhattan-Lima entre el 25 de febrero y el 15 de mayo de 2025. Se
observa una tendencia de crecimiento constante a lo largo del periodo, pasando de 1,846
seguidores en febrero a 2,228 en mayo, lo que representa un incremento de aproximadamente

20.7% en menos de tres meses.
Interacciones por publicacion

Por lo tanto, como parte de la obtencion de resultados, se usoé la plataforma inflact para tener
informacion del compromiso de los seguidores, es decir, la interaccién entre publicaciones y

comentarios que escriben las personas que visualizan las publicaciones.

Adicionalmente, en la figura 36, se puede evidenciar las métricas de la plataforma inflact

con relaciéon al compromiso, actividad promedio entre likes y comentarios, entre otros.

Figura 36

Métricas del restaurante manhattan en Instagram

Compromiso ° 19.382%

7 bueno -

k) Manhattan Café - Restaurante

@ hitps:/linktr.ee/manhattan_lima

34.2 Fromed 19

129,22%

Nota: métricas de la inflact(https://inflact.com/tools/profile-

analyzer/?profile=manhattan_lima)
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El analisis del perfil de Instagram del restaurante Manhattan Café revela una dinamica
interesante: si bien el indicador de "Compromiso" general se situa en un notable 19.382%,
sugiriendo una recepcioén positiva del contenido en términos de interacciones como "me gusta" y
guardados, la métrica de "Promedio de comentarios" con un valor de 1.9 sefiala una participacion
conversacional limitada por parte de la audiencia. Esta disparidad podria indicar que, aunque el
contenido resuena con los usuarios a un nivel superficial, no esta generando un volumen
significativo de dialogo o retroalimentacion directa a través de los comentarios. Para optimizar la
estrategia de redes sociales, seria pertinente investigar la naturaleza del contenido compartido,
las caracteristicas demograficas y los habitos de interaccion de la audiencia, asi como la
frecuencia y el estilo de las publicaciones, con el objetivo de fomentar una mayor participacion y

un vinculo mas profundo con sus seguidores.

Incremento productos vendidos del area de bar

De acuerdo con las graficas vistas anteriormente en las figuras 32,33 y 34, las cuales reflejan los

indices de venta por producto en durante los meses de abril y marzo de 2025, y abril 2024.

Las gréficas de ventas de abril de 2025 muestran un pico extraordinario en la venta del
Pisco Sour, superando significativamente a otros productos del bar. Este aumento coincide con
la campafia de contenido digital que, segun tu descripcién, promovié de manera horizontal y
equilibrada todos los atributos del restaurante, incluyendo las bebidas y, presumiblemente, la

promocién del happy hour.

La alta frecuencia de las publicaciones durante abril, motivada por el happy hour, actué
como un recordatorio constante y generé una mayor visibilidad de las ofertas, incluyendo el Pisco
Sour. Si el contenido visual y textual asociado al happy hour destacaba el Pisco Sour de manera

atractiva, los datos de ventas sugieren que esta estrategia fue altamente efectiva.
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Al observar las graficas de marzo de 2025 y abril de 2024, vemos que, si bien el Pisco
Sour era un producto popular, su liderazgo en ventas no era tan abrumador como en abril de
2025. Esto refuerza la idea de que la campana digital especifica de abril, en conjunto con la
promocién del happy hour, fue el factor clave que impulso las ventas del Pisco Sour a un nivel

significativamente mayor.

Observacion directa del comportamiento de los clientes

Durante el periodo de implementacion del proyecto de campana digital, se pudo identificar un
ligero aumento en la ocupacion vy fidelizacion de clientes nuevos y habituales, asistiendo con
mucho mas frecuencia al restaurante, es decir, aquellos clientes nuevos y habituales que solo
visitaban el restaurante una vez por semana, ahora asisten dos o tres veces por semana, y esto
se debe a que empatizan mucho con el establecimiento por la calidad de los productos, calidad

de servicio y ambiente agradable.

Por lo tanto, se tomaron en cuenta testimonios del personal de salén con mas afos en el
restaurante, los cuales dieron su opinion sobre la campafa digital y su impacto sobre en la
fidelizacion y ocupacion del restaurante, también se tomaron imagenes a sus documentos de

identidad que se muestran en el anexo 4.

Segun Joel Vargas Seminario, mozo y personal de saldn, explica que “la afluencia durante
el mes de abril aumento de manera benéfica, ocasionando que, durante las horas mas fuertes,
logremos una ocupaciéon casi en la totalidad, también debo reconocer, hay clientes, que
actualmente hay clientes que esta visitando con mucha mas frecuencia dentro y fines de semana,

en mi opinion, la campana digital fue una oportunidad de crecimiento a largo plazo”

Segun German Vera, mozo y personal de salén, argumenta que “el incremento del flujo
de clientes se vio afectado positivamente, en mi opinion, la ocupacién habra aumentado un 20%
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durante las horas de mas afluencia, las cuales son en horario de 1:00 pm a 3:00 pm, y no solo
se refleja algunos dias a la semana, se esta reflejando de manera muy homogénea durante todos

los dias de atencion”

Ademas, Melissa Zumaran, mozo y personal de salén, explica que “ el proyecto de
contenido digital en redes sociales, es una gran oportunidad de crecimiento y captacion de
nuevos clientes, durante el periodo de publicacion , pude observar que hubo un aumento en la
visita de clientes habituales, siendo hasta de 3 veces por semana, muy aparte, también hubo la
presencia de clientes nuevos que vinieron al restaurante a través de las publicaciones que se

presenciaron en Instagram, en especial sobre la promocién del happy hour y publicaciones por

el dia de la madre”.
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3.5 Conclusiones

1.

