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Resumen Ejecutivo

La transformacion digital ha modificado de manera sustancial la forma en que los negocios
gastronémicos se relacionan con sus consumidores, trasladando buena parte de las decisiones
de compra, desde la busqueda de opciones hasta la eleccion final del establecimiento, a
entornos digitales como buscadores, redes sociales y plataformas de resefias. En este contexto,
los pequefios y medianos negocios de alimentos y bebidas, que tradicionalmente han dependido
del trafico peatonal y de la recomendacion directa, enfrentan el reto de adaptar sus procesos de
promocién y venta a canales digitales que exigen visibilidad, consistencia y capacidad de
interaccion con el cliente.

Bongo Fish Snack Bar, ubicado en la ciudad de Tacna, es un ejemplo representativo de
esta problematica. Se trata de un emprendimiento gastronémico de apertura reciente que
combina una oferta de platos marinos con una ambientacién tematica vinculada a la cultura
reggae, propuesta que le otorga una identidad diferenciada dentro del sector gastronémico local.
Sin embargo, esta diferenciacion no se ha traducido, hasta el momento, en una presencia digital
consolidada, lo que limita su capacidad de captar nuevos clientes y de sostener el crecimiento
de sus ventas, particularmente en la linea de productos marinos.

Para revertir esta situacion, se proponen tres estrategias de marketing digital: La
optimizaciéon de SEO local en Google Business Profile, la activacion de TikTok como canal
principal de contenido organico y una pauta digital microsegmentada en Meta Ads; cuyo impacto
proyectado se medira a través de cuatro KPIs de visibilidad local, conversion, interaccion
(engagement) y crecimiento de comunidad.

El presente trabajo se estructura en ocho capitulos: antecedentes y planteamiento del
problema (Capitulo 1), marco tedrico (Capitulo 2), marco referencial de la organizacion (Capitulo
3), diagnoéstico digital y propuesta de estrategias (Capitulo 4), sugerencias complementarias

(Capitulo 5), conclusiones finales (Capitulo 6), bibliografia (Capitulo 7) y anexos (Capitulo 8).
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Introduccioén

En los ultimos afos, el sector gastronémico de la ciudad de Tacna ha experimentado un
proceso creciente de transformacion digital, en el que restaurantes y negocios de comida han
empezado a trasladar parte de su relacidn con los clientes hacia canales como Google Maps,
redes sociales y plataformas de resefias. Este cambio responde a un consumidor cada vez mas
habituado a buscar informacién en linea antes de decidir donde comer, lo que obliga a los
negocios locales, especialmente a los de pequefio formato, a construir una presencia digital
visible, actualizada y coherente con su propuesta de valor.

Esta problematica motivé el interés por estudiar el caso de Bongo Fish Snack Bar, un
emprendimiento gastronémico de reciente apertura en la ciudad de Tacna que combina una
oferta de platos marinos con una ambientacion teméatica vinculada a la cultura reggae. A pesar
de contar con una propuesta diferenciada, el negocio no ha logrado traducir dicha diferenciacién
en una presencia digital consolidada, lo que limita su capacidad de captar nuevos clientes y
sostener el crecimiento de sus ventas, particularmente en la linea de productos marinos.

Por lo expuesto, el presente trabajo tiene como objetivo disefiar estrategias de marketing
digital orientadas a incrementar las ventas de platos marinos en Bongo Fish Snack Bar en Tacna,
2026, a partir del diagnéstico de su situacion digital actual y la formulacion de un plan de accion

viable y medible.



Disefio de Estrategias de Marketing Digital para Incrementar las Ventas de Platos

Marinos en Bongo Fish Snack Bar en Tacna, 2026.

CAPITULO 1: ANTECEDENTES DEL ESTUDIO

1.1. Titulo del Tema

El titulo del proyecto de investigacion propuesto es: "Disefio de Estrategias de Marketing
Digital para Incrementar las Ventas de Platos Marinos en Bongo Fish Snack Bar en Tacna, 2026".
Este titulo refleja el enfoque del estudio en la adopcién de herramientas y canales digitales, cuyo
objetivo es mejorar el rendimiento comercial del establecimiento gastronémico mediante el
disefio de un plan multiplataforma que permita una mayor visibilidad en linea y un incremento

sostenido en las ventas de productos marinos.

1.2. Planteamiento del Problema

El problema central que se aborda en esta investigacion reside en la insuficiencia de
estrategias de marketing digital implementadas por Bongo Fish Snack Bar. Esta carencia ha
limitado el volumen de ventas de platos marinos por debajo de lo esperado desde la apertura del
negocio, ademas de generar una escasa visibilidad del establecimiento en los diversos canales
digitales disponibles. A pesar de contar con una propuesta gastronémica diferenciada, que
incluye un ambiente tematico distintivo relacionado con la muasica reggae, el restaurante no ha
logrado convertir estas ventajas en atraccion de clientes ni en un crecimiento comercial
sostenido.

Esta situacion se agrava por la ausencia de un sitio web propio y por un perfil en Google
Business Profile que, si bien se encuentra verificado, permanece desactualizado y sin resefias ni

menu digital, lo que limita la capacidad del establecimiento para convertir en visitas efectivas las



busquedas de potenciales clientes. El diagndstico organizacional confirma que esta debilidad no
responde a una limitacién de la propuesta de valor del negocio ni de su capacidad operativa,
sustentada en una estructura jerarquica simple y funcional, sino a la ausencia de una gestion
digital planificada, lo que evidencia la necesidad de disefiar e implementar estrategias de

marketing digital orientadas especificamente a revertir esta brecha.

1.3. Objetivo General

El objetivo general de la investigacion es disefiar estrategias de marketing digital
orientadas a incrementar las ventas de platos marinos en Bongo Fish Snack Bar de la ciudad de
Tacna durante el periodo 2026. Este objetivo se llevara a cabo mediante el andlisis de su
situacion digital actual, la identificacion de oportunidades en el entorno competitivo y la
formulacion de un plan de accién viable y medible que contemple diversas plataformas digitales.

1.4. Objetivos Especificos

Para lograr el objetivo general, se plantean los siguientes objetivos especificos:

e Diagnosticar la situacion actual de las estrategias de marketing digital de Bongo Fish Snack
Bar en Tacna, 2026, identificando las brechas existentes en sus canales digitales,
presencia en directorios y gestién de contenido.

e Disefiar estrategias de marketing digital multiplataforma que fortalezcan la visibilidad del
negocio y promuevan activamente los platos marinos, aprovechando el diferencial teméatico
reggae del establecimiento como elemento de branding.

e Evaluar el impacto proyectado de las estrategias propuestas en el incremento del trafico
digital, la captacion de prospectos (leads) y la conversion de intenciones de visita y reserva
hacia Bongo Fish Snack Bar en Tacna, 2026.

1.5. Justificacién

El presente trabajo de investigacion reviste gran importancia y se fundamenta desde tres



perspectivas fundamentales, las cuales evidencian la pertinencia y el impacto esperado del
proyecto

1.5.1. Justificacion Académica

Desde la perspectiva académica, esta investigacion se justifica al permitir la aplicacion practica
y empirica de los conocimientos tedricos relacionados con el marketing digital, el comportamiento
del consumidor en linea y la gestidn estratégica empresarial en un escenario real. El desarrollo
de este estudio contribuird a enriquecer el corpus de conocimiento cientifico y metodoldgico,
enfocandose de manera especifica en el sector gastronémico de la region de Tacna, un mercado

gue actualmente se encuentra en una etapa de crecimiento y transformacion.

1.5.2. Justificacién Organizacional

A nivel organizacional, el estudio posee una relevancia critica y practica para Bongo Fish
Snack Bar, ya que proporcionara un diagnéstico integral de su situacion actual y un plan de
accion estructurado para optimizar su ecosistema digital. La formulacién de estas estrategias
esta orientada a resolver el problema central de la empresa: la escasa visibilidad en los diversos
canales digitales y el consecuente estancamiento de las ventas de platos marinos por debajo del
nivel esperado. Al aprovechar comercialmente su propuesta de valor diferenciada, como lo es su
ambiente teméatico asociado a la musica reggae, el establecimiento podra atraer a nuevos
comensales, fidelizar a sus clientes actuales y lograr un crecimiento comercial sostenido en un

entorno altamente competitivo.

1.5.3. Justificacion Social

Finalmente, desde un enfoque social, el proyecto genera un impacto positivo al impulsar
la modernizacion y digitalizacién de los pequefios negocios gastronémicos a nivel local. El

fortalecimiento y la consolidacion comercial de Bongo Fish Snack Bar mediante herramientas



digitales no solo mejorara la calidad y diversidad de la oferta en el sector, sino que también
contribuird al desarrollo econémico de la comunidad, generando mayor estabilidad laboral para

sus colaboradores y dinamizando la economia de la ciudad.

1.5.4. Justificacién Metodologica

Desde una perspectiva metodoldgica, el presente estudio se justifica a través del disefio,
adaptacion y aplicacion de instrumentos de medicién estructurados, enfocados en el analisis del
entorno digital de negocios gastrondmicos. La investigacion propone el uso combinado de
herramientas cuantitativas: la ficha de auditoria digital para evaluar el rendimiento en plataformas
de redes sociales y cuestionarios dirigidos al consumidor. La consolidacion de estos
instrumentos, sumada a la formulacion de indicadores clave de rendimiento (KPIs) bajo el modelo
SMART y el uso de un dashboard de control para el seguimiento, aporta un marco de evaluacion
sisteméatico y medible. Este rigor procedimental no solo garantiza la validez y confiabilidad de los
resultados obtenidos para Bongo Fish Snack Bar, sino que también establece un modelo de
referencia que podra ser replicado y adaptado en futuras investigaciones que busquen

diagnosticar y optimizar la gestion comercial en micro y pequefias empresas del sector.

1.6. Definiciones Operacionales

En el marco de esta investigacion se consideran varias definiciones operacionales clave:

1.6.1. Marketing Digital

Segun Chaffey y Chadwick (2014), el marketing digital se entiende como la aplicacion de
internet y las tecnologias digitales relacionadas para lograr los objetivos de marketing. (Yi Min
Shum Xie) (p. 12). Estos mismos autores afiaden que las estrategias digitales deben integrar la
planificacion tradicional del marketing con los aspectos propios de internet que todo profesional

necesita considerar.



Kotler y Armstrong (2003) por su parte, sostienen que el marketing digital engloba
publicidad, comunicacién y relaciones publicas, es decir, abarca todo tipo de técnicas y

estrategias de comunicacion sobre cualquier tema, producto, servicio o marca (UNAN-Managua)

(p. 53).

En una linea mas centrada en el comportamiento del consumidor, Kotler, Kartajaya y
Setiawan (2016), en su obra Marketing 4.0, plantean que el marketing debe adaptarse a la
naturaleza cambiante de los recorridos de compra del consumidor en la economia digital, (Titular,
2022). Los autores agregan que la funcién del marketing consiste en acompafiar al consumidor
desde las fases iniciales de atencion y descubrimiento de un producto hasta las etapas

posteriores de recomendacion hacia otros consumidores (Kotler et al., 2016).

Desde una perspectiva mas orientada al consumidor, se atribuye la idea de que el
marketing digital es el proceso de identificar, comprender, segmentar y satisfacer las

necesidades de los consumidores a través de los medios digitales (Kotler, 2012).

Analizando estas definiciones en conjunto, se puede notar que el marketing digital no es
un concepto unidimensional, sino que reune por lo menos tres capas de analisis que resultan
muy Utiles. La primera capa es la capa estratégica, representada por Kotler (2016). Aqui el
marketing digital se entiende como un proceso centrado en el consumidor: no se trata solo de
usar tecnologia, sino de comprender profundamente qué necesita el cliente y acompafiarlo en un
recorrido que empieza con el descubrimiento del producto y termina, idealmente, con la
recomendacién a otras personas. Esta capa es importante porque te permite justificar por qué

estudiar percepciones, satisfaccion o fidelizacion del cliente en tu investigacion.

La segunda capa es la capa técnico-operativa, representada por Chaffey y Chadwick
(2014). Estos autores ponen el énfasis en las herramientas y tecnologias concretas (internet,

plataformas digitales, canales online) que permiten ejecutar los objetivos de marketing. Esta



mirada es la que te da mayor solidez metodolégica, porque te permite identificar variables

medibles: alcance, conversion, trafico web, interaccidon en redes sociales, entre otros.

La tercera capa es la capa comunicacional, aportada por Kotler y Armstrong (2003),
guienes amplian el marketing digital mas alld de la venta directa, incluyendo publicidad,
relaciones publicas y construccion de marca. Esta capa es relevante para medir variables como

reconocimiento de marca, reputacién online o percepcion publica de la empresa.

En sintesis, estas tres capas permite construir una definicion robusta ya que el marketing
digital no es solo "vender por internet”, sino un proceso estratégico (entender y acompafar al
consumidor), técnico (usar herramientas digitales concretas y medibles) y comunicacional
(construir marca y relacion con el publico) que en conjunto explica su naturaleza

multidimensional.

1.6.2. Conversion Digital (Leads)

Mediante Chaffey y Chadwick (2014) se reconoce que la conversién es una de las fases
centrales del modelo RACE (Reach, Act, Convert, Engage), desarrollado por Chaffey para
gestionar y optimizar el ciclo de vida del cliente en entornos digitales (Smart Insights, 2025).
Dentro de este modelo, la conversion corresponde al punto en el cual un visitante realiza una

accion de valor para la empresa, como registrarse, solicitar informacién o completar una compra.

La conversion digital se define como una accién especifica y orientada a un objetivo que
un usuario realiza en un sitio web, en una aplicacion o dentro de una campafia de marketing
digital (Lectera, 2026). Esta misma fuente precisa que la tasa de conversion se calcula dividiendo
el nimero de conversiones entre el nimero total de visitantes, lo que permite medir con precision

la efectividad del embudo de ventas.

Respecto al concepto especifico de "lead", Halligan y Shah (2014), cofundadores de



HubSpot y autores de referencia en marketing de atraccion (inbound marketing), explican que el
proceso de conversion implica llevar al usuario a través de una secuencia de etapas: de visitante
a prospecto, de prospecto a lead, y finalmente de lead a cliente. Los autores sostienen que una
vez que se obtiene un lead, la empresa debe calificarlo y nutrirlo mediante flujos de comunicacién
automatizados para mantener la relacion hasta que el usuario esté listo para comprar (Halligan

& Shah, 2014).

Es por ello que, la conversion digital puede entenderse como el indicador que traduce el
interés de un usuario en una accion concreta y verificable. No basta con que una persona visite
una pagina web o vea una publicacién en redes sociales: la conversion ocurre Gnicamente
cuando esa persona ejecuta la accion que la empresa ha definido como valiosa, ya sea dejar sus

datos de contacto, reservar una mesa o realizar un pedido.

Al integrar los planteamientos de Chaffey, de Lectera (2026) y de Halligan y Shah (2014),

es posible identificar tres analisis que resultan Utiles para una investigacion aplicada:

Primero, el nivel estructural. EI modelo RACE de Chaffey permite ubicar la conversion
dentro de un proceso mas amplio: antes de convertir, es necesario alcanzar al usuario (Reach)
y generar interaccion con él. Esto es relevante porque advierte que la conversién no es un evento

aislado, sino el resultado de una secuencia de contactos previos entre la marcay el consumidor.

Segundo, el nivel de medicion. La definicién de Lectera (2026) aporta el componente
cuantitativo: la conversion se expresa como una tasa (nimero de conversiones sobre nimero de
visitantes), lo que convierte al concepto en una variable perfectamente medible y comparable

entre distintos canales o campafas.

Tercero, el nivel de calificacion del cliente potencial. El aporte de Halligan y Shah (2014)

es particularmente valioso porque distingue entre un simple visitante y un lead calificado. No todo



contacto tiene el mismo valor comercial; algunos requieren mas contenido sobre el producto o

una oferta que corresponda en el momento antes de estar en condiciones de comprar.

Aplicado a una cadena de restaurantes de comida marina, esto se traduce en diferenciar,
por ejemplo, entre un usuario que simplemente vio una publicacion en Instagram, otro que hizo
clic en el enlace de reservas, y otro que efectivamente completo la reserva. Cada uno de estos
momentos representa un nivel distinto de conversién, y medirlos por separado permite identificar
con precision en qué punto del embudo se estan perdiendo clientes potenciales, y qué tipo de
accion de marketing (contenido, promocién, recordatorio) es mas efectiva para avanzarlos hacia

la siguiente etapa.

1.6.3. Estrategia Digital

Chaffey y Chadwick (2014) explican que el desarrollo de una estrategia digital consiste
en combinar las metodologias tradicionales para la planificacion de estrategias de marketing con
los aspectos relativos a internet que los profesionales necesitan tomar en cuenta (UNAN-
Managua) (p. 190). Los mismos autores sefialan que, dentro de este proceso, el andlisis del
mercado en linea ayuda a definir la naturaleza del mercado competitivo o ecosistema de clics y

proporciona un medio para monitorear el entorno comercial en linea.

Asimismo, Chaffey y Chadwick (2014) identifican distintas decisiones estratégicas dentro
de este proceso, como la penetracién de mercado, entendida como el uso de canales digitales
para vender mas productos existentes en los mercados existentes, aprovechando el potencial de

internet para mantener o incrementar las ventas.

Podemos decir que, la estrategia digital es el "mapa de ruta" que le dice a una empresa
gué hacer, en qué orden y con qué herramientas digitales para lograr sus objetivos de negocio.

No es lo mismo que "hacer marketing digital" en general (publicar en redes, mandar correos,



subir fotos); una estrategia implica que esas acciones estén planificadas, tengan un objetivo claro

y se puedan medir.

1.6.4. Redes Sociales

Kaplan y Haenlein (2010), autores de referencia obligada en la literatura sobre medios
sociales, definen el concepto como un grupo de aplicaciones que se fundamentan en las bases
ideolégicas y tecnoldgicas de la Web 2.0, y que permiten la creacidn e intercambio de contenido
generado por el usuario (OER Commons, p. 61). Esta definicion resulta central porque distingue
claramente entre "medios sociales" (la plataforma o tecnologia) y "red social" (la estructura de

personas que interactia dentro de ella).

En esa misma linea, los autores plantean una clasificacion que agrupa a las redes
sociales en seis categorias segun su funcion: proyectos colaborativos (como Wikipedia), blogs y
microblogs (como Twitter), comunidades de contenido (como YouTube), sitios de redes sociales
(como Facebook), mundos de juego virtuales y mundos sociales virtuales (Kaplan & Haenlein,

2010).

Por su parte, Recuero (2010) aporta una definicion estructural, entendiendo una red social
como un conjunto de dos elementos: actores como personas, instituciones o grupos, es decir,
los nodos de la red y sus conexiones como interacciones o vinculos sociales (arxiv, 2015). Bajo
esta perspectiva, la red social funciona como una metafora que permite observar los patrones de

conexion de un grupo social a partir de los vinculos que se establecen.

Es decir, tenemos dos niveles importantes. Por un lado, Kaplan y Haenlein te dan la
definicion "tecnoldgica": las redes sociales son plataformas digitales (Facebook, Instagram,
TikTok) que permiten que los usuarios creen y compartan contenido. Por otro lado, Recuero te

da la definicion "social" o estructural: mas alla de la plataforma, lo que realmente importa es la
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red de personas conectadas entre si y como interacttan.

Para este trabajo de marketing digital, ambas miradas son utiles: la primera te sirve para
justificar por qué se eligen ciertas plataformas (Instagram, Facebook, WhatsApp Business,
TikTok) como canal de estudio; la segunda te sirve para analizar como se comportan los clientes
dentro de esas plataformas (qué comparten, a quién recomiendan, como se conectan con la

marca).

1.6.5. Engagement Rate

Tuten y Solomon (2018), autores de referencia en marketing en medios sociales,
sostienen que el marketing en redes sociales consiste en la utilizacion de tecnologias, canales y
software de medios sociales para crear, comunicar, entregar e intercambiar ofertas que tengan
valor para una organizacién y sus grupos de interés (Taylor & Francis Online, p. 3). Dentro de
este marco, los autores sefialan que el engagement constituye el objetivo que unifica 'y a la vez
desafia a los especialistas en marketing de redes sociales, aunque advierten que su significado
y su forma de operacionalizarlo siguen siendo materia de discusion entre investigadores (Tuten

& Solomon, 2018).

En una linea mas aplicada, Tuten y Solomon (2022, como se cité en investigaciones
posteriores) plantean que las métricas de engagement —like, comentarios y veces compartido—
actian como mediadoras del reconocimiento de marca, posicionando al engagement no solo
como un resultado, sino como un mecanismo estratégico para ampliar el alcance de una marca

(Tuten & Solomon, 2022).

En términos précticos, el engagement rate no debe entenderse solo como "cuantos likes
tiene una publicacion”, sino como un indicador de qué tan comprometida esta realmente la

audiencia con una marca. Lo interesante del planteamiento de Tuten y Solomon es que ellos



11

mismos reconocen que no existe una Unica forma de medirlo, porque el "compromiso" de un
usuario puede expresarse de formas muy distintas segun la plataforma: en Instagram puede ser
un comentario, en un sitio web puede ser el tiempo que alguien pasa navegando, y en un correo

puede ser la tasa de apertura.

Esto es clave, porque permite justificar por qué el engagement rate se calcula de manera
distinta segun el canal digital que estés analizando, y por qué no basta con mirar solo la cantidad

de seguidores de una cuenta, sino la calidad de la interaccién que generan.

1.6.6. Visibilidad Digital y SEO local:

Enge, Spencer y Stricchiola (2023), explican que, la optimizacion para motores de
busqueda a través de su obra The Art of SEO, explican que el SEO (Search Engine Optimization)
es una disciplina que abarca multiples niveles de complejidad, entre ellos la comprensién del
funcionamiento interno de los motores de busqueda, el papel de las sefiales sociales y de
comportamiento del usuario, y la identificacion de oportunidades especificas de visibilidad en

ambitos como el SEO movil, local y vertical (Enge et al., 2023).

Complementando esta idea desde una perspectiva mas aplicada al comercio local, se
sostiene que el SEO local es una estrategia de optimizacion enfocada en mejorar la visibilidad
de un negocio en busquedas relacionadas con una ubicacién geografica especifica, cuyo
propésito es lograr que empresas con presencia fisica aparezcan entre los primeros resultados

cuando los usuarios buscan productos o servicios cerca de su zona (ROIncrease, 2025).

En esta misma linea, se plantea que el SEO local se diferencia del SEO tradicional
porque, mientras el segundo busca posicionar un sitio a nivel global, el SEO local se enfoca en
optimizar la visibilidad de una empresa para busquedas realizadas por usuarios cercanos

(HubSpot, 2026).
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En términos sencillos, mientras el SEO general busca que una pagina aparezca entre los
primeros resultados de Google sin importar donde esté el usuario, el SEO local busca algo més
especifico: que un negocio aparezca justo cuando alguien cercano lo esta buscando en ese
momento. Es la diferencia entre competir por la palabra "restaurante de comida marina" a nivel
mundial, y aparecer cuando alguien escribe "restaurante de comida marina cerca de mi" estando

a pocas cuadras del local.

Por otro lado, lo valioso del aporte de Enge, Spencer y Stricchiola es que ubican el SEO
local dentro de un ecosistema mas amplio: no es una técnica aislada, sino una de las variantes
especializadas del SEO general, junto con el SEO mévil o el SEO por voz, lo que confirma que
la visibilidad digital hoy no depende de una sola tactica, sino de la combinacion de varias sefiales

(contenido, reputacién, ubicacion, dispositivo desde el que se busca).

1.6.7. Identidad de Marca:

David Aaker (1996), reconocido como uno de los principales teéricos de la marca
moderna, define la identidad de marca como un conjunto Unico de asociaciones de marca que el
estratega de la marca aspira a crear o mantener (Josep Deulofeu) (Aaker, 1996). El autor plantea
gue este conjunto de asociaciones puede analizarse desde cuatro perspectivas
complementarias: la marca como producto, la marca como organizacion, la marca como simbolo

y la marca como persona (Aaker, 1996).

Por su parte, Kapferer (2008) desarrolla una definicion y un modelo de analisis propio,
entendiendo la identidad de marca como el conjunto de caracteristicas tangibles e intangibles
gue otorgan una legitimidad y autoridad Unica bajo un conjunto de valores y beneficios
determinados (Doctor Brando, p. 178). Para operacionalizar este concepto, el autor propone su
reconocido "prisma de identidad de marca", compuesto por seis facetas: fisico, personalidad,

cultura, relacion, reflejo y autoimagen. Respecto a esta Ultima faceta, Kapferer (2008) sefiala que



13

si el reflejo representa como el consumidor percibe a quienes usan la marca desde una mirada

externa, la autoimagen representa el espejo interno de ese mismo consumidor (p. 186).

Entonces, la identidad de marca es lo que la empresa decide que su marca es y cOmo
quiere ser percibida, antes incluso de que el cliente la conozca. Es distinta de la "imagen de
marca", que es como el cliente efectivamente la percibe después de interactuar con ella; la

identidad es la intencién, la imagen es el resultado.

Lo interesante de comparar a Aaker y Kapferer es que ambos coinciden en que una marca
no es solo un logo o un nombre, sino un conjunto de asociaciones que se construyen
deliberadamente. Aaker es mas util cuando se necesita pensar la marca en términos estratégicos
y de gestion, preguntas como, ¢la marca se percibe como un producto, como una organizacion,
como una personalidad? Kapferer, en cambio, resulta mas practico cuando se quiere analizar la
marca como si fuera una persona con la que el cliente se relaciona, algo especialmente (til en
negocios donde la experiencia y la cercania con el cliente son claves, como el sector

gastronémico.

1.7. Metodologia

1.7.1. Enfoque de la Investigacion

La presente investigacion se desarrolla bajo un enfoque cuantitativo, el cual se
fundamenta en la recoleccion y analisis de datos numéricos para diagnosticar la gestion digital y
evaluar el comportamiento del consumidor en entornos digitales. Este enfoque permitird el
desarrollo del estudio a través de la medicién objetiva de la situacién actual de los canales
digitales de Bongo Fish Snack Bar y la proyeccion del impacto en la captacion de clientes. La
aplicacion de este enfoque resulta de especial relevancia para el presente estudio, dado que las

variables operativas —como el alcance organico, el engagement y el posicionamiento SEO
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local— pueden ser medidas de forma directa en términos numéricos y estadisticos, lo que
permite sustentar la toma de decisiones estratégicas sobre evidencia cuantificable. Las variables
del estudio, sus dimensiones e indicadores se detallan en la matriz de operacionalizacion (véase

Anexo A)

1.7.2. Disefio de Investigacion

El estudio es de tipo aplicado, ya que busca resolver un problema operativo y comercial
especifico en Bongo Fish Snack Bar mediante el disefio de estrategias de marketing digital
multiplataforma. El nivel de la investigacion es descriptivo, puesto que se orienta a detallar las
caracteristicas actuales de los consumidores, sus hébitos de busqueda gastronomica en
entornos digitales y el estado de los canales digitales del establecimiento, sin manipulacion de

variables.

1.7.3. Poblacién

La poblacién objetivo del estudio estd conformada por la demanda activa de clientes
locales y turistas —principalmente procedentes de Chile— que transitan o buscan alternativas
gastrondémicas marinas en la zona de influencia de la Av. Augusto B. Leguia en Tacna. Asimismo,
abarca el universo de usuarios digitales que emplean plataformas como Google Maps, TikTok e

Instagram para la toma de decisiones de consumo gastronémico.

1.7.4. Muestra

El enfoque del estudio requiere un disefio que permita diagnosticar tanto la perspectiva
del consumidor como el estado actual de los canales digitales del negocio. En consecuencia, se

definen dos unidades muestrales, cada una vinculada a un instrumento especifico:

e Muestra 1: Percepcion y habitos de consumo (n = 100): Se seleccioné una muestra
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cuantitativa de 100 transeUntes y potenciales clientes ubicados en la Avenida Augusto B.
Leguia. La seleccion se realiz6 mediante muestreo no probabilistico por conveniencia,
dado el acceso directo a transeuntes en el tramo donde se ubica Bongo Fish Snack Bar,
frente al Museo Vagon de Tacna. Su propésito es medir, mediante encuesta, los habitos
de busqueda gastronémica en plataformas digitales y evaluar la percepcion sobre la
tematica reggae del restaurante como factor de decisién de visita.

e Muestra 2: Auditoria digital: Conformada por la totalidad de los perfiles digitales actuales
del establecimiento (Instagram, TikTok, Google Business Profile). Su propésito es
establecer la linea base operativa, evaluando el alcance organico, la frecuencia de
publicacion y la tasa de interacciébn antes de la implementacién de las estrategias

propuestas.

1.8. Alcances y Limitaciones

El alcance del presente estudio comprende el diagnostico del entorno digital actual, la
formulacion y el disefio de estrategias de marketing digital multiplataforma, y la proyeccién
fundamentada de su impacto en la captacion de clientes digitales para Bongo Fish Snack Bar en
Tacna, durante el periodo 2026. Los resultados del estudio son aplicables directamente al
establecimiento analizado y sirven como marco de referencia adaptable para negocios
gastronémicos de pequefio formato en contextos similares.

Se reconocen dos limitaciones principales en el desarrollo de la investigacion. En primer
lugar, la inaccesibilidad a los registros historicos de ventas e informacion contable del
restaurante, por razones de confidencialidad interna, condiciona la medicion del éxito del plan
hacia indicadores de intencién de compra e interaccién digital, en lugar de métricas directas de
facturacion. En segundo lugar, las limitaciones de tiempo asociadas al calendario académico
impiden la ejecucién material de la pauta publicitaria y la realizacion de un segundo corte de

auditoria digital, por lo que los resultados comerciales y el retorno de inversioén proyectados se
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presentan como estimaciones fundamentadas en estdndares del sector gastronémico, sin

medicion post-implementacion.

1.9. Analisis de la Competencia

El criterio de seleccidn utilizado fue considerar cevicherias ubicadas sobre la Av. Augusto
B. Leguia, en el mismo tramo donde se encuentra Bongo Fish Snack Bar (frente al Museo Vagon
de Tacna), por constituir la competencia directa mas proxima en términos de oferta gastronémica

y cercania geografica.

° Cevicheria Sol y Mar

Este negocio cuenta con mas de 14 afios en el mercado y mantiene una pagina de
Facebook con 3,500 seguidores y 878 publicaciones histéricas, lo que evidencia una base de
seguidores consolidada (véase Anexo B). Sin embargo, se identificé que su Ultima publicacion
data del 12 de marzo de 2024, lo que indica una inactividad de mas de dos afos en dicha red
social (véase Anexo C). En Google Maps mantiene una calificacién de 3.7 estrellas, sustentada

en 55 resefias (véase Anexo D).

° Cevicheria Salpicante

A diferencia de Sol y Mar, este negocio no cuenta con perfil en Instagram, pero mantiene
una pagina de Facebook activa de forma esporadica, con 250 seguidores y 26 publicaciones,
siendo la mas reciente del 14 de noviembre de 2025 (véase Anexo E). En Google Maps presenta
la calificacion mas alta de los tres competidores (4.6 estrellas), aunque con un volumen bajo de
resefias (9), lo que sugiere una valoracion positiva pero con una muestra poco representativa

(véase Anexo F).

° Cevicheria Chalaco
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Este negocio no dispone de redes sociales propias identificadas, por o que su Unica
presencia digital verificable es su ficha de Google Maps, la cual concentra la mayor cantidad de
resefias de los tres competidores (90), con una calificacién de 3.7 estrellas (véase Anexo G y

Anexo H).

Tabla 1

Benchmarking de restaurantes - cevicherias aledafias a Bongo Fish

Negocio Facebook Instagram Seguidores Ultima Calificacién N.°
FB publicacién Google resefias
SolyMar Si (inactivo No 3,500 12/03/2024 3.7 55

desde 2024) identificado

Salpicante Si No 250 14/11/2025 4.6 9
(esporadico)

Chalaco No No — — 3.7 90
Bongo A definir A definir — — Sin calificar 0
Fish

Snack Bar

Nota. Elaboracién propia (2026).

Como se puede apreciar en la Tabla 1, los tres competidores muestran una presencia
digital débil o inconsistente: el negocio con mas seguidores (Sol y Mar) lleva mas de dos afios
sin publicar contenido, el que publica con algo méas de regularidad (Salpicante) tiene un alcance
reducido, y el de mayor volumen de resefias (Chalaco) no gestiona ninguna red social propia.
Esto sugiere una oportunidad clara para Bongo Fish Snack Bar: una estrategia digital activa y

sostenida podria diferenciarlo significativamente de sus tres competidores directos

1.10. Revision de Casos de Exito

La revision de casos de éxito en el sector permitird identificar las mejores practicas y
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tacticas efectivas en el dmbito del marketing digital para establecimientos gastronémicos,
proporcionando un marco de referencia Util para mejorar las estrategias de Bongo Fish Snack

Bar.

A continuacién, se presentan tres antecedentes de investigacion (trabajos de aplicacion
profesional y tesis) relacionados con el marketing digital en el sector de restaurantes y pequefios

negocios, dos de ellos desarrollados en el contexto local de Tacna.

° Antecedente 1: Rivas Lépez (2018)

Rivas Lopez (2018), en su seminario de graduacion titulado "Marketing digital:
Trascendencia del marketing hacia las nuevas plataformas del marketing digital”, desarrollado
en la Universidad Nacional Autbnoma de Nicaragua, Managua, abordé el transito de las
organizaciones desde el marketing tradicional hacia las plataformas digitales. La autora sostuvo
gue este proceso de transicion no es meramente tecnolégico, sino que implica un cambio en la
forma en que las empresas se comunican y construyen relaciones con sus consumidores,

aprovechando las nuevas herramientas digitales disponibles.

Tabla 2

Tabla de sintesis del antecedente 1

Autor y afio Rivas Lépez, B. de los A. (2018)
Universidad Universidad Nacional Autonoma de Nicaragua, Managua (UNAN-Managua)
Titulo Marketing digital: Trascendencia del marketing hacia las nuevas plataformas

del marketing digital

Tipo de trabajo Seminario de graduacion
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Objetivo Analizar la trascendencia del marketing hacia las nuevas plataformas
digitales

Hallazgo La transicidn hacia el marketing digital implica un cambio comunicacional y

principal relacional, no solo tecnoldgico, en las organizaciones

Nota. Elaboracion propia (2026).

Figura 1

Trascendencia del marketing hacia las nuevas plataformas digitales

Marketing Transicién Nuevas Plataformas

Tradicional " Digitales

Prensa, radio, TV, Redes sociales, sitios web,
punto de venta fisico marketing de contenidos

Nota. Elaboracién propia a partir del enfoque conceptual de Rivas Lépez (2018).

o Antecedente 2: Guillén Alanoca (2021)

Guillén Alanoca (2021), en su tesis "El marketing digital y su influencia en la decisiéon de
compra de los clientes de la empresa Ganadera Malaga 1967 EIRL 'La Lecheria’, Tacha 2019",
desarrollada en la Universidad Privada de Tacna, emple6 un disefio no experimental, analitico,
transversal y de nivel explicativo, aplicando un instrumento de medicién a 384 clientes. La autora
midié el marketing digital a partir de las dimensiones propuestas por Selman (2017): flujo,
funcionalidad, feedback y fidelizacién, y concluyé que estas dimensiones influyen en la decisién

de compra de los consumidores del negocio estudiado.

Tabla 3
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Tabla de sintesis del antecedente 2

Autor y afio

Universidad

Titulo

Tipo

trabajo

Muestra

Disefio

Hallazgo

principal

de

Guillén Alanoca, A. S. (2021)

Universidad Privada de Tacna (UPT)

El marketing digital y su influencia en la decision de compra de los clientes

de la empresa Ganadera Malaga 1967 EIRL "La Lecheria", Tacna 2019

Tesis de pregrado (Ingenieria Comercial)

384 clientes

No experimental, analitico, transversal, explicativo

El marketing digital, medido en sus dimensiones de flujo, funcionalidad,
feedback y fidelizaciéon (Selman, 2017), influye en la decision de compra de

los clientes

Nota. Elaboracién propia (2026).

Figura 2

Dimensiones del marketing digital

Flujo

Funcionalidad - Fidelizacion

Experiencia fluida Usabilidad, persuabilidad Retroalimentacion Atenclon personalizada,
del usuarnio en &l sitio € Intuitividad y comentarios compromiso y lealtad

Nota. Elaboracion propia a partir de Selman (2017), como se cité en Guillén Alanoca (2021).
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. Antecedente 3: Gil Romero (2023)

Gil Romero (2023), en su tesis "Marketing digital y el posicionamiento de marca en la
Empresa Cinco Fuegos Restaurante Tacna, 2023", desarrollada en la Universidad Privada de
Tacna, empled un disefio no experimental, descriptivo y correlacional, encuestando a 150
clientes del restaurante Cinco Fuegos, ubicado en el distrito de Coronel Gregorio Albarracin.
Mediante el coeficiente de correlacion de Spearman, el autor encontré una relacion fuerte (Rho
= 0.874) entre el marketing digital y el posicionamiento de marca del restaurante estudiado,

concluyendo que ambas variables se encuentran significativamente relacionadas.

Tabla 4

Tabla de sintesis del antecedente 3

Autor y afio Gil Romero, A. F. (2023)
Universidad Universidad Privada de Tacna (UPT)
Titulo Marketing digital y el posicionamiento de marca en la Empresa Cinco

Fuegos Restaurante Tacna, 2023

Tipo de trabajo  Tesis de pregrado (Ciencias de la Comunicacion)

Muestra 150 clientes (10% de la poblacion)

Disefio No experimental, descriptivo, correlacional

Hallazgo Correlacion fuerte y significativa (Rho de Spearman = 0.874) entre
principal marketing digital y posicionamiento de marca

Nota. Elaboracion propia (2026).