Este informe demuestra la importancia critica del marketing digital en el sector de la
restauracién, evidenciando cémo estrategias online bien implementadas, junto con un
enfoque en el marketing relacional y la orientacion al mercado, pueden impulsar
significativamente las ventas del area de bar. Metodolégicamente, el analisis FODA y el
uso de indicadores de gestidbn se revelan como herramientas esenciales para la
planificacion estratégica y la medicion del impacto de las acciones. Técnicamente, la
creaciéon de contenido atractivo, las promociones estratégicas y la optimizaciéon de
procesos internos (inventario, capacitacion) son clave para mejorar la experiencia del
cliente y la rentabilidad del negocio.

La experiencia profesional adquirida subraya que el marketing digital es fundamental para
la supervivencia y el crecimiento en el sector. Se destaca la necesidad de una estrategia
integral que combine acciones online y offline, centrada en la creacién de valor para el
cliente y la adaptacion constante a las tendencias del mercado. La capacidad de innovar
y ofrecer una propuesta de valor diferenciada es crucial para mantener la competitividad
en un entorno cada vez mas exigente.

Se valora la profundizacién en el conocimiento y la aplicacion practica del marketing
digital, asi como el desarrollo de habilidades de liderazgo, gestion de equipos y resolucion
de problemas. La planificacion estratégica y el analisis de datos emergen como elementos
esenciales para la toma de decisiones informadas y la optimizacion de resultados. El
trabajo permitié contribuir a la mejora del rendimiento del area de bar y a la satisfaccion
del cliente.

La organizacion de las labores, centrada en las areas del marketing y las funciones del

jefe de barra, facilitod la ejecucion de las tareas. Sin embargo, se identifica la necesidad

85



de una mayor integracion entre areas y una comunicacion mas fluida. Los retos incluyeron
la adaptacién a un publico diverso y la mediciéon precisa del ROI, mientras que los
problemas se relacionaron con la gestion del tiempo y la limitacion de recursos. Estos
aspectos resaltan la importancia de la planificacion eficiente, la asignacion adecuada de
recursos y la implementacién de sistemas de seguimiento mas detallados para optimizar

las estrategias y alcanzar los objetivos.
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3.6 Recomendaciones

1.

Para fortalecer el impacto del marketing digital en el sector de la restauracion, se
recomienda profundizar en el analisis de datos para comprender mejor el comportamiento
del consumidor y personalizar las estrategias. Es crucial invertir en la capacitacion
continua del personal en areas como la gestion de redes sociales, la creacion de
contenido atractivo y la analitica web. Se sugiere explorar nuevas tecnologias, como la
inteligencia artificial y el marketing de automatizacion, para optimizar la eficiencia y la
efectividad de las campafias. Ademas, se aconseja fomentar la colaboracién con
influencers y otros actores clave del sector gastronémico para ampliar el alcance y
mejorar la reputacion online.

Para asegurar la adaptacion a las dinamicas cambiantes del mercado, se recomienda
mantener una actitud de innovacién constante, explorando nuevas tendencias culinarias,
formatos de servicio y experiencias para el cliente. Es fundamental fortalecer la cultura
organizacional en torno a la orientacion al cliente, promoviendo la empatia, la escucha
activa y la resolucioén efectiva de problemas. Se sugiere desarrollar alianzas estratégicas
con proveedores, productores locales y otras empresas del sector para generar sinergias
y ofrecer un valor afiadido a los clientes. Asimismo, se aconseja invertir en la investigacion
de mercado para identificar nuevas oportunidades y anticiparse a las necesidades del
consumidor.

Para potenciar el desarrollo profesional y la contribucién al negocio, se recomienda
participar en programas de formacion y actualizacion en marketing digital, gestion de
equipos y liderazgo. Es crucial fomentar el trabajo en equipo y la comunicacion efectiva
entre las diferentes areas del restaurante, promoviendo un ambiente de colaboracién y

apoyo mutuo. Se sugiere establecer metas claras y medibles para el desempefo
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individual y del equipo, y buscar oportunidades para asumir nuevas responsabilidades y
desafios. Ademas, se aconseja mantener una actitud proactiva y creativa, aportando
ideas innovadoras y buscando soluciones eficientes a los problemas.