Figura 3
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Correlacion entre marketing digital y posicionamiento de marca

Correlacion hallada 7
(Rho = 0.874) e
0.0 0.2 0.4 0.6 0.8 1.0
Coeficiente de correlacion de Spearman
Umbral de correlacion fuerte (0.7)

Nota. Elaboracion propia a partir de los resultados reportados en Gil Romero (2023).

En conjunto, estos tres antecedentes respaldan la pertinencia del presente estudio:
mientras Rivas Lopez (2018) sustenta conceptualmente la transicion hacia el marketing digital,
Guillén Alanoca (2021) y Gil Romero (2023) aportan evidencia empirica local, en el propio
contexto tacnefio, de que el marketing digital influye tanto en la decision de compra como en el
posicionamiento de marca de negocios gastronémicos, lo cual refuerza la viabilidad de disefiar

estrategias similares para Bongo Fish Snack Bar.

CAPITULO 2: MARCO TEORICO

2.1. Presentaciéon de las Bases Tedricas

El desarrollo tedrico de la presente investigacion se organiza en tres blogues tematicos
gue agrupan a los autores segun su aporte conceptual: (a) los fundamentos del marketing digital,
(b) el recorrido del consumidor digital y (c) la construccion de marca y visibilidad digital. Esta
agrupacion permite comprender de manera integrada como se relacionan los conceptos

abordados en el estudio, en lugar de presentarlos como definiciones aisladas.
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2.1.1. Fundamentos del Marketing Digital

Este primer bloque relne a los autores que explican qué es el marketing digital y como
se planifica estratégicamente. Kotler (2012) define el marketing digital como el proceso de
identificar, comprender, segmentar y satisfacer las necesidades de los consumidores a través de
los medios digitales. En su obra Marketing 4.0, Kotler, Kartajaya y Setiawan (2016) amplian esta
idea al sostener que el marketing debe adaptarse a la naturaleza cambiante de los recorridos de
compra del consumidor en la economia digital, guidndolo desde el descubrimiento del producto

hasta la recomendacién posterior.

Desde una perspectiva mas operativa, Chaffey y Chadwick (2014) entienden el marketing
digital como la aplicacién de internet y las tecnologias digitales relacionadas para lograr los
objetivos de marketing (p. 12), y precisan que toda estrategia digital combina la planificacion
tradicional con los aspectos propios de internet que el profesional debe considerar (p. 190). Kotler
y Armstrong (2003) complementan esta mirada al sefalar que el marketing digital engloba
publicidad, comunicacion y relaciones publicas, es decir, abarca todo tipo de técnicas y
estrategias de comunicacién sobre un producto, servicio o marca (p. 53). En conjunto, estos
autores permiten entender el marketing digital como un proceso estratégico centrado en el

consumidor, gue se planifica y ejecuta a través de canales tecnolégicos concretos.

2.1.2. Recorrido del Consumidor Digital

El segundo bloque agrupa a los autores que explican cémo se desplaza el consumidor
desde el primer contacto con la marca hasta la fidelizacion. Chaffey (Smart Insights, 2010, como
se cité en Uribe, 2025) desarrollé el modelo RACE (Reach, Act, Convert, Engage), el cual
organiza este recorrido en cuatro fases secuenciales: alcanzar a la audiencia, generar

interaccion, convertir y fidelizar (véase Figura 4).
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Figura 4

Modelo RACE de Marketing Digital

1. Reach 2. Act 4. Engage
(Alcanzar) (Interactuar) (Fidelizar)

SEQ, redes soclales, Interacciones, leads Reservas, pedidos Recompra, resenas
publicidad digital suscripciones ventas recomendacion

Nota. Adaptado de Chaffey (Smart Insights, 2010), como se cité en Uribe (2025). La flecha inferior

representa el caracter ciclico del proceso para mantener una relacién continua con el cliente.

Dentro de la fase de conversion, Halligan y Shah (2014) explican que el proceso implica
trasladar al usuario de visitante a prospecto, de prospecto a lead y, finalmente, de lead a cliente,
resaltando que cada lead debe calificarse y nutrirse mediante flujos de comunicacion antes de
estar en condiciones de comprar. En la fase de fidelizacién, Tuten y Solomon (2018) sostienen
gue el engagement constituye el objetivo central que unifica a los especialistas en marketing de
redes sociales, entendido como la utilizacion de tecnologias y canales digitales para crear,
comunicar e intercambiar ofertas de valor con la audiencia (p. 3). En conjunto, estos autores
permiten entender la conversién y el engagement no como métricas aisladas, sino como etapas

de un mismo proceso de relacion entre la marca y el consumidor.

2.1.3. Construccién de Marcay Visibilidad Digital
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El tercer bloque retne a los autores que explican cOmo una organizacién construye su
identidad y logra ser encontrada por su publico objetivo en el entorno digital. Aaker (1996) define
la identidad de marca como un conjunto Unico de asociaciones que el estratega aspira a crear o
mantener, analizable desde cuatro perspectivas: la marca como producto, como organizacién,
como simbolo y como persona. Kapferer (2008) complementa esta idea a través de su prisma de
identidad de marca, compuesto por seis facetas: Fisico, personalidad, cultura, relacion, reflejo y

autoimagen; que otorgan legitimidad y coherencia a la marca (p. 178) (véase Figura 5).

Figura5

Prisma de Identidad de Marca

Fisico
Relacion Personalidad
s
Identidad
de Marca
Reflejo Cultura

Autoimagen

Nota. Adaptado de Kapferer (2008). El eje horizontal divide los aspectos de Externalizacion

(Fisico, Relacion, Reflejo) e Internalizacion (Personalidad, Cultura, Autoimagen).

Esta identidad se proyecta principalmente a través de los medios sociales, definidos por

Kaplan y Haenlein (2010) como aplicaciones basadas en Internet que permiten la creacion e
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intercambio de contenido generado por el usuario (p. 61). No obstante, tener presencia en estos
canales no garantiza ser encontrado: Enge, Spencer y Stricchiola (2023) explican que el SEO
local constituye una estrategia especializada de posicionamiento orientada a mejorar la visibilidad
de un negocio en busquedas geolocalizadas, a diferencia del SEO tradicional, que busca el
posicionamiento a nivel global. En conjunto, estos autores muestran que la construccién de
marca Y la visibilidad digital son dos caras de un mismo proceso: una define quién es la marca,

y la otra asegura que el publico correcto pueda encontrarla.

2.1.4. Marketing de Servicios, Boca a Boca Electrénico y Adopcion Digital en Pequefios

Negocios

Zeithaml, Bitner y Gremler (2018), autores de referencia en marketing de servicios,
sostienen que los servicios se diferencian de los productos tangibles porque son intangibles,
heterogéneos, se producen y consumen de manera simultdnea, y son perecederos, lo cual exige
a las empresas estrategias distintas a las del marketing tradicional de bienes. Esta distincion
resulta central para un negocio gastronémico como Bongo Fish Snack Bar, donde no solo se
vende comida (el bien tangible), sino también atencién, ambiente y experiencia (el componente
de servicio); de ahi que la experiencia del cliente (el trato, el tiempo de espera y el ambiente)
forme parte del "producto” mismo, y esa experiencia sea dificil de estandarizar y, a diferencia de

un bien fisico, imposible de devolver si sale mal.

Respecto al boca a boca electrénico (eWOM, por sus siglas en inglés), Hennig-Thurau,
Gwinner, Walsh y Gremler (2004) lo definen como cualquier declaracion positiva 0 negativa
realizada por clientes potenciales, actuales o antiguos sobre un producto o empresa, puesta a
disposicion de una multitud de personas e instituciones a través de internet (p. 39). A diferencia
del boca a boca tradicional, los autores sefialan que el eWOM tiene mayor alcance y permanece

disponible publicamente, lo que amplifica su influencia sobre las decisiones de compra de futuros



27

consumidores. Esto explica por qué las resefas en linea son tan poderosas para un negocio
gastrondmico: a diferencia de una recomendacion verbal entre dos amigos, una resefia en
Google o TripAdvisor queda disponible publicamente y puede influir en cientos de clientes

potenciales durante meses o afios.

En cuanto a la adopcion digital en pequefios negocios, Taiminen y Karjaluoto (2015)
encontraron que las pequefias y medianas empresas (PYMES) suelen no aprovechar todo el
potencial de las herramientas digitales, principalmente por falta de conocimiento especializado
en marketing digital. Los autores sefialan que, aunque muchas PYMES tienen presencia en
canales digitales, no logran integrar dicha presencia dentro de una estrategia estructurada, lo
gue limita los beneficios que podrian obtener del entorno digital. Este hallazgo pone el dedo en
la llaga de un problema realista: muchos pequefos negocios tienen Instagram o Facebook, pero
sin una estrategia clara detras, lo cual limita los resultados. Esto justifica precisamente el
propésito de la presente investigacién: no se trata de que Bongo Fish Snack Bar "tenga"

presencia digital, sino de que la tenga de forma estratégica y medible.

En conjunto, estos tres autores permiten entender que un negocio pequefio no logra
resultados digitales solo por estar presente en internet: necesita comprender la naturaleza
particular del servicio que ofrece, gestionar activamente la conversacion publica que se genera
en torno a su marca, y estructurar esa presencia dentro de una estrategia definida en lugar de

improvisarla.

2.1.5. Marketing 5.0

Kotler, Kartajaya y Setiawan (2021), en su obra Marketing 5.0: Technology for Humanity,
plantean que el marketing ha evolucionado desde un enfoque centrado en el producto (Marketing
1.0), pasando por uno centrado en el consumidor (2.0) y luego en los valores humanos (3.0) y en

la transformacion digital (4.0), hasta llegar a una nueva etapa que integra tecnologias que imitan
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las capacidades humanas —como la inteligencia artificial, el procesamiento de lenguaje natural,
los sensores, la robdtica, la realidad aumentada, la realidad virtual, el internet de las cosas y el
blockchain— con el propdsito de crear, comunicar, entregar y potenciar valor a lo largo de todo
el recorrido del cliente. Los autores denominan a este conjunto de tecnologias "next tech" y

sostienen que su combinacion es lo que habilita el Marketing 5.0.

Un aspecto central de esta propuesta es que la tecnologia no debe emplearse Unicamente
para mejorar la eficiencia operativa de las empresas, sino para responder a necesidades
humanas mas profundas, en un momento donde conviven en el mercado generaciones con
comportamientos de consumo muy distintos entre si, asi como brechas de desigualdad

econdmica y digital.

En este sentido, el aporte de Kotler, Kartajaya y Setiawan permite matizar todo lo revisado
en el marco tedrico: mientras el modelo RACE vy las estrategias de conversion, engagement y
SEO local explican el "como" ejecutar el marketing digital de forma medible y estructurada, el
Marketing 5.0 recuerda el "para qué" de fondo, es decir, que la tecnologia solo genera valor real
cuando se pone al servicio de las personas, y no al revés. Esto resulta pertinente para un negocio
como Bongo Fish Snack Bar, donde la tecnologia (redes sociales, reservas en linea, gestion de
resefias) no deberia reemplazar la calidez del trato ni la experiencia gastronémica, sino
potenciarlas y hacerlas mas accesibles a distintos tipos de clientes, desde los mas jévenes y

digitales hasta los mas tradicionales.

2.2. Analisis Comparativo de las Bases Tedricas

De los cinco bloques tedricos desarrollados, la presente investigacion prioriza dos ejes
centrales: el recorrido del consumidor digital y la construccion de marca y visibilidad digital, tal

como se detalla y compara a continuacion en la Tabla 5.
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Recorrido del Consumidor Digital

Marcay Visibilidad Digital

Chaffey (Smart Insights, 2010, como se citd
en Uribe, 2025) plantea el modelo RACE
(Reach, Act, Convert, Engage) como
estructura para gestionar el ciclo de vida del

cliente.

Halligan y Shah (2014) explican la conversién
como el paso de visitante a lead calificado, y

de lead a cliente.

Tuten y Solomon (2018) sostienen que el

engagement es el objetivo central del

marketing en medios sociales.

Aaker (1996) define la identidad de marca
como el conjunto de asociaciones que el

estratega aspira a crear o mantener.

Kapferer (2008) propone el prisma de
identidad de marca, compuesto por seis

facetas que otorgan coherencia a la marca.

Kaplan y Haenlein (2010) definen los medios
sociales como aplicaciones que permiten

crear y compartir contenido.

Enge, Spencer y Stricchiola (2023) explican el
SEO local como estrategia de visibilidad en

busquedas geolocalizadas.

Nota. Elaboracién propia (2026).

Ambos ejes son complementarios, ninguno funciona de forma completa sin el otro: la

construccion de marca y visibilidad digital determina que el cliente potencial llegue a descubrir a

Bongo Fish Snack Bar en primer lugar (ser encontrado en una busqueda local, reconocer la

marca en redes sociales), mientras que el recorrido del consumidor digital determina qué sucede

una vez que ese cliente ya tiene contacto con el negocio (si interactla, si reserva, si vuelve).

Priorizar sélo el primero generaria visibilidad sin conversion; priorizar sélo el segundo generaria

un embudo bien disefiado pero con poco tréfico real que lo alimente. Por ello, considero que la

combinacion de ambos ejes es la mas adecuada para un negocio pequefio con ubicacion fisica
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como Bongo Fish Snack Bar, ya que permite trabajar simultaneamente el "ser visto" y el "convertir
esa visibilidad en ventas", que son precisamente los dos componentes que exige el titulo de esta

investigacion.

2.3. Analisis Critico de las Bases Teoéricas

A partir del andlisis comparativo previo, se examinan a continuacion en la Tabla 6, las
fortalezas y limitaciones de cada eje tedrico al ser aplicado al caso especifico de Bongo Fish
Snack Bar, con el propésito de adaptar su uso de forma realista a las condiciones de un negocio
pequeiio.

Tabla 6

Andlisis critico - tedrico de las variables

Eje Tedrico Fortalezas Limitaciones
Recorrido del ElI modelo RACE es facilmente Fue disefiado pensando en
Consumidor operacionalizable: cada fase organizaciones con equipos
Digital (Chaffey; (Reach, Act, Convert, Engage) dedicados a cadafase delembudo.
Halligan y Shah; puede traducirse en indicadores En un negocio pequeiio como

Tuten

Solomon)

y

concretos (alcance, interacciones,
reservas, recompra), lo cual facilita
el disefio de instrumentos de

medicion para la investigacion.

Bongo Fish Snack Bar, donde una
sola persona suele encargarse de
todo el proceso, la separacion entre
"Act" y "Convert" puede volverse

difusa en la practica.




31

Marca y
Visibilidad
Digital  (Aaker;

Kapferer; Kaplan
y Haenlein; Enge

et al.)

El prisma de Kapferer y la definicién
de Kaplan y Haenlein permiten
diagnosticar de forma ordenada
tanto la identidad que el negocio
proyecta como los canales a través
de los cuales la proyecta, y el SEO

local ofrece un indicador concreto y

medible de visibilidad geogréfica.

El prisma de identidad de marca
fue concebido originalmente para
marcas grandes y consolidadas,
con historia 'y reconocimiento
previo. Aplicarlo a un negocio que
identidad

recién construye su

digital exige adaptarlo, ya que

facetas como "reflejo" o "cultura de

marca" pueden estar adn poco

definidas.

Nota. Elaboracién propia (2026).

2.4. Importancia del Marketing Digital

El impacto del marketing digital en la transformacién de las ventas en un contexto como
el de Bongo Fish Snack Bar es innegable. En un entorno donde el consumidor busca activamente
experiencias gastrondmicas en plataformas digitales, la falta de una estrategia sélida limita la
capacidad del negocio para competir eficazmente. La gestién adecuada de la presencia digital
puede facilitar el aumento en la captacion de nuevos clientes, asi como la fidelizacién de los
existentes al ofrecerles un contenido relevante y significativo que resuene con sus necesidades
y preferencias.

En conclusion, la construccion de una marca fuerte y visible en el entorno digital no solo
es una alternativa deseable, sino una necesidad estratégica para asegurar la sostenibilidad y el
crecimiento del Bongo Fish Snack Bar. Por lo tanto, una correcta implementacion de estrategias
digitales debe alinearse no solo con la promocién de la oferta del restaurante, sino también con

la construccion de una interaccién genuina con los clientes que favorezca la reputacion y el
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reconocimiento frente al competidor.

2.5. Comportamiento del Consumidor en Linea

La evolucién del marketing digital ha cambiado radicalmente el comportamiento de los
consumidores. Actualmente, los clientes no solo evallan opciones basandose en la calidad de
los productos, sino que también consideran la facilidad de acceso a informacion y la presentacion
visual de las ofertas. Gonzales Perleche (2024) sefala que, para los consumidores modernos, la
toma de decisiones se basa en un proceso exhaustivo que incluye la busqueda de informacién
en linea, la comparacion de alternativas y el andlisis de resefias y valoraciones de otros usuarios.
Este cambio en el comportamiento exige que los negocios, especialmente aquellos en el sector
gastronémico, estén preparados para captar a sus consumidores en los momentos decisivos y a
través de las plataformas donde son mas activos.

Los factores que influyen en las decisiones de compra de los consumidores son
multifacéticos e incluyen desde la prueba social digital—donde las resefias y valoraciones juegan
un papel crucial en la percepcion de confianza—hasta la inmediatez y conveniencia de acceso a
informacion basica sobre el mend, los horarios y la ubicacién del restaurante (Diaz Tirado, 2023).
En consecuencia, se reafirma que Bongo Fish Snack Bar debe priorizar la creacion de una
presencia digital robusta para responder a estos nuevos requerimientos del consumidor,
asegurando que cada aspecto de su comunicacion digital refleje tanto la calidad excepcional de

su oferta como su distintiva experiencia tematica.

CAPITULO 3: MARCO REFERENCIAL

3.1. Resefia Historica de la Organizacién

Bongo Fish Snack Bar es un emprendimiento gastrondémico relativamente nuevo,

establecido el 28 de febrero de 2026, con el objetivo de ofrecer una fusion Unica entre la rica
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gastronomia marina peruana y la cultura vibrante de la musica reggae. Fundado por la Sra.
J.A.C.C,, el establecimiento se encuentra ubicado en una zona estratégica de la Av. Augusto B.
Leguia 1832, en la ciudad de Tacna. Desde su apertura, el restaurante ha buscado convertirse
en un referente dentro del sector gastrondmico local, destacando no solo por la calidad de sus
platos, sino también por la singular experiencia que brinda a sus comensales, combinando la
frescura de los ingredientes con una atmosfera festiva y amigable. Aunque su trayectoria es
breve, se ha adaptado rdpidamente a las demandas del mercado, destacando por la
incorporacion de platos criollos y marinos a su carta, lo que permite atender a un publico diverso

y aumentar su atractivo.

3.2. Filosofia Organizacional

Representa el marco axiolégico y estratégico que orienta la toma de decisiones, la cultura
interna y el posicionamiento de Bongo Fish Snack Bar en el mercado gastronémico de Tacna.
Esta dimensién articula la oferta gastronédmica marina con un concepto tematico diferenciado
(reggae), estableciendo las directrices para su desarrollo operativo y comercial.

3.2.1. Misién

Brindar a nuestros clientes una experiencia Unica que combine la frescura del mar con el
ritmo y la alegria de nuestra cultura, ofreciendo ceviches y platos marinos de alta calidad,
preparados con ingredientes frescos, sabor auténtico y un servicio calido que haga sentir a cada

visitante como en casa (ver Anexo )

3.2.2. Visioén

Ser la cevicheria referente en la ciudad, reconocida por su sabor incomparable, su
ambiente vibrante y su identidad Unica que fusiona gastronomia marina y energia tropical,

posicionando a Bongo Fish como un punto de encuentro donde el sabor y la buena vibra se



34

convierten en tradicién (ver Anexo I).

3.2.3. Valores Institucionales

Esta filosofia se complementa con valores institucionales solidos, como la autenticidad,
gue refuerza su propuesta tematica; la calidad, que asegura el uso de insumos frescos; el servicio
alegre, que fomenta un ambiente amigable, y la resiliencia, que subraya su capacidad de

adaptacion a los cambios en el mercado (comunicacion personal, 9 de julio de 2026).

3.3. Disefio Organizacional

Bongo Fish Snack Bar presenta una estructura organizacional de tipo lineal, funcional y
centralizada, acorde con las exigencias operativas y la escala de un establecimiento
gastronémico de pequefio formato. Esta configuraciébn delimita claramente los niveles
jerarquicos, las lineas de autoridad directa y la asignacion de responsabilidades entre el personal

administrativo y de produccion (véase la Figura 6).

Figura 6
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Organigrama de Bongo Fish Snack Bar

GERENTE GENERAL

J.A_ C. C. Mozo (Duefia)

I |

CONTADORA ADMINISTRADORA
James Alcida Yeraldine Cahui Rivera

JEFE DE COCINA
Cristian Mendoza

AYUDANTE DE COCINA MOZO
Alex Torres Colchado Atencién al cliente

Nota. Elaboracion propia (2026). Disefio del organigrama establecido mediante comunicacion

directa, el 9 de julio de 2026, con la administradora del negocio.

Las funciones y niveles jerarquicos dentro de la organizacion estan constituidos de la

siguiente manera:

. Gerencia General (Sra. J. A. C. C.): Representa la maxima autoridad jerarquica
del establecimiento. Sus funciones primordiales comprenden la representacion legal y
comercial de la empresa, la toma de decisiones estratégicas, la aprobacion del
presupuesto y la supervision global de las operaciones.

. Area Contable y Financiera (James Alcida): Se desempefia bajo dependencia
directa de la Gerencia General. Corresponde al soporte contable y tributario externo,
responsable del registro de operaciones financieras, la emision de comprobantes de pago
electronicos y la declaracion periédica de obligaciones ante la SUNAT.

. Administraciéon (Yeraldine Cahui Rivera): Reporta directamente a la Gerencia
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General y ejerce la jefatura operativa del negocio. Asume el disefio e implementacién de
estrategias para la captacion de clientes, la gestion y control de las herramientas de
comunicacion digital y redes sociales, el control riguroso de inventarios de insumos, asi
como la supervisién directa de las areas de cocina y servicio en salén.

. Jefatura de Cocina (Cristian Mendoza): Subordinada a la Administracion.
Responsable del area de produccion culinaria, encargada de la elaboracion técnica de la
oferta gastronodmica (platos marinos y criollos), el control de porciones, la estancialidad
del menu y el cumplimiento de los estandares de inocuidad alimentaria.

. Ayudantia de Cocina (Alex Torres Colchado): Depende jerarquicamente del
Jefe de Cocina. Asiste en los procesos de mise en place, preparacion preliminar de
insumos, apoyo en la coccion de alimentos y ensamblado de platillos.

o Atencion al Cliente (Mozo): Bajo la supervision directa de la Administracion y en
coordinacién operativa con la Jefatura de Cocina. Ejecuta las labores de recepcién de

comensales, toma de comandas, despacho de pedidos y atencién general en mesa.

Finalmente, dentro de la dindmica interna del establecimiento se establece la
corresponsabilidad operativa en higiene, disponiendo que la totalidad del personal participe
activamente en el mantenimiento, desinfeccion y limpieza general del local y de sus respectivas

areas de trabajo.

3.4. Productos y/o Servicios Ofrecidos

Bongo Fish Snack Bar ofrece una propuesta gastrondémica diversificada estructurada
principalmente en torno a la cocina marina peruana, complementada con opciones de cocina
criolla, bebidas, refrescos artesanales y cocteleria (Bongo Drink's). La composicion general de
las categorias que integran la oferta comercial del establecimiento se detalla a continuacion (mas

detalle sobre en el Anexo J)



37

Para comprender la dinamica comercial y el posicionamiento estratégico de la oferta
culinaria dentro del mercado local, los productos de la empresa se han evaluado mediante la
Matriz del Boston Consulting Group (Matriz BCG), clasificando las unidades segun su tasa de

crecimiento en el mercado gastronémico y su cuota de participacion relativa (véase la Figura 7).

Figura 7

Matriz BCG de la carta de productos gastronémicos de Bongo Fish Snack Bar

Matriz BCG — Bongo Fish Snack Bar

5 INTERROGANTE . ESTRELLA

ALTA

Platos Criollos Dios y Trios Marinos

6 PERRO Q VACA LECHERA

"/,- \ Entradas y Sopas Ceviches Clisicos y
/

/ = NWT06 B
k Y— 0

BAJA S — . D

TASA DE CRECIMIENTO DEL MERCADO

BAJA ALTA
PARTICIPACION RELATIVA DE MERCADO

Nota. Elaboracion propia con base en los registros operativos y el andlisis de su oferta comercial
(comunicacién personal, 9 de julio de 2026).

La clasificacion estratégica de las lineas de producto en la Matriz BCG comprende:

. Productos Estrella (DUos y Trios Marinos): Representan una elevada cuota de
mercado y una alta tasa de crecimiento. Son opciones de combinacién con alta demanda
por parte de los comensales, ya que aportan mayor percepcién de valor al permitir

degustar varios platos en una sola presentacion (ej. ceviche, chicharrén y arroz con
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mariscos).

. Productos Vaca (Ceviches Clasicos y Chicharrones Tradicionales):
Constituyen el nucleo de la oferta marina tradicional del negocio. Generan ingresos
constantes y un flujo de caja estable sin requerir grandes esfuerzos de promocion
adicionales, sosteniendo financieramente la operacion del restaurante.

. Productos Interrogante (Platos Criollos): Incluyen opciones como el lomo
saltado, seco a la nortefia, chicharron de pollo y picante a la tacnefia. Pertenecen a un
mercado de alto crecimiento y demanda generalizada en Tacna; sin embargo,
representan una baja participacion relativa en Bongo Fish debido a la especializacién
marinera del restaurante. Requieren decisiones estratégicas para determinar si se
potencian para diversificar la demanda en temporadas frias o si se reduce su alcance.

. Productos Perro (Entradas, Sopas y Chupes): Presentan un crecimiento
moderado y una menor participacion dentro del volumen global de ventas. Cumplen una
funciébn complementaria en el menu (para acompafiar los platos principales o consumo

estacional) sin generar un aporte sustancial a la rentabilidad global.

3.5. Diagndéstico Organizacional y/o Sectorial

El diagndstico organizacional de Bongo Fish Snack Bar permite identificar los factores
internos y externos que condicionan su desempefio actual y que orientan el disefio de las
estrategias de marketing digital propuestas en el presente trabajo. Los resultados de este andlisis
se sintetizan en la Figura 8, elaborada mediante la herramienta de diagnéstico FODA (Fortalezas,
Oportunidades, Debilidades y Amenazas).

En el plano interno, el establecimiento presenta fortalezas relevantes: una identidad
diferenciada sustentada en la tematica reggae, una propuesta gastrondmica especializada en
cocina marina peruana, una ubicacion estratégica con acceso a publico diverso, y una estructura

operativa simple y funcional que permite sostener la ejecucion de estrategias sin requerir
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reestructuracién previa. No obstante, estas ventajas se ven limitadas por debilidades
significativas, entre las que destacan la ausencia de presencia activa en redes sociales, un perfil
en Google Business Profile verificado pero desactualizado y sin resefias, la carencia de sitio web
propio y la dependencia exclusiva del trafico peatonal como Unico canal de captacion de clientes.

En el plano externo, el entorno presenta oportunidades concretas para el negocio, como
el flujo constante de turistas chilenos en la ciudad de Tacna, el crecimiento en la adopcion de
aplicaciones de delivery, la alta demanda de contenido gastrondmico en plataformas digitales y
la posibilidad de implementar estrategias de SEO local y publicidad microsegmentada con
presupuestos reducidos. No obstante, la alta competencia en el sector gastronémico local, la
estacionalidad en el consumo de platos marinos y la consolidacion digital de establecimientos
rivales representan amenazas externas que requieren estrategias adaptativas y efectivas para
asegurar la sostenibilidad y el crecimiento del negocio (véase la Figura 8).

Figura 8
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Andlisis FODA de Bongo Fish Snack Bar

Analisis FODA — Bongo Fish Snack Bar

FORTALEZAS @ DEBILIDADES

« |dentidad visual atractiva y tematica. » No tiene redes sociales activas.

* Cocina manna especializada, » Perfil de Google desactualizado.
» Ubicacion estratégica en Tacna. « No cuenta con pagina web.

¢ Operacidn simple y eficiente. + Depende del trafico peatonal.

* Buenas resefas en Google. » No tiene estrategia de contenido.
* Variedad de piatos y bebidas. » Poca captacion de clientes online.
* Productos estrella reconocidos. « Sin canal de delivery.

+ Personal comprometido e higiénico, » Gestion digital poco organizada.

OPORTUNIDADES \ ) AMENAZAS

* Llegada constante de turistas. « Alta competencia en Tacna.
* Mas uso de apps de delivery. + Consumo de platos marinos es estacional,
* Mayor interés por comida marina. + Competidores con buena presencia digital,
* Crecimiento del contenido gastronémico. *« Aumento de precios de insumos.
e SEOQ iocal sin costo. = Cambios en gustos del consumidor.
* Ventas por WhatsApp Business. « Expansion de cadenas de comida.
* Publicidad digital de bajo costo. » Bajas resefias en plataformas.
» Posicionamiento en Google Maps. + Dependencia del turismo y la temporada.
. . a )

Nota. Elaboracién propia con base en el diagnéstico organizacional y el andlisis del entorno
sectorial del establecimiento (comunicacion personal, 9 de julio de 2026).

A partir del andlisis FODA presentado, en la Tabla 7 se cruzan las variables internas y
externas para formular estrategias que orientan directamente las propuestas del Capitulo 4:
Tabla 7

Estrategias cruzadas de la matriz FODA de Bongo Fish Snack Bar

Cruce Fortaleza/Debilidad Oportunidad / Amenaza Estrategia propuesta
FO Identidad reggae Flujo constante de Crear contenido TikTok del
diferenciada turistas chilenos ambiente reggae dirigido a

turistas de Arica e Iquique.
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FO Ubicacion estratégica Crecimiento de Optimizar Google Business
en Av. Leguia busquedas en Google Profile con fotos, mena digital y
Maps gestion de resefias.
DO Sin presencia activa Alta demanda de Activar calendario de
en redes sociales contenido gastrondmico  publicacion semanal en TikTok
digital e Instagram.
DO Dependencia del Publicidad Implementar pauta en Meta Ads
trafico peatonal microsegmentada de segmentada hacia Tacna y
bajo costo ciudades chilenas fronterizas.
FA Especializacion en Alta competencia local Posicionar la teméatica reggae y
cocina marina la especializacién marina como
peruana diferencial en todos los canales.
DA Perfil sin resefias en Consolidacién digital de Implementar dinamica de

Google

competidores

incentivo a cambio de resefia en

Google Maps.

Nota. Elaboracién propia con base en el andlisis FODA de Bongo Fish Snack Bar (2026).

3.6. Anédlisis Critico Referencial

El analisis critico referencial se centra en la comparacion de casos de éxito que abordan
problematicas similares en el ambito del marketing digital y la gastronomia. Casos como el de
"Polleria Rico Pollo" muestran que la adaptacion a plataformas digitales y la implementacion de
estrategias visuales efectivas pueden transformar la captaciéon de clientes en negocios de
pequefio formato. Asimismo, la integracion de un enfoque en la era digital es vital para la
supervivencia de negocios como Bongo Fish Snack Bar, que deben aprender a utilizar

herramientas como las redes sociales para construir su identidad de marca y atraer a su clientela
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objetivo. Esta experiencia combina aprendizajes que permiten inferir que la implementacion de
estrategias focalizadas en visibilidad digital y marketing de contenido puede inyectar valor y

rentabilidad a la operacion.

3.7. Identificacion de Stakeholders

El éxito de la implementacion de las estrategias de marketing digital esta intrinsecamente
ligado a la identificacién y colaboracion de diversos stakeholders. En primer lugar, la Gerencia
General, junto con el equipo administrativo, juega el rol de toma de decisiones y asignacion de
presupuestos para iniciativas de marketing. El personal operativo, especialmente los mozos,
acta como embajadores de marca, creando interacciones cruciales con los clientes que pueden
llevar a resefias positivas y a la amplificacion del "boca a boca". Finalmente, los consumidores
tanto locales como turistas son stakeholders clave al aportar su feedback en forma de resefias y
recomendaciones. Este ciclo de colaboracién debe ser cuidadosamente gestionado para
garantizar que cada parte cumpla su funcién y que las iniciativas digitales sean eficientes y

efectivas.

3.8. Estrategias de Feedback y Mejora Continua

La implementacion de métodos de feedback es esencial para el ajuste y mejora continua
de las estrategias de marketing digital en Bongo Fish Snack Bar. La utilizacion de encuestas
digitales breves enviadas a consumidores a través de WhatsApp permitira evaluar su experiencia
gastronémica y la correlacion con las promesas visuales de las redes sociales. Asimismo, un
monitoreo regular de resefias y comentarios en plataformas como Google Maps ayudara a
identificar areas de mejora y consolidar la reputacion online del negocio. La retroalimentacion
interna, a través de espacios de comunicacion informales entre el equipo, se constituye como un

medio para captar la opinién directa sobre las promociones digitales y su efectividad en el punto
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de venta. Implementando un ciclo de retroalimentacion continuo, el equipo de Bongo Fish Snack
Bar puede reaccionar proactivamente a las percepciones del cliente, optimizando sus estrategias
y asegurando una coherencia entre su identidad digital y la experiencia que ofrecen en su local

fisico.

CAPITULO 4: DESARROLLO DEL TEMA

4.1. Identificacion del Area o Variable a Mejorar

El area que presenta deficiencias criticas en Bongo Fish Snack Bar es la gestion
comercial y de marketing digital. En particular, el desafio radica en la incapacidad del negocio
para traducir su atractiva propuesta de valor, que incluye platos marinos frescos y una tematica
reggae Unica, en una visibilidad digital significativa que genere trafico fisico al local. Actualmente,
la baja presencia en canales digitales impide que potenciales clientes conozcan las ofertas del
restaurante, lo que se traduce en una baja tasa de captacion de clientes (ver Anexo K, Anexo L
y Anexo M). Esta invisibilidad en el &mbito digital no solo limita las posibilidades de crecimiento
del establecimiento, sino que también restringe su capacidad para construir una relacién sélida
con su publico objetivo, en particular con los turistas chilenos que buscan opciones de
gastronomia marina durante su visita a Tacna. La operacionalizacion de ambas variables se

presenta en el Anexo A.

4.2. Diagnd@stico

4.2.1. Instrumento de Recoleccion de Datos

Para un diagndstico preciso de la situacion actual de Bongo Fish Snack Bar, se aplicaron

dos instrumentos complementarios. En primer lugar, una ficha de auditoria digital (ver
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Anexo N)para evaluar el estado inicial de las plataformas del establecimiento, midiendo el
alcance organico, la frecuencia de publicacion y la tasa de interaccion de sus perfiles. En segundo
lugar, se aplicé una encuesta cuantitativa estructurada (Anexo O) a una muestra de 100
transeuntes y potenciales clientes en la Avenida Augusto B. Leguia, con el objetivo de medir los
habitos de busqueda gastrondmica en entornos digitales, el nivel de reconocimiento del
establecimiento y los factores que influyen en la decision de visita. Los resultados de ambos

instrumentos se presentan y analizan a continuacion.

4.2.2. Perfil de la Muestra

Pregunta 1: ¢ Cual es su rango de edad?
Tabla 8

Distribucion de la muestra segun rango de edad

Rango de Edad Frecuencia Paorcentaje (%)
18 a 24 anos 50 50.0%
25 a 34 afios 27 27.0%
35 a 44 afios 21 21.0%
45 a 59 afios 2 2.0%
Total 100 100.0%

Nota. Datos obtenidos de la encuesta aplicada a transeuntes y potenciales clientes en la Av.
Augusto B. Leguia (2026) el 9 de julio de 2026.
Figura 9

Distribucion demogréfica por rango de edad de los encuestados en la ciudad de Tacna (Julio,
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2026)

@ 8a2danos @ 25a34anos @ 3BSaddanos @ 45a59anos

Nota. Elaboracion propia (2026). Muestra integrada por 100 participantes encuestados en la zona
de estudio en la ciudad de Tacna, el 9 de julio de 2026.

Como se aprecia en la Figura 9, y con los datos obtenidos a partir de la Tabla 8, la muestra
esta conformada de manera predominante por consumidores jovenes: el 50% tiene entre 18y 24
afios, seguido de un 27% en el rango de 25 a 34 afios, o que en conjunto representa el 77% de
los encuestados. El segmento de 35 a 44 afios alcanza el 21%, mientras que los mayores de 45
aflos apenas representan el 2% de la muestra. Este perfil etario resulta estratégicamente
relevante para Bongo Fish Snack Bar, dado que los rangos dominantes corresponden
precisamente a los usuarios mas activos en plataformas como TikTok e Instagram, lo que
refuerza la pertinencia de centrar las estrategias digitales en dichos canales.
Pregunta 2: ¢ Cual es su procedencia?

Tabla 9
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Distribucion porcentual de los encuestados segun procedencia geografica

Procedencia Frecuencia Porcentaje (%0)
Residente de Tacna 62 62.0%
Turista chileno (Arica) 17 17.0%
Turista de otra procedencia 12 12.0%
Turista chileno (lquique u otra ciudad) 9 9.0%
Total 100 100.0%

Nota. Elaboracion propia. Encuesta aplicada a una muestra de 100 transelntes y clientes
potenciales en la ciudad de Tacnha, el 9 de julio de 2026.