Para optimizar la gestién del restaurante, se recomienda implementar sistemas de
informacion y herramientas de gestion que permitan integrar los datos de las diferentes
areas y facilitar la toma de decisiones. Es fundamental establecer procesos claros y

eficientes para la planificacion, ejecucién y seguimiento de las acciones de marketing.
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ANEXOS
ANEXO 1 CARTA DE ACEPTACION DE LA EMPRESA

Lima,02 de febrero de 2025

Sefior:

Armando Chang Vargas

Administrador

Presente. -

De mi consideracion

Me es grato dirigirme a usted para saludarlo cordialmente y felicitarle que
estamos realizando un curso de suficiencia profesional para optar el titulo
profesional de Lic. De administracién en Turismo y hoteleria en la universidad
Norbert Wiener, en la cual necesito realizar una investigacién en una empresa,
implementando o proponiendo una mejora.

Por lo que, solicito su apoyo para realizarlo en el restaurante MANHATTAN-LIMA
que usted dirige.

Agradeciendo de antemano su ayuda.

Atentamente.

Juan Jesus Barrantes Rodriguez Armarido Chang Vargas

70167200 Administrador
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3.8MBE

FECHA DEL INFORME
Feb 28, 2025 9:32 PM GMT-5

El 1atal combinados de todas las coincidencias, incluidas las fuentes superpuestas, pers cads

base de datos.
= 18% Base de datos de internet
» Base de detos de Crozsref

+ 7% Bese de datos de trabajos entregados

#® Excluir del Reporte de Similitud

= Baterial bibliogréfico
« Material citado

= 1% Base de detos de publicaciones

« Base de detos de contenido publicado de
Crossref

= Material citado

» Coincidencia baja (menos de 10 palabras)
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ANEXO 3 CARTA DEL RESTAURANTE MANHATTAN

Digeo
Pisco sour simple /%00
Pisco sour doble s/l
Goca sour simple. /3%
Goca sour doble &/'flw
Algarrobina simple. &3
Ngarrobina doble
Goclel de hicuma /3%m
Gocfel de chirimoya 30
Cqﬁlm 8/ 300
Perilibre w3m
Chilcano Tradicional /3

Ohicano con pisco macerado /30
De fresa
De fe § cancla
De hoja de coca

Gin congin & /300
Gin tonic &/ /300

Tom Collns &/ /39w
Marini s /3

Tequila
Margarita 3300
Shol /Am

Ron
Mojio §/30m
Piia colada /30
Gubalibre 820
Do de fmon / fresa / durazno 3/30

(Jros

Sangria Manhatfan

[/7%vo /3000
o /(o0

Negroni
Gopa de vino dela casa
Vino caliente %
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ANEXO 4 DOCUMENTOS DE IDENTIDAD DEL PERSONAL DE SALON
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ANEXO 5 DIPLOMA POR EXCELENCIA GASTRONOMICA

v .
EXCEIENCIA
~Gaslronomica—

RECONOCIMIENTO

otorgado a

RESTAURANTE MANHATTAN

Porhabuutbhdodmﬁodebszommnnsym
del Centro Histérico de Lima en el marco de 3
iniciativa Excelencia Gastronémica.

Vigencia hasta septiembre de 2023

Lima, 28 de septiembre de 2022
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Reporte de similitud

® 19% de similitud general

Principales fuentes encontradas en las siguientes bases de datos:

» 18% Base de datos de Internet » 1% Base de datos de publicaciones
 Base de datos de Crossref » Base de datos de contenido publicado de
Crossref

» 7% Base de datos de trabajos entregados

FUENTES PRINCIPALES

Las fuentes con el mayor nimero de coincidencias dentro de la entrega. Las fuentes superpuestas no se
mostraran.

a repositorio.uwiener.edu.pe 49

Internet ’

a mail.polodelconocimiento.com 29,
Internet ’
hdl.handle.net

® 2
Internet

° repositoriodigital.itstena.edu.ec:8080 29,
Internet ’

e repositorio.udh.edu.pe 1%
Internet ’

° repositorio.usmp.edu.pe 1%
Internet ’

° uwiener on 2024-05-21 1%
Submitted works ’
coursehero.com 0

o 1%
Internet

Descripcion general de fuentes


https://repositorio.uwiener.edu.pe/bitstream/handle/20.500.13053/9986/T061_70549158_T.pdf?isAllowed=y&sequence=1
https://mail.polodelconocimiento.com/ojs/index.php/es/article/download/6252/15739
https://hdl.handle.net/20.500.12802/9945
http://repositoriodigital.itstena.edu.ec:8080/jspui/bitstream/123456789/448/1/TRABAJO%20DE%20INTEGRACION%20CURRICULAR.pdf
http://repositorio.udh.edu.pe/bitstream/handle/20.500.14257/4565/Alvarado%20y%20Liberato,%20Ashly%20Louissiana.pdf?sequence=5
https://repositorio.usmp.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12727/4117/martinez_rjh.pdf
https://www.coursehero.com/file/104946419/Mezcla-de-marketingdocx/
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