Figura 10

Distribucion porcentual de los encuestados segun procedencia geogréfica

12.0%

@ Residente de Tacna @ Turista de otra procedencia  ( Turista chileno (Arica)
@ Turista chileno (Iquique u otra ciudad)

Nota. Elaboracion propia. Encuesta aplicada a una muestra de 100 transelntes y clientes

potenciales en la ciudad de Tacnha, el 9 de julio de 2026.
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La Figura 10, obtenida en base a la Tabla 9, evidencia que el 62% de los encuestados
son residentes de Tacna, constituyendo el segmento principal de la muestra. No obstante,
destaca la significativa presencia del pablico turistico chileno: el 17% proviene de Arica y el 9%
de Iquigue u otras ciudades, sumando un 26% de turistas chilenos en total. Este dato es
estratégicamente relevante, ya que confirma el potencial de Bongo Fish Snack Bar para captar
una clientela transfronteriza que activamente busca opciones gastrondmicas durante su estancia
en la ciudad. Junto con el 12% de turistas de otras procedencias, el publico no residente
representa el 38% de la muestra, lo que justifica el disefio de estrategias digitales con alcance
geografico que trascienda los limites de la ciudad de Tacna.

4.2.3. Habitos de Consumo Gastrondmico

Pregunta 3: ¢ Con qué frecuencia consume platos marinos en restaurantes?

Tabla 10

Frecuencia de consumo de platos marinos en restaurantes

Frecuencia de consumo Frecuencia Porcentaje (%)
Rara vez / casi nunca 47 47.0%
Una vez al mes 28 28.0%
Quincenalmente 16 16.0%
Semanalmente 9 9.0%
Total 100 100.0%

Nota. Elaboracion propia. Encuesta aplicada a una muestra de 100 transelntes y clientes
potenciales en la ciudad de Tacnha, el 9 de julio de 2026.

Figura 11
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Frecuencia de consumo de platos marinos en restaurantes

28.0%

@ Unavezalmes @@ Raravez/casinunca Quincenalmente @ Semanalmente

Nota. Elaboracion propia. Encuesta aplicada a una muestra de 100 transelntes y clientes
potenciales en Tacna, el 9 de julio de 2026. Mide la asiduidad del mercado objetivo para proyectar
la recurrencia de visitas.

Los resultados obtenidos de la Tabla 10, y presentados visualmente en la Figura 11,
revelan que el 47% de los encuestados consume platos marinos en restaurantes con muy poca
frecuencia, mientras que el 28% lo hace una vez al mes. El consumo quincenal y semanal,
segmentos con mayor potencial de recurrencia, representan el 16% y el 9% respectivamente.
Este panorama indica que la mayoria del publico objetivo no es un consumidor habitual de
cevicherias, por lo que la decisién de visita depende en buena medida de estimulos externos

como la visibilidad digital, las promociones y la recomendacion. Esto otorga un valor estratégico
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critico a las acciones de marketing de contenido y pauta publicitaria, que deben orientarse a
activar la demanda latente de ese 75% que consume con frecuencia baja o0 moderada.
Pregunta 4: ¢ Conoce o ha visitado Bongo Fish Snack Bar?

Tabla 11

Nivel de reconocimiento previo de Bongo Fish Snack Bar

Respuesta Frecuencia Porcentaje (%0)
No lo conozco 83 83.0%
Si, lo conozco / lo he visitado 17 17.0%
Total 100 100.0%

Nota. Elaboracion propia. Encuesta aplicada a una muestra de 100 transelntes y clientes
potenciales en Tacna, el 9 de julio de 2026.
Figura 12

Nivel de reconocimiento previo de Bongo Fish Snack Bar

@ Si, loconozco/lo he visitado @ No lo conozeo
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Nota. Elaboracion propia. Encuesta aplicada a una muestra de 100 transelntes y clientes
potenciales en Tacna, el 9 de julio de 2026. Cuantifica la visibilidad actual de la marca dentro de
su propia zona de influencia directa.

Tanto la Tabla 11 como la Figura 12 exponen uno de los hallazgos mas contundentes del
diagnostico: el 83% de los transelntes encuestados en la propia avenida donde se ubica el
establecimiento declara no conocer Bongo Fish Snack Bar. Unicamente el 17% lo conoce o ha
visitado previamente. Este dato cuantifica de manera objetiva el problema central identificado en
el planteamiento del estudio: la baja visibilidad del negocio, incluso entre el pablico que transita
fisicamente por su zona de influencia directa. La practica ausencia del establecimiento en
canales digitales no solo limita su alcance hacia clientes fuera de la zona, sino que también
impide que sea descubierto por aquellos que ya se encuentran en las inmediaciones y podrian
convertirse en clientes potenciales de forma inmediata.

4.2.4. Comportamiento Digital del Consumidor

Pregunta 5: ¢ Qué es lo primero que hace cuando busca un restaurante nuevo?
Tabla 12

Plataforma digital utilizada como primera opcién de blsqueda gastronémica

Comportamiento de basqueda Frecuencia Porcentaje (%)
Reviso TikTok 43 43.0%
Pido recomendacion (boca a boca) 28 28.0%
Busco en Google Maps 8 8.0%
Reviso Facebook 7 7.0%
Reviso Instagram 7 7.0%
Paso por la zona y decido en el momento 7 7.0%
Total 100 100.0%

Nota. Elaboracion propia. Encuesta aplicada a una muestra de 100 transelntes y clientes
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potenciales en Tacna, el 9 de julio de 2026. Identifica el punto de contacto inicial del consumidor
en su viaje de descubrimiento digital.
Figura 13

Plataforma digital utilizada como primera opcién de busqueda gastronémica

@ Reviso TkTok @ Simplemente paso por la zona y decido en el momento
Pido recomendacién a alguien (boca a boca) @ Busco en Google Maps @ Reviso Facebook
@ Reviso Instagram

Nota. Elaboracion propia. Encuesta aplicada a una muestra de 100 transelntes y clientes
potenciales en Tacna, el 9 de julio de 2026. Preferencia del primer canal utilizado por los
consumidores para la busqueda de establecimientos.

La Tabla 12, expresada graficamente en la Figura 13, demuestra uno de los hallazgos
mas determinantes para la orientacion estratégica del plan de marketing. El 43% de los
encuestados declara que su primera accién al buscar un restaurante nuevo es revisar TikTok, lo
gue convierte a esta plataforma en el principal canal de descubrimiento gastronémico para la
muestra estudiada. Le sigue la recomendacion personal (boca a boca) con un 28%, un canal no
digital que las estrategias de incentivo a resefias pueden potenciar indirectamente. Google Maps
aparece como primer recurso para el 8%, y Facebook e Instagram son utilizados de forma inicial

por el 7% cada uno. Que el 43% inicie su basqueda en TikTok —y no en Google o Instagram—
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evidencia un cambio fundamental en los patrones de descubrimiento del consumidor local y
confirma que la ausencia de Bongo Fish Snack Bar en dicha plataforma representa una brecha
critica de captacion.

Pregunta 6: ¢ Qué tan importante es que un restaurante aparezca en Google Maps? (escala 1-5)
Tabla 13

Nivel de importancia de la presencia en Google Maps para la decision de visita

Valoracién Frecuencia Porcentaje (%)
1 - Nada importante 4 4.0%
2 — Poco Importante 2 2.0%
3 - Neutral 15 15.0%
4 - Importante 40 40.0%
5 - Muy importante 39 39.0%
Total 100 100.0%
Promedio 4.08 —

Nota. Elaboracién propia. Encuesta aplicada a una muestra de 100 transeuntes en Tacna, el 9
de julio de 2026. Los valores se midieron mediante una escala de Likert del 1 (nada importante)
al 5 (muy importante).

Figura 14

Nivel de importancia de la presencia en Google Maps para la decision de visita
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Nivel de importancia

Nota. Elaboracién propia. Encuesta aplicada a una muestra de 100 transeuntes en Tacna, el 9
de julio de 2026. Evaluacién de la presencia en plataformas de geolocalizacién como criterio de
validacion previa a la visita.

Segun la Figura 14, el 79% de los encuestados asigna una valoracién de 4 o 5 sobre 5 a
la presencia de un restaurante en Google Maps al momento de decidir visitarlo, con un promedio
general de 4.08 (véase Tabla 13). Este resultado subraya que, aunque TikTok lidera como canal
de descubrimiento inicial, Google Maps actla como una segunda capa de validacion y
localizacién antes de concretar la visita. La optimizacién del perfil en Google Business Profile no
es, por tanto, una accion complementaria, sino una condicién necesaria dentro de la estrategia:
sin presencia en Google Maps, el establecimiento pierde a un consumidor que ya fue captado
por otro canal pero necesita confirmar la informacién operativa (ubicacion, horarios, resefas,
fotos) antes de tomar la decision final de ir.

Pregunta 7: ¢ Revisa las resefias de un restaurante antes de visitarlo por primera vez?
Tabla 14

Frecuencia de revision de resefias digitales antes de la primera visita a un restaurante

Frecuencia de revisién Frecuencia Porcentaje (%)

Siempre 18 18.0%
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Casi siempre 33 33.0%
A veces 42 42.0%
Rara vez 6 6.0%

Nunca 1 1.0%
100 100.0%

Total

Nota. Elaboracién propia. Encuesta aplicada a una muestra de 100 transeuntes en Tacna, el 9

de julio de 2026. Refleja el impacto de la prueba social y la reputacién online en la decisién de

compra del cliente.

Figura 15

Frecuencia de revision de resefias digitales antes de la primera visita a un restaurante

@ Casisiempre @ Aveces ( Raravez @ Siempre @ Nunca

Nota. Elaboracién propia. Encuesta aplicada a una muestra de 100 transeuntes en Tacna, el 9

de julio de 2026. Recurrencia del consumidor en la verificacion de opiniones en linea antes de
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acudir a un local.

La Tabla 14 y la Figura 15 revelan que el 93% de los encuestados consulta las reseias
de un restaurante antes de visitarlo por primera vez, ya sea siempre (18%), casi siempre (33%)
0 a veces (42%). Solo el 7% declara revisar resefias raramente o nunca. Este comportamiento
demuestra que la reputacion digital es un factor decisivo en el proceso de conversion del interés
en visita efectiva. Para Bongo Fish Snack Bar, que actualmente carece de resefias en Google
Maps, este dato representa tanto un riesgo como una oportunidad: un perfil sin valoraciones
genera desconfianza en nueve de cada diez potenciales clientes, pero la implementaciéon de
incentivos para obtener resefias, como los cédigos QR en mesa a cambio de una bebida de
cortesia propuestos en la seccion 5.2, puede revertir esta situacion en el corto plazo.
Pregunta 8: ¢ Qué red social utiliza con mas frecuencia?
Tabla 15

Red social de mayor uso diario de los encuestados

Red social Frecuencia Porcentaje (%)
TikTok 71 71.0%
Facebook 15 15.0%
Instagram 12 12.0%
Ninguna de las anteriores 2 2.0%
Total 100 100.0%

Nota. Elaboracién propia. Encuesta aplicada a una muestra de 100 transeuntes en Tacna, el 9
de julio de 2026. Determina la plataforma dominante para orientar estratégicamente la
distribucion del contenido orgénico y la pauta publicitaria.

Figura 16



56

Red social de mayor uso diario de los encuestados

@ TikTok @ Instagram @ Facebook @ Ninguna de las anteriores

Nota. Elaboracion propia. Encuesta aplicada a una muestra de 100 transeuntes en Tacna, el 9
de julio de 2026. Distribucién porcentual del uso predominante de redes sociales entre la
muestra.

Los resultados presentados en la Figura 16 y la Tabla 15 confirman de manera
contundente el dominio de TikTok en el ecosistema digital del publico objetivo: el 71% de los
encuestados la identifica como su red social de mayor uso diario, seguida de lejos por Facebook
(15%) e Instagram (12%). Esta distribucion define con claridad la jerarquia de inversion en
contenido y pauta: TikTok debe ser la plataforma principal de generacion de contenido organico
y presencia de marca, mientras que Instagram funciona como canal complementario de caracter
mas visual y estatico. La presencia de Facebook con un 15% de uso es especialmente relevante
para el segmento de turistas chilenos de mayor edad (35 a 44 afos), que tiende a usar esta

plataforma con mayor frecuencia, lo que justifica también activar un perfil activo en Facebook



para este segmento especifico.

Pregunta 9: ¢ Qué tipo de contenido lo motiva mas a visitar un restaurante en redes sociales?

Tabla 16

Tipo de contenido digital con mayor influencia en la intencién de visita

Tipo de contenido Frecuencia Porcentaje (%)
Promociones y descuentos 40 40.0%
Videos cortos (reels / TikToks) del proceso o ambiente 37 37.0%
Testimonios o resefias de otros clientes 18 18.0%
Fotografias de los platos 4 4.0%
Ninguno en particular 1 1.0%
Total 100 100.0%

Nota. Elaboracién propia. Encuesta aplicada a una muestra de 100 transeuntes en Tacna, el 9

de julio de 2026. Jerarquiza los formatos de marketing visual que generan mayor tasa de

conversion e interés.

Figura 17
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Tipo de contenido digital con mayor influencia en la intencion de visita

@ Promociones y descuentos () Testimonios o resefias de otros clientes
' Videos cortos (reels / TikToks) del proceso de preparacion o el ambiente @) Fotografias de los platos
@ Ninguno en particular

Nota. Elaboracion propia. Encuesta aplicada a una muestra de 100 transeulntes en Tacna, el 9
de julio de 2026. Preferencias del consumidor respecto a los formatos audiovisuales y
comerciales en redes sociales.

La Tabla 16 evidencia mediante la Figura 17 que el contenido que mayor intencién de
visita genera entre los encuestados son las promociones y descuentos (40%), seguido muy de
cerca por los videos cortos del proceso de preparacion o el ambiente del local (37%). En conjunto,
estos dos formatos concentran el 77% de las preferencias, lo que define con precision el tipo de
contenido que debe priorizar el calendario editorial de Bongo Fish Snack Bar. Los testimonios y
resefias de otros clientes motivan al 18%, lo que refuerza la importancia de una estrategia activa
de captacién de resefias en Google Maps y el uso de contenido generado por el usuario (UGC).
Las fotografias estaticas de platos, aunque visualmente importantes, representan el formato de
menor impacto motivacional (4%), lo que indica que el video corto es el lenguaje prioritario para

la comunicacion digital del establecimiento.
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4.2.5. Percepcién del Establecimiento y su Propuesta de Valor

Pregunta 10: ¢ Qué tan importante es la tematica o el ambiente de un restaurante en su decision
de visitarlo? (escala 1-5)
Tabla 17

Nivel de importancia del ambiente y tematica en la decision de visita

Valoracion Frecuencia Porcentaje (%)

1 — Nada importante 0 0.0%
2 2 2.0%

3 — Neutral 12 12.0%

4 46 46.0%

5 — Muy importante 40 40.0%

Total 100 100.0%

Promedio 4.24 —

Nota. Elaboracion propia. Encuesta aplicada a una muestra de 100 transeulntes en Tacna, el 9
de julio de 2026. Evaluado mediante una escala de Likert del 1 (nada importante) al 5 (muy
importante) para validar el peso del branding tematico.

Figura 18
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Nivel de importancia del ambiente y temética en la decision de visita
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Nota. Elaboracion propia. Encuesta aplicada a una muestra de 100 transelntes en Tacna, el 9
de julio de 2026. Escala de Likert del 1 al 5. Promedio obtenido: 4.24. Datos de la investigacion
de campo.

Segun la Figura 18, el 86% de los encuestados otorga una valoracion de 4 o 5 sobre 5 a
la importancia del ambiente y la tematica de un restaurante en su decision de visita, con un
promedio de 4.24 sobre 5 obtenida a partir de los registros de la Tabla 17. Este dato, junto con
el de la Figura 19 que analiza el atractivo de la propuesta reggae, posiciona la identidad tematica
del establecimiento como un activo estratégico de primer orden y no simplemente como un
elemento decorativo. El dato confirma que la tematica reggae de Bongo Fish Snack Bar es, en si
misma, un argumento de marketing diferenciador que debe comunicarse de forma explicita y
reiterada en el contenido digital, especialmente a través de videos cortos que transmitan la
atmoésfera del local, tal como lo demandé el 37% de los encuestados en la pregunta anterior.
Pregunta 11: ¢Qué tan atractiva le resulta la idea de una cevicheria con ambiente tematico
musical (reggae)? (escala 1-5)

Tabla 18
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Nivel de atractivo percibido de una cevicheria con temética reggae

Valoracién Frecuencia Porcentaje (%)

1 — Nada atractivo 3 3.0%
2 11 11.0%

3 — Neutral 26 26.0%

4 38 38.0%

5 — Muy atractivo 22 22.0%

Total 100 100.0%

Promedio 3.65 —

Nota. Elaboracion propia. Encuesta aplicada a una muestra de 100 transeuntes en Tacna, el 9
de julio de 2026. Valores obtenidos a través de una escala de Likert del 1 (nada atractivo) al 5
(muy atractivo).

Figura 19
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Nota. Elaboracién propia. Encuesta aplicada a una muestra de 100 transeuntes en Tacna, el 9
de julio de 2026. Aceptacion inicial del concepto temético de Bongo Fish Snack Bar entre los
potenciales clientes.

La Figura 19 muestra que el 60% de los encuestados califica como atractiva (4) o muy
atractiva (5) la propuesta de una cevicheria con ambiente tematico reggae, con un promedio de
3.65 sobre 5 (véase Tabla 18). El 26% se mantiene en una posicion neutral y solo el 14% la
percibe poco o nada atractiva. Estos resultados son alentadores: la mayoria del publico muestra
una actitud favorable hacia la propuesta diferenciadora del establecimiento, incluso sin conocerlo
previamente. Sin embargo, el promedio de 3.65 —inferior al 4.24 obtenido en la importancia
general del ambiente— sugiere que la propuesta reggae especificamente necesita ser mejor
comunicada y contextualizada. El contenido digital que muestre el ambiente real del local, la
musica y la experiencia vivida por los clientes puede elevar significativamente este indice de
atractivo percibido entre quienes aln se muestran indecisos.

Pregunta 12: ¢ Qué factor pesa méas en su decision al elegir donde comer platos marinos?
Tabla 19

Factor Principal Determinante en la Eleccién de un Restaurante de Platos Marinos

Factor de decision Frecuencia Porcentaje (%)
Calidad y sabor de la comida 69 69.0%
Precio 17 17.0%
Presencia y reputacién en redes sociales 6 6.0%
Ambiente del local 4 4.0%
Cercania / ubicacion 4 4.0%
Total 100 100.0%

Nota. Elaboracion propia. Encuesta aplicada a una muestra de 100 transeuntes en Tacna, el 9

de julio de 2026. Compara el peso de las variables de calidad, precio, ubicacion y marketing en
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la eleccién final del consumidor.
Figura 20

Factor principal de decision al elegir un restaurante de platos marinos

@ Precio @ Presenciay reputacion en redes sociales Calidad y sabor de la comida
@ Ambiente dellocal @ Cercania / ubicacién

Nota. Elaboracién propia. Encuesta aplicada a una muestra de 100 transeuntes en Tacna, el 9
de julio de 2026. Ponderacion de los atributos competitivos principales en la eleccion final.
Como se observa en la Figura 20, obtenida a partir de la Tabla 19, el factor que con mayor
claridad domina la decisién de eleccion es la calidad y el sabor de la comida, mencionado por el
69% de los encuestados. El precio ocupa el segundo lugar con un 17%, mientras que la presencia
en redes sociales, el ambiente y la cercania representan factores secundarios para la mayoria.
Este hallazgo otorga una implicancia estratégica precisa para el plan de marketing digital: dado
que el consumidor elegird finalmente en funciobn de la calidad percibida del producto, la

comunicacion digital de Bongo Fish Snack Bar debe construir credibilidad sobre la calidad de sus
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platos mediante testimonios reales, videos de preparacion que muestren ingredientes frescos y
fotografias gastrondmicas de alta resolucion. Las estrategias digitales no reemplazan la calidad
del producto, sino que deben actuar como un puente para que el consumidor se anime a
experimentarla por primera vez.

4.2.6. Viabilidad Comercial y Estrategias de Activacion

Pregunta 13: ¢ Utiliza aplicaciones de delivery como PedidosYa o Rappi?
Tabla 20

Frecuencia de uso de aplicaciones de delivery en los encuestados

Uso de delivery Frecuencia Porcentaje (%)
Si, rara vez 53 53.0%
No, nunca 43 43.0%
Si, frecuentemente 4 4.0%
Total 100 100.0%

Nota. Elaboracion propia. Encuesta aplicada a una muestra de 100 transeulntes en Tacna, el 9
de julio de 2026. Explora la viabilidad a futuro de integrar plataformas de reparto como un canal
de venta complementario.

Figura 21
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Frecuencia de uso de aplicaciones de delivery en los encuestados

@® Si.raravez @ No,nunca Si, frecuentemente

Nota. Elaboracién propia. Encuesta aplicada a una muestra de 100 transeuntes en Tacna, el 9
de julio de 2026. Diagndstico sobre la adopcion de canales digitales indirectos de venta de
comida rapida/marina.

La Tabla 20, que da origen a la Figura 21, revela que el 57% de los encuestados utiliza
aplicaciones de delivery, aunque en su mayoria de forma esporadica (53% rara vez, 4%
frecuentemente). El 43% nunca las usa. Aunque el uso habitual es bajo, la cobertura del 57%
gue si las emplea, aunque infrecuentemente, representa una oportunidad latente de canal de
ventas complementario para el establecimiento. Estos datos respaldan la sugerencia planteada
en el Capitulo 5 sobre la pertinencia de explorar la integracion a plataformas de delivery como
PedidosYa como estrategia de expansion futura, una vez consolidada la presencia digital
organica del local.

Pregunta 14: ¢ Qué tan probable es que participe en un incentivo (bebida de cortesia a cambio

de seguir redes y dejar resefia)? (escala 1-5)
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Tabla 21

Probabilidad de participacién en dinamicas de incentivo a cambio de resefias digitales

Valoracion Frecuencia Porcentaje (%)

1 — Muy improbable 2 2.0%
2 5 5.0%

3 — Neutral 15 15.0%

4 38 38.0%

5 — Muy probable 40 40.0%

Total 100 100.0%

Promedio 4.09 —

Nota. Elaboracion propia. Encuesta aplicada a una muestra de 100 transelntes en Tacna, el 9
de julio de 2026. Medido en escala de Likert (1-5). Evalla la disposicion del cliente para
interactuar y generar contenido organico para la marca.

Figura 22

Probabilidad de participacion en dindmicas de incentivo a cambio de resefias digitales

40 (40%)
40 38 (38%)

30

20

15 (15%)

Cantidad de

4 5
=) L
4 5

Nada Importante Nivel de importancia Muy importante



67

Nota. Elaboracién propia. Encuesta aplicada a una muestra de 100 transeuntes en Tacna, el 9
de julio de 2026.

La Figura 22 muestra que el 78% de los encuestados asigna una valoraciéon de 4 0 5
sobre 5 a la probabilidad de participar en una dindmica de incentivo —en este caso, seguir las
redes sociales del restaurante y dejar una resefia en Google a cambio de una bebida de
cortesia—, con un promedio de 4.09 sobre 5 (véase Tabla 21). Este es uno de los resultados con
mayor potencial de accion inmediata para Bongo Fish Snack Bar: la estrategia de colocar c6digos
QR en las mesas del local, vinculados al perfil de Google Business Profile y a los perfiles de
redes sociales, tiene una alta probabilidad de adhesion por parte de los clientes actuales. Su
implementacion es de costo operativo muy bajo y puede generar un efecto acumulativo notable
en la construccion de reputacion digital en el corto plazo.

Pregunta 15: ¢ Su consumo de platos marinos cambia segun la temporada del afio?
Tabla 22

Variacién estacional en el consumo de platos marinos

Comportamiento estacional Frecuencia Porcentaje (%)
No cambia, como igual todo el afio 64 64.0%
Como menos en los meses frios (invierno) 32 32.0%
Como mas en los meses frios (invierno) 4 4.0%
Total 100 100.0%

Nota. Elaboracién propia. Encuesta aplicada a una muestra de 100 transeuntes en Tacna, el 9
de julio de 2026. Permite identificar las fluctuaciones de la demanda durante los meses de
invierno para ajustar las camparias.

Figura 23
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Variacién estacional en el consumo de platos marinos

32.0%

@ Como menos en los meses frios (invierno) @ No cambia, como igual todo el afio
Como mas en los meses frios (invierno)

Nota. Elaboracién propia. Encuesta aplicada a una muestra de 100 transeuntes en Tacna, el 9
de julio de 2026. Impacto de la temporada climatica en la frecuencia de consumo del publico
objetivo.

Segun la Figura 23, obtenida por medio de la Tabla 22, el 64% de los encuestados declara
gue su consumo de platos marinos no varia segun la temporada, lo que representa un escenario
favorable para la sostenibilidad de la demanda durante todo el afio. No obstante, el 32% consume
menos en los meses de invierno, lo que configura un periodo de menor afluencia que deberé ser
compensado mediante acciones promocionales especificas: descuentos por temporada baja,
combos de precio cerrado y publicaciones de contenido orientadas a reactivar la demanda
durante los meses frios. La estrategia de contenido en el calendario editorial debe contemplar
esta estacionalidad, programando con anticipacién campafias de activacion para los meses de
junio a agosto, periodo en que este segmento de la demanda tiende a reducir su consumo.

Pregunta 16: Sabiendo que Bongo Fish Snack Bar es una cevicheria reggae en la Av. Leguia,
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¢qué tan probable es que lo visite proximamente? (escala 1-5)

Tabla 23

Intencién directa de visita tras conocer la propuesta y ubicacion del local

Valoracién Frecuencia Porcentaje (%)

1 — Muy improbable 6 6.0%
2 5 5.0%

3 — Neutral 33 33.0%

4 49 49.0%
5 — Muy probable 7 7.0%

Total 100 100.0%

Promedio 3.46 —

Nota. Elaboracién propia. Encuesta aplicada a una muestra de 100 transeuntes en Tacna, el 9
de julio de 2026. Evaluado mediante una escala de Likert del 1 (muy improbable) al 5 (muy
probable) tras presentar la propuesta de valor del restaurante.

Figura 24
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Nota. Elaboracion propia. Encuesta aplicada a una muestra de 100 transeuntes en Tacna, el 9
de julio de 2026. Porcentaje de disposicion del publico a acudir al establecimiento tras informarse
del concepto.

La Figura 24 muestra que, al ser informados brevemente sobre la propuesta del
establecimiento, cevicheria con ambiente reggae ubicada en la Av. Leguia, el 56% de los
encuestados indica una intencion de visita de 4 o 5 sobre 5 (véase Tabla 23), con un promedio
de 3.46. El 33% se mantiene en posicidn neutral y solo el 11% declara poca o ninguna intencion
de visita. Este resultado es especialmente revelador porque demuestra que el problema de
Bongo Fish Snack Bar no es de rechazo hacia su propuesta, sino de desconocimiento. Cuando
el publico conoce el concepto, mas de la mitad muestra disposicién a visitarlo. Esto valida de
manera directa la hipotesis central del presente estudio: el incremento de la visibilidad digital es
la palanca fundamental para convertir el interés latente en tréfico fisico real hacia el
establecimiento.

Pregunta 17: ¢Por qué medio le gustaria enterarse de las promociones de restaurantes

de la zona?

Tabla 24

Medio digital preferido para la recepcién de promociones gastronémicas

Medio preferido Frecuencia Porcentaje (%)
TikTok 75 75.0%
Facebook 14 14.0%
Instagram 8 8.0%
Ninguno / no me interesa 2 2.0%
WhatsApp 1 1.0%
Total 100 100.0%

Nota. Elaboracion propia. Encuesta aplicada a una muestra de 100 transelntes en Tacna, el 9
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de julio de 2026. Define el canal publicitario éptimo para maximizar el alcance de las campafas
de descuentos y ofertas.
Figura 25

Medio digital preferido para la recepcién de promociones gastronémicas

75.0%

@ TikTok @ Instagram @ WhatsApp Ninguno / no me interesa @ Facebook

Nota. Elaboracién propia. Encuesta aplicada a una muestra de 100 transeuntes en Tacna, el 9
de julio de 2026. Seleccion del canal 6ptimo para la entrega de anuncios y campafias
promocionales.

Los resultados de la Tabla 24 y la Figura 25 son categéricos: el 75% de los encuestados
prefiere enterarse de las promociones de restaurantes a través de TikTok. Facebook es el
segundo canal preferido con un 14%, seguido de Instagram con un 8%. Estos datos ratifican y
cierran coherentemente el perfil del consumidor digital trazado a lo largo del diagnéstico: TikTok
no solo es la red de mayor uso y el primer canal de busqueda, sino también el medio preferido
para recibir comunicaciones comerciales. Esta convergencia de preferencias en una sola

plataforma elimina cualquier ambiguedad sobre la prioridad de inversion: TikTok debe concentrar
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la mayor parte de los esfuerzos de contenido organico y de pauta publicitaria del plan, con

Facebook e Instagram como canales complementarios de soporte.

4.2.7. Resultados de la Auditoria Digital de Plataformas

Como segundo instrumento de diagnostico, se aplicd una ficha de auditoria digital (ver
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Anexo N) durante el mes de julio de 2026, mediante la observacion directa de los perfiles
publicos del establecimiento en TikTok, Instagram y Facebook, asi como mediante la busqueda
del negocio en Google Maps. Este instrumento permitié establecer la linea base operativa de
Bongo Fish Snack Bar previa a la implementacion de las estrategias propuestas, registrando el
alcance orgénico, la frecuencia de publicacion y la tasa de interaccion de cada plataforma.
Tabla 25

Sintesis de métricas por plataforma digital (TikTok, Instagram y Facebook)

Métrica TikTok Instagram Facebook
N.° de seguidores 135 7 11
N.° de publicaciones 6 1 4

Fecha de la primera publicacién 09/05/2026 02/07/2026 30/04/2026

Fecha de la ultima publicacién 20/06/2026 02/07/2026 20/06/2026
¢Publica con regularidad No No No

(>1/semana)?
Promedio de vistas por publicacion 635 No disponible No disponible

Promedio de likes por publicacién 56 1 0.5

Nota. Elaboracién propia (2026), a partir de la ficha de auditoria digital aplicada en julio de 2026

mediante observacion directa de los perfiles publicos del establecimiento (ver
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Anexo N). El total combinado de seguidores en las tres plataformas asciende a 153 (135 en
TikTok, 7 en Instagram y 11 en Facebook).

Como se observa en la Tabla 25, TikTok se confirma como el canal mas desarrollado del
establecimiento, con 135 seguidores y un promedio de 635 vistas por publicacion, muy por
encima de Instagram y Facebook, cuyo alcance resulta practicamente marginal (7 y 11
seguidores respectivamente). Al ponderar los likes por el nUmero de publicaciones de cada
plataforma, el promedio combinado de interaccion se sitia en 30.8 likes por publicacion en el
conjunto de los tres canales, cifra baja para un negocio que busca posicionarse activamente. Un
hallazgo critico es que ninguna de las tres plataformas mantiene una frecuencia de publicacién
de al menos una vez por semana, lo que coincide directamente con la ausencia de trafico digital
reportada por los propios encuestados en la seccion 4.2.4. Asimismo, Instagram evidencia la
brecha mas severa del diagnostico: con una sola publicacion desde su creacion, la red
practicamente no aporta valor al alcance actual del negocio, pese a que este canal fue
identificado en la Tabla 8 como el de mayor afinidad estética para el segmento de 18 a 34 afios.
Tabla 26

Estado del perfil en Google Business Profile

Aspecto evaluado Estado
Perfil registrado y verificado por Google Si
Horarios de atencién cargados Si
Fotografias del local y de los platos subidas Si
Mend digital publicado No
N.° de resefias recibidas 0
Aparece en busquedas de Google Maps Si

Nota. Elaboracién propia (2026), a partir de la ficha de auditoria digital aplicada en julio de 2026

(ver
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Anexo N).

La Tabla 26 revela una situacion paraddjica en Google Business Profile: el perfil esta
registrado, verificado y cuenta con horarios y fotografias cargadas, pero no dispone de menu
digital publicado y no ha recibido ninguna resefia hasta la fecha. Esta carencia resulta
especialmente critica si se contrasta con los hallazgos de la Tabla 6 y la Tabla 7, donde el 79%
de los encuestados valoré6 como importante o0 muy importante la presencia en Google Maps para
decidir una visita, y el 93% declar6 revisar resefias digitales antes de acudir por primera vez a un
restaurante. En otras palabras, el negocio ya cuenta con la base técnica del perfil, pero no ha
activado el elemento que el propio consumidor objetivo considera mas determinante: la prueba
social de las resefas.

En sintesis, la auditoria digital confirma, desde la perspectiva de la oferta, el mismo
diagnostico que la encuesta revel6 desde la perspectiva de la demanda: Bongo Fish Snack Bar
presenta una presencia digital incipiente y subutilizada. Con apenas 153 seguidores combinados
en tres plataformas, ninguna de ellas con publicacién semanal constante, y un Google Business
Profile verificado pero sin resefias ni menu digital, la captacion de clientes depende actualmente
casi en su totalidad del trafico peatonal casual, sin aprovechamiento real de los canales digitales
disponibles. Esta linea base cuantificada es la que sustenta directamente el disefio de las tres
estrategias desarrolladas en la seccidn 4.3: la optimizacién del perfil en Google Business Profile,
la activaciéon de TikTok como canal principal de contenido organico, y la pauta digital

microsegmentada en Meta Ads.

4.3. Definicion de Propuestas y Planes de Accion

Los resultados del diagnostico permiten disefiar un plan de accion articulado en tres ejes
estratégicos complementarios, derivados directamente de las brechas y oportunidades

identificadas en la encuesta y la auditoria digital.
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4.3.1. Estrategia 1: Optimizacién de SEO Local en Google Business Profile

El 79% de los encuestados otorg6 una valoracion de 4 0 5 a la importancia de la presencia
en Google Maps, y el 93% consulta resefias antes de visitar un restaurante por primera vez. Sin
embargo, Bongo Fish Snack Bar carece actualmente de un perfil verificado y optimizado en
Google Business Profile. Esta estrategia contempla la creacion, verificacion y optimizacion
completa del perfil, incluyendo la carga del menu digital con fotografias de alta resolucion de los
platos estrella, la actualizacién de horarios de atencién, nimero de teléfono con enlace directo a
WhatsApp, y la categorizacion correcta como "cevicheria" y "restaurante de mariscos" para
mejorar el posicionamiento en blusquedas locales. Complementariamente, se implementara en
las mesas del local un sistema de codigos QR que invite a los comensales a dejar su resefia a
cambio de un beneficio de bajo costo —una bebida de cortesia—, estrategia que el 78% de los

encuestados calific6 con una intencion de participacioén de 4 o 5 sobre 5.

4.3.2. Estrategia 2: Activacién de TikTok como Canal Principal de Contenido Orgénico

Dado que el 71% de los encuestados utiliza TikTok como su red social principal, el 43%
la emplea como primer canal de busqueda de restaurantes y el 75% prefiere recibir promociones
a través de ella, TikTok se posiciona como el canal de mayor retorno potencial para el
establecimiento. Esta estrategia contempla la creacién o reactivacion del perfil oficial del
restaurante en TikTok, siguiendo una linea editorial definida alrededor de tres pilares de
contenido: (1) videos cortos del proceso de preparacion de los platos marinos, mostrando la
frescura de los ingredientes y la destreza del cocinero, formato preferido por el 37% de los
encuestados; (2) publicaciones de promociones y descuentos —el tipo de contenido mas
motivador segun el 40%—; y (3) capturas del ambiente reggae del local, transmitiendo la
experiencia Unica del establecimiento. El calendario editorial contempla un minimo de tres

publicaciones semanales, con produccion realizada desde el propio smartphone del
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administrador tras una breve capacitacion en fotografia gastronémica y edicion basica en CapCut
0 herramientas similares.

4.3.3. Estrategia 3: Pauta Digital Microsegmentada en Meta Ads (Facebook e Instagram)

Para alcanzar a los segmentos identificados (residentes de Tacna de 18 a 44 afios y
turistas chilenos de Arica e Iquique) con una inversion controlada, se propone la activacion de
campafas de pauta digital en Meta Ads (Facebook e Instagram). Con un presupuesto proyectado
de S/ 200 mensuales, las campafias se configuraran con una segmentacion geogréafica de 3 km
alrededor del restaurante para el pablico local, y una segmentacion por ubicacién ampliada hacia
la ciudad de Arica para el publico turistico chileno. El objetivo de conversion principal de cada
campafa sera el clic en el enlace de WhatsApp del restaurante, canal que el 1% prefiere
directamente pero que actlla como punto de contacto de reserva para todos los segmentos. Las
publicaciones impulsadas priorizaran las promociones y los videos cortos del local, en coherencia
con los dos formatos de contenido que mayor intencién de visita generaron entre los encuestados
(77% en conjunto). Facebook sera el soporte principal para el segmento de turistas chilenos de
35 a 44 afios, que muestra una mayor afinidad con esta plataforma segun los datos de la Figura

16.

4 .4. Definicion de Mecanismos de Control

Para monitorear la efectividad de las estrategias propuestas, se establecen cuatro
indicadores clave de rendimiento (KPIs) bajo el modelo SMART, derivados directamente de las
métricas digitales accesibles a través de las propias plataformas. Dado que el presente estudio
no dispone de datos historicos de facturacion, el éxito del plan se medira a través de la captacion
de intencion comercial digital, es decir, de las acciones concretas que los usuarios realizan en
los canales digitales del establecimiento como sefial directa de interés en visitar 0 consumir en

el local.
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El primer KPI, denominado KPI de Visibilidad Local, establece como meta alcanzar un
minimo de 150 "solicitudes de como llegar" o "clics de llamada" mensuales a través del perfil
optimizado de Google Business Profile, interceptando la demanda activa de clientes locales y
turistas chilenos. El segundo, el KPI de Conversion (Leads), proyecta un minimo de 50 clics
mensuales hacia el enlace de WhatsApp del restaurante provenientes de Meta Ads e Instagram,
como indicador de prospectos con intencién de reserva o consulta directa. El tercer KPI, de
Interaccion (Engagement), establece una tasa de interaccién promedio superior al 3% en las
publicaciones organicas de Instagram y TikTok, como sefial de conexién efectiva con la audiencia
objetivo. Finalmente, el KPI de Comunidad proyecta sumar 300 seguidores reales y
geolocalizados preferentemente en Tacna y Arica durante las primeras ocho semanas de

implementacién del plan.

El seguimiento de estos KPIs se realizara mediante un dashboard en Excel que integre
los datos provenientes de Google Business Profile, Meta Business Suite y los analytics nativos
de TikTok, facilitando una vision consolidada de la evolucion de cada indicador y permitiendo la
toma de decisiones informadas de manera oportuna. Cualquier desviacion negativa respecto a
las metas proyectadas debera activar una revision del calendario editorial y de los parametros de

segmentacion de la pauta pagada.

4.5. Evaluacién de Recursos Necesarios

Para implementar las estrategias de marketing digital propuestas, se requiere la
asignacion de recursos humanos, técnicos y financieros especificos. En términos humanos, no
serd necesario contratar una agencia externa ni personal adicional: se prevé que el administrador
actual asuma el rol de gestor digital, dedicando aproximadamente cinco horas semanales a la
planificacion del calendario editorial, la produccion y publicacion de contenido, y la gestion de la

pauta publicitaria, tras recibir la capacitacion adecuada detallada en el Capitulo 5.
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Desde un punto de vista técnico, se requerira un smartphone de gama media con cdmara
de buena resolucién, conectividad a internet estable, y acceso a aplicaciones de edicion de video
gratuitas o de bajo costo como CapCut. Adicionalmente, se contempla la licencia mensual de
Canva Pro (aproximadamente S/ 45 mensuales) para la creacion de piezas graficas estéticas
alineadas con la identidad visual reggae del establecimiento.

Financieramente, el presupuesto proyectado para la implementacion es de S/ 245
mensuales en total: S/ 200 para pauta publicitaria en Meta Ads y S/ 45 para la licencia de disefio
gréafico. La inversion en el primer mes se concentrara en la optimizacién organica y la produccion
del banco de contenido inicial, iniciando la pauta pagada a partir de la cuarta semana, una vez
que los perfiles digitales presenten un aspecto profesional y cuenten con al menos doce
publicaciones de referencia. Este monto se sustenta en los rangos de costo por clic (CPC)
reportados para campafias de trafico en el mercado peruano, que oscilan entre S/ 0.20y S/ 0.70,
lo que permitiria generar entre aproximadamente 285 y 1,000 clics mensuales con la inversiéon
proyectada. Asimismo, se concibe como una fase de prueba (testing) que permitira validar la
segmentacion geografica hacia Perd y Chile y el desempefio de los distintos formatos
publicitarios, antes de evaluar un incremento presupuestal en funcién de los resultados obtenidos
durante las primeras ocho semanas.

4.6. Andlisis de Canales Digitales

La implementacion efectiva del plan de marketing se concentrard en tres canales
digitales, cuya priorizacion responde directamente a los datos obtenidos en el diagndstico. TikTok
es el canal principal, justificado por el 71% de uso declarado, el 43% que lo utiliza como primer
canal de basqueda y el 75% que lo prefiere para recibir promociones. Su funcién dentro del plan
es la generacion de visibilidad organica masiva, el posicionamiento de marca y la captacion inicial
de interés mediante videos cortos del ambiente reggae y la preparacion de platos.

Google Business Profile constituye el segundo canal prioritario, actuando como capa de
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validacién y localizacién. Con un 79% de encuestados que valora con 4 o 5 la presencia en
Google Maps, y un 93% que consulta resefias antes de visitar, este perfil cumple la funcion de
convertir el interés generado en TikTok en una visita fisica al local. Su optimizacién continua
(respuesta a resefas, actualizacion de fotos y publicaciones periddicas) es condicion necesaria
para cerrar el ciclo de captacion.

Instagram y Facebook operan como canales complementarios con funciones
diferenciadas. Instagram aporta valor estético y de marca para el segmento joven (18 a 34 afios),
siendo el soporte ideal para fotografias gastronémicas de alta calidad y contenido de historias
interactivas. Facebook, por su parte, actia como canal de alcance hacia el segmento de turistas
chilenos de mayor edad (35 a 44 afios) y como soporte de la pauta pagada en Meta Ads, dado
gue ambas plataformas comparten el mismo gestor de anuncios. La efectividad de cada canal
se monitoreara a través de los KPIs establecidos en la seccién 4.4, articulando los resultados de
todas las plataformas en el dashboard de seguimiento semanal.

4.7. Cronograma de Implementacion

Con el fin de coordinar la ejecucion de las tres estrategias propuestas con el periodo de
ocho semanas establecido para el KPl de Comunidad, se presenta a continuacion, mediante la
Tabla 27, el cronograma de implementacion, el cual distribuye las actividades clave a lo largo de
las semanas (S1 a S8) que comprende la fase inicial del plan.

Tabla 27
Cronograma de estrategias de marketing aplicadas para la cevicheria Bongo Fish en Tacna,

2026

Actividad S1 S2 S3 S4 S5 S6 S7 S8

Optimizacién y X X
verificacién de Google

Business Profile
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(categorias, horarios,
fotos, mena digital)

Produccién del banco de X X X
contenido inicial (TikTok e

Instagram)

Capacitacion del equipo X X
(Canva, fotografia
gastronémica, gestion de

pauta)

Publicacién organica en X X X X X X X
TikTok (minimo 3

publicaciones semanales)

Colocacién de cddigos X
QR en mesas para
incentivar resefias en

Google

Lanzamiento de pauta X X X X X
paga en Meta Ads
(segmentacion Pera-
Chile)

Monitoreo semanal de X X X X X
KPls y ajuste de

segmentaciéon de la pauta

Evaluacion de resultados X
y proyeccion de la

segunda fase

Nota. Elaboracién propia (2026). El simbolo "X" indica la(s) semana(s) en que se ejecuta cada
actividad. La pauta paga en Meta Ads inicia en la cuarta semana, en coherencia con lo sefialado

en la seccién 4.5.
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CAPITULO 5: SUGERENCIAS

5.1. Sugerencias de Estudios Complementarios

En el ambito de las estrategias de marketing digital, es recomendable realizar
investigaciones que profundicen en temas vinculados al impacto econédmico y la efectividad de
las plataformas de delivery en el sector gastronémico. Especificamente, se sugiere investigar el
impacto econdmico de la integracién a plataformas de delivery como PedidosYa o Rappi en la
rentabilidad de establecimientos gastronémicos de pequefio formato, dado que actualmente
Bongo Fish Snack Bar desaprovecha este canal de alta demanda. Adicionalmente, consideramos
relevante analizar el comportamiento de compra especifico del turista fronterizo chileno
(proveniente de Arica e Iquique) frente a campafias de publicidad hipersegmentadas utilizando
herramientas como Meta Ads y TikTok Ads, evaluando su tasa de conversién real en visitas
fisicas al local. Otra &rea de estudio podria ser un analisis correlacional que cuantifique el impacto
directo del branding temético, en este caso, la identidad visual y la tematica musical reggae, en
el nivel de fidelizacién y recurrencia del cliente en el sector gastrondmico local. Asimismo, se
podria desarrollar una investigacion cuantitativa enfocada en medir el rendimiento del SEO local
en la Avenida Augusto B. Leguia, con el fin de obtener datos concretos sobre cuantas visitas
peatonales se derivan directamente de las busquedas realizadas en Google Maps, facilitando la

toma de decisiones futuras sobre estrategias de marketing digital.

5.2. Sugerencias de Implementacion

Para garantizar la implementacion exitosa de las propuestas de marketing digital, es
fundamental que se cumplan ciertas condiciones. Primero, es imprescindible que la gerencia
general del Bongo Fish Snack Bar demuestre un compromiso claro, destinando un tiempo
sistematico de al menos cinco horas semanales a la gestion del calendario editorial, la

optimizacion de contenido y la pauta publicitaria.
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Ademds, es necesario mantener un presupuesto financiero asignado para publicidad
pagada a través de plataformas digitales como Meta Ads, asi como para el pago de licencias de
software de disefio, como Canva Pro, durante el periodo de prueba para asegurar resultados
medibles y alcanzables. Desde el punto de vista operativo, el establecimiento debe asegurar una
conexién a Internet estable y proporcionar un equipo movil (smartphone) con capacidad técnica
adecuada para la captura de fotografias y videos de alta calidad, lo que es vital para la creacion
de contenido visual atractivo que resuene con el publico objetivo. Ademas, se sugiere
implementar incentivos visibles en las mesas del local, como codigos QR, que inviten a los
comensales a dejar resefias en Google Business Profile a cambio de beneficios inmediatos de
bajo costo operativo, como una bebida de cortesia. Esta interaccion no solo potenciara el
posicionamiento SEO del establecimiento, sino que también fomentara la interaccién social y la

promocion del local a través del boca a boca.

5.3. Propuestas de Capacitacién

Con el objetivo de maximizar la efectividad de las iniciativas de marketing digital, se
recomienda implementar capacitaciones especializadas para el personal involucrado. Las
propuestas de capacitacion incluyen talleres practicos de Disefio Asistido en herramientas como
Canva, donde se abordaran conceptos basicos para la ediciéon agil de plantillas gréaficas que
respeten la identidad de marca. Asimismo, se propone realizar sesiones de Capacitaciéon en
Fotografia Gastrondmica, que incluyan instruccién basica sobre el uso de smartphones para la
captura de imagenes atractivas, optimizando la iluminacién natural y los angulos de toma para
resaltar las texturas y colores vibrantes de los productos marinos. También se debe considerar
una Capacitacion en Gestion de Pauta, enfocada en el uso de Meta Business Suite para la
programacion de publicaciones, la segmentacion adecuada de anuncios y la lectura de
estadisticas principales como el alcance y la tasa de interaccién. Con el fin de asegurar la

adopcion y el uso efectivo de estas nuevas herramientas y tecnologias, se sugiere la elaboracion
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de manuales de procedimiento visuales y simples (One-Pagers) que serviran como guias de
consulta rapida. Ademas, se incorporara una revision técnica de 15 minutos en las reuniones
semanales de equipo, donde se resolveran dudas operativas sobre el uso de las plataformas

digitales y se compartiran las mejores practicas identificadas durante la implementacion.

5.4. Estrategias de Feedback y Mejora Continua

Para asegurarse de que las estrategias de marketing digital se ajusten continuamente a
las necesidades del mercado y a las expectativas de los clientes, se estableceran varios métodos
para obtener retroalimentacion de los stakeholders. Se implementara un sistema de Encuestas
Digitales Breves, que seran enviadas de manera automatizada a través de WhatsApp a los
clientes fidelizados, para evaluar si la promesa visual presentada en redes sociales coincide con
la experiencia gastrondémica vivida en el local. Asimismo, se llevara a cabo un Monitoreo de
Resefias que incluira una revision bisemanal de las calificaciones y comentarios organicos que
los clientes dejen en Google Maps y Facebook, proporcionando una vision clara de las
percepciones del cliente sobre la experiencia en el Bongo Fish Snack Bar. Por ultimo, se utilizaran
espacios de comunicacion horizontal dentro del personal operativo para recolectar comentarios

verbales sobre el desempefio de las promociones digitales al momento de atender a los clientes.

Los resultados obtenidos de este feedback se centralizardn en un dashboard de control,
permitiendo monitorear el desempefio a corto y mediano plazo y facilitar ajustes en las
estrategias de ser necesario. Si las analiticas demuestran que un formato especifico (como un
video en TikTok mostrando el ambiente reggae) genera un pico de interaccién o incrementa las
visitas reportadas por el personal, el calendario editorial se ajustara para priorizar la replicacion
de dicho contenido. Asimismo, cualquier queja recurrente identificada en los comentarios
digitales servird como un indicador temprano para corregir deficiencias operativas en el punto de

venta fisico, alineando continuamente la percepcion digital con la realidad comercial.
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CAPITULO 6: CONCLUSIONES FINALES

La implementacion efectiva de las estrategias de marketing digital disefiadas permitira a
Bongo Fish Snack Bar consolidar una presencia digital destacada en un plazo proyectado de
ocho semanas. Se anticipa que, al ejecutar el plan de accidn propuesto, el establecimiento podra
avanzar desde una invisibilidad practicamente total en los canales digitales hasta alcanzar un
nivel de visibilidad activa y medible en plataformas como Google Business Profile, Instagram y

TikTok.

Esta transformacion digital no se limitara a métricas superficiales como el incremento en
el nimero de seguidores, sino que impactara de forma directa en la capacidad del negocio para
interceptar la demanda activa de consumidores que buscan alternativas gastronémicas marinas
en la ciudad de Tacna. Se estima que la combinacion de estrategias de SEO local, contenido
organico tematico basado en la identidad reggae del local y publicidad digital microsegmentada
permitird alcanzar los indicadores clave de rendimiento (KPIs) definidos: un minimo de 150
solicitudes de ruta mensuales a través de Google Business Profile, una tasa de interaccion
superior al 3% en redes sociales, al menos 50 prospectos (leads) mensuales canalizados a través
de WhatsApp y la construccion de una comunidad digital de 300 seguidores activos y

geolocalizados.

El diagnéstico organizacional realizado confirma, ademas, que Bongo Fish Snack Bar
cuenta con una estructura interna simple y funcional —encabezada por la gerencia general y
apoyada por la administracién, la contabilidad y el area de cocina— capaz de sostener la
ejecucion progresiva de las estrategias propuestas sin requerir una reestructuracion previa. Las
fortalezas y oportunidades identificadas en la matriz FODA superan en potencial a las debilidades

y amenazas detectadas, lo que refuerza la viabilidad del plan disefiado.

Estos resultados, aunque moderados en términos absolutos, representaran un cambio
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estructural significativo para un negocio que hasta el momento ha dependido exclusivamente del
tréfico peatonal casual para su sostenibilidad comercial. El disefio propuesto dota a Bongo Fish
Snack Bar de las herramientas, los procesos y los criterios de evaluacion necesarios para que,
una vez iniciada su implementacion, el equipo pueda monitorear el progreso, corregir el rumbo y

escalar las estrategias de manera progresiva y fundamentada.
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CAPITULO 8: ANEXOS

Anexo A

Matriz de operacionalizacion de variables

Variable Dimensién Indicador items de la encuesta

Estado del perfil en

] Ficha de auditoria
Google Business

_ (Anexo N)
SEO local Profile
Numero de resefias Ficha de auditoria
recibidas (Anexo N)
Red social de mayor
) Pregunta 8
uso del consumidor
Tipo de contenido
con mayor influencia Pregunta 9
_ . Redes sociales en la visita
Marketing digital (V. ]
_ . Numero de
independiente) ) _ o
seguidores y Ficha de auditoria
publicaciones por (Anexo N)
plataforma
Medio digital
preferido para recibir Pregunta 17

promociones

Publicidad digital Probabilidad de
articipar en

) p. g ) ) Pregunta 14

dindmica de incentivo

a cambio de resefa

Nivel de
reconocimiento Pregunta 4
Ventas de platos _ ,
) y _ previo del negocio
marinos (V. Captacién de clientes y o
_ Intencién de visita
dependiente)
tras conocer la Pregunta 16

propuesta del local
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Decision de compra

Comportamiento del

consumidor

Factor principal en la
eleccion de un
restaurante marino
Importancia de la
presencia en Google
Maps para decidir la
visita
Frecuencia de
consumo de platos
marinos
Variacién estacional

en el consumo

Pregunta 12

Pregunta 6

Pregunta 3

Pregunta 15

Nota. Elaboracién propia con base en los instrumentos aplicados en julio de 2026.



Anexo B

Perfil de Facebook de Cevicheria Sol y Mar

©

E | _— =% \"“II

Sol y Mar Restaurant Cevicheria -
La Original

3,5 mil seguidores + 4 seguidos + 878 publicaciones
e de

Con mas de 14 afios en el mercado, somo Sol y Mar, la original
Somos una Cevicheria con presencia en

8 Restaurante de mariscos $$

8 Seguir

Detalles

i} Recomendado por el 86% (5 opiniones)

G s

@ Av, Augusto B Leguia 1781, Tacna, Peru, 23001

mj Tacna, Peru

Nota. Captura de pantalla propia (26/07/2026).



Anexo C

Ultima publicacién de Cevicheria Sol y Mar en Facebook

@ Sol y Mar Restaurant Cevicheria - La Original
12 ma 024 \5

® .1 iCeviches, parihuelas, chicharrones y mas! 24§ lo

mejor de la gastronomia marina lo encuentras aqui €... mas

omentari

Nota. Captura de pantalla propia (26/07/2026). Evidencia inactividad desde marzo de 2024.
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Anexo D

Ficha de Google Maps de Cevicheria Sol y Mar

Restaurante Cevicheria (| < X

Sol y Mar
3.7 KA (55) - 2 15 min
Restaurante

Ablerto - Cierra a las 17:00

@ Cémo llegar A Iniciar R, Llamar [ Gu

* Muy buen lugar para consumir las

comidas a base de pescados y mariscos

" hed

& @ raso fresh seafood

Informacion Menu Opiniones Fotos Novedad

© Horario v
Ablerto - Clerra a las 17:.00

Menu

Nota. Captura de pantalla propia (26/07/2026).



Anexo E

Perfil de Facebook de Cevicheria Salpicante

SalPicante

250 sequidores - 2 sequidos - 26 publicaciones

LOS mejor en [)(‘.'*'.(‘(ld()}'x Y mManscos

B Restaurante

8 Sequlr

Detalles

{} 2 opiniones
@ Siempre abierto

@ Avenida Augusto B Leguia # 1773, Tacna, Peru

Informacién de contacto
Q. +51956 105995

Nota. Captura de pantalla propia (26/07/2026).
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Anexo F

Ficha de Google Maps de Cevicheria Salpicante

Cevicheria Salpicante

4.6 % (9) - 82 15 min
Restaurante
Abierto las 24 horas

& Como llegar A Iniciar

Nota. Captura de pantalla propia (26/07/2026).

R <

RL Llamar
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Anexo G

Ficha de Google Maps de Cevicheria Chalaco

Cevicheria Chalaco (] <5 x

3.7 % & X ¥ (20) - £ 15 min
Restaurante
Abierto : Cierra a las 17:00

A Iniciar . Llamar [ Gu

* Trankilo, y buena comida *
@ vis 7 ceviche

Informacion Menu Opiniones Fotos Novedad

© Horario v
Abierto - Cierra a las 17:00
11:00: Por lo general, no estd tan concurrido

Nota. Captura de pantalla propia (26/07/2026).
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Anexo H

Resefias de Google Maps de Cevicheria Chalaco

Cevicheria Chalaco 0 <) X
Informacion Menu Opiniones Fotos Novedad
Opiniones
3.7 % (90) O

& Rudy Luna & alejandrocutit

Hace 5 anos ~ Hace 8 an
Buen lugar donde cumple las medidas Mire la foto de sus ¢
sanitarias establecidas por el estado, y interesante y llamat
cuentan con variedad de platos m...mas pedi un combinado

llaman en la cartay
rico si, pero no me s
un cevichop y ahi si
probado mejores. M
para ser un cevicho

Nota. Captura de pantalla propia (26/07/2026).
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Anexo |

Declaracion de mision y vision en la carta fisica de Bongo Fish Snack Bar

e ‘_‘ .....

MISION  ~~

Brindar a nuestros clientes una
experiencia unica que combine la
frescura del mar con el ritmo y la
alegria  de nuestra  cultura,
ofreciendo ceviches y platos
marines de alta calidad,
preparados  con  ingredientes
frescos, sabor auténtico y wun
servicio cdlido que haga sentir a

f’(l([(l visitante como en casa.

i VISION

Ser la cevicheria referente en la

ciudad, reconocida por su sabor
incomparable, su ambiente
vibrante y su identidad dnica que
fusiona qastronomia marina y
energla tropical, posicionando a
Bongo Fish como un punto de
encuentro donde el sabor y la
buena vibra se convierten en
tradicion. .

Nota. Material grafico proporcionado por Bongo Fish Snack Bar. La imagen evidencia como el
establecimiento comunica su filosofia organizacional de manera transparente y directa a los
comensales, integrando su identidad visual, propuesta de valor y compromiso de servicio como

parte de la experiencia desde el primer punto de contacto fisico.
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Anexo J

Lista de productos de la carta comercial de Bongo Fish Snack Bar

CAUSA ACEVICHADA
CAUSA DE PULPO AL OLIVD

CAUSA DE LANGOSTINOS
TRILOGIA DE CAUSA
CAUSA DE POLLO
CHORITOS A LA CHALACA
PULPO A LA CHALACA
PULPO AL OLIVO




. Chanfainita, papa a

----------------------------- §/95.00

CEVICHE ESPECIAL BONGO FISH
(Pescado,pulpo, Jangostino
conchas abanico,choro, almeja mixtura cangrejo)

CEVICHE CARRETILLERO

(PescadosChicharron)

CEVICHE DE PESCADOD

CEVICHE A LONORTERD ==s=e==menancnnmmennsnenmeenmnenes §/28.00

CEVICHE MIXTO
CEVICHE DE CONCHAS NEGRAS
CEVICHE DE PESCADO CON PULPO
CEVICHE CORVINA 0 LENGUADD

(s0lo viernes, sabado,domingo)

CEVICHE DE PESCADO CON LANGOSTINOS
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CEVICHOP

LECHE DE TIGRE

LECHE DE TIGRE EN CREMA
(Aji,rocoto,olivo)
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C PN\

PARTHUELA BONGO FISH
(Pulpo.fangostino conchas de abanico.
choritos almefa. mixtura,cangrejo filete de pescado)

PARIHUELA FILETE DE PESCADD) === mm e e e e e 8.8
PARIHUELA PESCADO ENTERO DEL DA

PARIHUELA PESCADO ENTERD, LENGUADO 0 CORVINA

SUDADD FILETE DE PESCADOD
SUDATIO DE PESCADD ENTERO
SUDADO MARISCOS

CHUPES
CHUPE DE PESCADO
CHUPE, DF, CHORO

CHUPE DE LANGOSTINO
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PERSONALES

SO ONND)

CEVICHE CLASIEO % CHICHARRON DE PESCADD o= m o oo e §/.85.00
CEVICHE CLASICO + CHICHARRON DE POTA 8/.9%.00
CEVICHE CLASICO + CHICHARRON MIXTO

CEVICHE CLASICO + CHICHARRON DE PULPO

CEVICHE CLASICO + CHICHARRON DE LANGOSTINO

CEVICHE CLASICO + CAUSA ACEVICHADA

CEVICHE CEASICO + CAUSA DE LANGOSTIND
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ERSONALES

ARRDZ CON MARISCOS + CEVICHE + CHICHARRON DE PESCADO

ARROZ CON MARISCOS + CEVICHE + CAUSA

ARROZ CON MARISCOS + CEVICHE MIXTO + CHICHARRON MIXTO

ARROZ CHAUFA + CEVICHE, + CHICHARRON DE PESCADOD

ARROZ CHAUFA + CHICHARRON + CAUSA ACEVICHADA

CEVICHE DE PESCADO + CHICHARRON + CAUSA

PULPO AL OLIVO + CEVICHE CLASICO + CHICHARRON DE PULPO

ARROZ CON MARISCO + CEVICHE CLASICO + CHICHARRON DE PULPO

ARROZ CON MARISCO + CEVICHE CLASICO + PULPO AL OLIVD

ARRDZ CON MARISCO + CAUSA ACEVICHADA + CHICHARRON DE LANGOSTINOG
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™ VARIOS

CZO NN,

PESCADOS FRITOS

FILETE DE PESCADOD

FILETE DE PESCADO A LA PLANCHA

FILETE DE PESCATIO EN SALSA DE MARISCO
FILETE EN SALSA DELANGOSTING

FILETE EN SALSA DE AJD

PESCADD ENTERO DEL DIA
PESCADD ENTERO LENGUATIO ©) CORVINA

ARROZ CON MARISCOS
ARROZ CON LANGOSTINOS
ARROZ CHAUFA DE MARISCOS
ARROZ CHAUFA DE PESCADO
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CZO O,

ARROZ CON MARISCOS O CH/

CEVICHE CLASICO
CEVICHE MIXTOD
CHICHARRON DE PESCADD
CHICHARRON DE POTA
CHICHARRON MIXTO
PULPO AL OLIVD

CAUSA ACEVICHADO

CAUSA CON LANGOSTIND
CAUSA CON PULPO AL OLIVO

CHICHARRON DE PESCADO
CHICHARRON DE PESCADO CON PULPD :
LIDAREBDZARA SN W e | e e L P
CHICHARRON DE PULPD ,
CHICHARRON DE LANGOSTINO

CHICHARRON DE. POTA

CHICHARRON MIXTD




PLATOS CRIOLLOS

SECO A 1A NORTENA $/28.00

LOMO SALTADO DE CARNE 20.0:
LOMO SALTADO A 10 POBRI $/.85.00

SALTADO DE POLLO 9/2800j

ARROZ CHAUFA DE POLLO

POLLO A LA PLANCHA .9/2000
CHICHARRON DE POLLO $/28.00

PICANTE A LA TACNENA
CHICHARRON DE CHANCHO

CHICHARRON DE POLLD = o o o e e e e e ¥/.20.00
FETUCHINT A LA HUANCAINA /LOMO SALTADO 9/.95.00
TALLARIN SALTADD /POLLO O CARNF /.25.0

GCUARNICIONES

PORCION DE PAPAS FRITAS
PORCION DE PAPA DORADAS
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JUGCO DE FRUTAS
JARRA DE MARACUYA §/15.00
JARRA DE CHICHA MORADA  (SI5N00)
JARRA DEMARACUMANGD  [/ASN00)
JARRA DE MANGO §/15.00
JARRA DE LIMONADA FROZEN  [SHERGN000

GASEOSAS
COCA COLA 0 INKA KoLA 6001, SHESI00)
(OCA COLA ZERO BOOML $/5.00
(OCACOLA O INKA KOLA 11 (SR80
COCA COLA 0 INKA kLA 2,51 (SARROE
AGUA SIN GAS 600 M1 / ’
AGUA CON GAS 600 MI

CERVEZA PILSEN 630 ML $/10.00

CERVEZA CRISTAL 850 ML $/10.00

(UZQUENA  NEGRA/TRIGO/DORADO g
620 M -

CERVEZA PILSEN 305 MI
CERVEZA CRISTAL 305 M1,
CERVEZA TRIGO 310 Ml
CERVEZA CORONA 355 M
CERVEZA HEINEREN 330 M
CERVEZA KAPUZINER 500 MI

IVFUSTONES

CAFE /500
TE DE ANIS, MANZANILLA $/6.00
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SANGRIA 11 JARRA
MOJITO
CHILCAND :
PISCO SOUR $.18.00
" TE PITEADO $/8.00
" MARGARITA (CLASICA 0 FROZEN) (S/20100)
TACNA SOUR 8/18.00
DRGASMO /18.00
PINA COLADA $/18.00
MICHELADA 915,00
DATKIRI §/78.00
ALGARROBINA §/418.00
ALEGANDRA §/.18.00
MANHATTAN $/18.00
CAPITAN
PERU LIBRE
MIMOSA
VODRA LEMON

QQL\ O

N

’.n
!
L

-

GIN TONIC

SEX ON THE BEACH
PALOMA
CAIPIRINHA
BLACK RUSSIAN
SHOT TEQUILA
SHOT WISKI

SHOT PISCO

SHOT VODEA
SHOT JAGGER

Nota. Carta virtual proporcionada por Bongo Fish Snack Bar, donde se detalla lo ofrecido.
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Anexo K

Perfil de la cevicheria Bongo Fish en la plataforma de Tiktok

BongoFish CEVICHERIA SNACK BAR  bongo fish tacna
147 Siguiendo 135 Seguidores 351 Me gusta

i"e

- — a3 .

" Bongo Fish

w?“’ “Sazdn que enamora, Rico Chimbote"
BTLE

¥ Av Augusto B Leguia 1832. TACNA
#Team Bonaitos @

Siguiendo v Mensaje 2 o

Nota. Captura de pantalla tomada el 3 de julio de 2026 del perfil oficial de TikTok
(@bongo_fish_tacna), donde se observa la biografia del negocio, enlace de contacto y métricas

principales de seguidores y "me gusta".

Anexo L

Perfil de la cevicheria Bongo Fish en la plataforma de Facebook

Bongo Fish Tacna © Mensaje @ Sequir

11 seguidores + 0 seguidos

*Sazon que enamara, tce Chimbote®
BLTR L

& Restaurante pervano

Nota. Captura de pantalla tomada el 3 de julio de 2026 de la pagina oficial de Facebook (Bongo

Fish Tacna), mostrando la portada, foto de perfil e informacion general del establecimiento.
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Anexo M

Perfil de la cevicheria Bongo Fish Snack Bar en Instagram

bongofishsnackbar -

Cevicheria Bongo Fish

1 publicacion 6 seguidores 6 seguidos

"Sazén que enamora, Rico Chimbote"
. CEVICHERIA SNACK BaR BTYL®
RO ® Av Augusto B Leguia 1832. Tacna
Ja Delivery WhatsApp 989396641
%, teléfono fijo 052637779

“ Mensaje *g

Nota. Captura de pantalla tomada el 3 de julio de 2026 del perfii de Instagram

(@bongofishsnackbar), evidenciando la informacién de la biografia, datos de contacto (direccion

y teléfonos) y el nimero de publicaciones y seguidores registrados a la fecha.
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Anexo N
Ficha de auditoria digital Bongo Fish - Tacha 2026

FICHA DE AUDITORIA DIGITAL
Bongo Fish Snack Bar — Tacna, 2026

Instrumento de Diagndstico Digital (Presencia en Redes Saociales)

I. DATOS GENERALES DE REGISTRO

Nombre del negocio: Bongo Fish Snack Bar Fecha: Julio 2026
Responsable: Eduardo Gonzales / Deisy Periodo: Junio - Julio 2026
Mamani
Plataformas auditadas: TikTok / Instagram / Facebook

Il. METRICAS DE PRESENCIA EN REDES SOCIALES

Métrica a registrar TikTok Instagram Facebook
¢ Tiene perfil activo? Si Si Si
Nombre de usuario @bongo_fish_tacna  @bongofishsnackbar  bongofishtacha
_ tiktok.com/@bongo_ instagram.com/bongof facebook.com/b
URL del perfil . _ ]
fish_tacna ishsnackbar ongofishtacna
; Perfil completo (foto,
«= pleto { Si Si Si
bio, contacto)?
N.° total de seguidores 7 11
N.° de cuentas que sigue 148 6 -
N.° total de
o 6 1 4
publicaciones
Fecha de la primera
09/05/2026 02/07/2026 30/04/2026

publicacion
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Fecha de la ultima

publicacién

¢,Publica con
regularidad? (al menos

1/sem)

Vistas del
video/publicacion mas

visto

Vistas del
video/publicacion

menos Visto

Promedio estimado de
vistas por publicacion
Likes de la publicacién

con mas likes

Likes de la publicacién

con menos likes

Promedio estimado de

likes por publicacion

20/06/2026 02/07/2026

No No
2536 -
192 -
635 -
166 1
3 1
56 1

20/06/2026

No

0.5

IIl. PRESENCIA EN GOOGLE BUSINESS PROFILE

Aspecto Estado
¢ Tiene perfil en Google Business Profile? Si
¢ Perfil verificado por Google? Si
¢ Horarios de atencion cargados? Si
¢ Fotos del local y platos subidas? Si
¢Menu digital publicado? No

N.° de resefias recibidas
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Calificacion promedio (sobre 5 estrellas)

IV. SINTESIS DEL DIAGNOSTICO DIGITAL

Dimensioén

Hallazgo principal

Canal principal activo

N.° total de seguidores (suma de plataformas)

Promedio de vistas por publicacion

Promedio de likes por publicacién
Presencia en Google Maps

Principal brecha identificada

Tiktok
153

635 en Tiktok/ inaccesible en Facebook

e Instagram
30.82
Si, el negocio aparece en Google Maps.

Ausencia de contenido en Instagram.

Nota. La presente ficha de auditoria digital fue aplicada durante el mes de julio de 2026, con base

en la observacion directa de los perfiles publicos de Bongo Fish Snack Bar en las plataformas

TikTok, Instagram y Facebook, asi como en la busqueda del establecimiento en Google Maps.

Las métricas registradas comprenden el nimero de seguidores, el total de publicaciones, las

vistas y los likes de cada publicacién disponible, a partir de los cuales se estimaron los promedios

correspondientes.
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Anexo O
Encuesta a clientes potenciales de Bongo Fish Tacna para el disefio de estrategias de

marketing

CUESTIONARIO A CLIENTES POTENCIALES

Disefio de Estrategias de Marketing Digital para Incrementar las Ventas de Platos Marinos en Bongo Fish Snack
Bar en Tacna, 2026

BLOQUE A: Perfil y filtro

1. Rango de edad
[1 18 a 24 afios
[0 25a 34 afios
[J 35a 44 afics
[} 45a 59 afios
[J 60 afos a mas

2. Procedencia
[ Residente de Tacna
[J Turista chileno (Arica)
[ Turista chileno (Iquique u otra cludad)
[0 Turista de otra procedencia

3. . Con qué frecuencia consume platos marinos (ceviche, tiradito, mariscos) en restaurantes?
[J Semanalmente
[ Quincenalmente
[J Una vez al mes
[J Rara vez/casi nunca

4. ;Conoce o ha visitado Bongo Fish Snack Bar (Av. Augusto B, Leguia)?
[J Si, lo conozeo / o he visitado
[J No lo conozco

BLOQUE B: Comportamiento de busqueda digital

5. Cuando busca un restaurante nuevo para visitar, Jqué es lo primero que hace?

[0 Busco en Google Maps

[J Reviso Instagram

[0 Reviso TikTok

[J Reviso Facebook

[ Pido recomendacion a algulen (boca a boca)

[J Simplemente paso por la zona y decido en &l momento
6. ;Qué tan importante es para usted que un restaurante aparezca en Google Maps al momento de
decidir visitarlo?

Nadaimportante 10 20 30 40 50 Muy importante

7. L Revisa las resefias y la calificacion de un restaurante antes de visitarlo por primera vez?
[ Slempre
[J Casl siempre
[J Aveces
[] Raravez
O Nunca



8. 2 Qué red soclal utiliza con mas frecuencia?
) Instagram
[J TikTok
[} Facebook
[J Ninguna de las anteriores

9. 2Qué tipo de contenido lo motiva més a visitar un restaurante que ve on redes soclales?
[J Fotografias de los platos
[J Videos cortos (reels / TikToks) del proceso de preparacion o o ambente
[J Testimonios o resefias de otros clientes
[ Promociones y descuentos
[ Ninguno en particular

BLOQUE C: Percepcion de marca y diferenclacion tematica

10. ¢ Qué tan importante es la temética o el ambiente de un restaurante en su decision de visitarlo?
Nodaimportante 100 20 30 40 50 Muy impartante

11, ¢ Qué tan atractiva le resulta la idea de un restaurante de comida marina con ambilente tematico
musical (por ejemplo, reggae)?
Nadaatractva 100 20 30 40 S50 Muy stractve

BLOQUE D: Factores de decision de compra

12, Al elogir donde comer platos marinos, Jqué factor pesa mas on su decision?
[J Calidad y sabor de la comida
[J Precio
[J Cercania / ublcacion
[ Presencia y reputacion en redes sociales
[ Amblente del local

BLOQUE E: Validacion de canales y estrategias especificas

13, LUtiliza aplicaciones de delivery como PedidosYa o Rappl para pedir comida?
[ SI, frecuentemente

[ SI, rara vez
[J No, nunca

14, Si un restaurante ofrece un beneficio (por ejemplo, una bebida de cortesia) a cambio de seguir sus
redes sociales y dejar una resefia en Google, Lqué tan probable es que usted participe?

Nadaprobable 100 20 30 40 S0 My probabke

15, £ Su consumo de platos marinos (ceviche, tiradito) cambia segun la temporada del afio?
1 No cambla, como Igual todo el afio
[J Como menos en los meses frios (nvierno)
[J Como mas en los meses frios (invierno)

BLOQUE F: Intencion y clerre

16. Sabiendo que Bongo Fish Snack Bar es una cevicheria con ambiente tematico reggae ubicada en la
Av. Augusto B. Leguia, 2qué tan probable es que lo visite proximamente?

Neadaprobable 100 20 30 40 50 Muy probable
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17. ¢ Por qué medio le gustaria enterarse de las promociones de restaurantes de la zona?
O Instagram
[0 TikTok
[1 Facebook
0 WhatsApp
[J Ninguno / no me interesa

[Muchas gracias por su tiempo y su colaboracién!

Nota. Cuestionario aplicado a través de Google Forms el 9 de Julio de 2026. Elaboracion propia.



