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RESUMEN EJECUTIVO

El presente trabajo de investigacion titulado “El roasting como estrategia de marketing en
comidas rapidas: un analisis de su impacto en la percepcion de marca y su efectividad
comunicacional en Tegucigalpa”. surge de la necesidad de comprender como las nuevas
dinamicas digitales estan transformando la comunicacion entre marcas y consumidores. En
particular, se aborda el roasting, una practica basada en el uso del humor, la ironia y la critica
directa hacia la competencia o hacia el restaurante mismo, que ha ganado relevancia como

estrategia de marketing en redes sociales.

Esta investigacion tiene como objetivo principal analizar como las marcas locales de comida

rapida utilizan el roasting en redes sociales como parte de sus estrategias de marketing digital.
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La metodologia se desarrollé bajo un enfoque mixto, combinando técnicas cuantitativas y
cualitativas. En la fase cuantitativa Se aplicaron 384 encuestas a consumidores de comida
rapida en Tegucigalpa con el fin de identificar la percepcion, los elementos persuasivos mas
valorados y el nivel de influencia del roasting en su decision de consumo. En la fase cualitativa,
se realizaron cinco entrevistas a profundidad a representantes de restaurantes de este sector,
con el proposito de obtener una vision integral tanto desde la perspectiva del consumidor como
de las marcas, comprender las motivaciones, expectativas y experiencias que han utilizado o

consideran implementar esta estrategia en sus redes sociales.

Los resultados muestran que, en conclusion, el roasting se presenta como una estrategia de
marketing digital con un potencial significativo para las marcas de comida rapida en
Tegucigalpa, siempre que se ejecute con creatividad, coherencia con la identidad de marca y
un balance adecuado entre humor y respeto hacia la competencia. Este estudio aporta al
conocimiento académico sobre comunicacion digital y estrategias de marketing, y ofrece a las
empresas locales recomendaciones practicas para la aplicacién responsable y efectiva del

roasting como herramienta persuasiva en el mercado actual.
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EXECUTIVE SUMMARY

This research study, titled “Roasting as a Marketing Strategy in Fast Food: An Analysis of Its
Impact on Brand Perception and Communication Effectiveness in Tegucigalpa”, arises from
the need to understand how new digital dynamics are transforming communication between
brands and consumers. Specifically, it addresses roasting practice based on the use of humor,
irony, and direct criticism toward competitors or the restaurant itself—which has gained

relevance as a marketing strategy on social media.

The primary objective of this research is to analyze how local fast-food brands use roasting on

social media as part of their digital marketing strategies.

The methodology was developed using a mixed-methods approach, combining quantitative and

qualitative techniques. In the quantitative phase, 384 surveys were conducted with fast-food
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consumers in Tegucigalpa to identify their perceptions, the most valued persuasive elements,
and the level of influence of roasting on their consumption decisions. In the qualitative phase,
five in-depth interviews were conducted with representatives from restaurants in this sector to
gain a comprehensive understanding from both the consumer and brand perspectives, exploring
the motivations, expectations, and experiences related to the use or potential implementation

of this strategy on social media.

The results indicate that roasting emerges as a digital marketing strategy with significant
potential for fast-food brands in Tegucigalpa, provided it is executed with creativity, alignment
with brand identity, and an appropriate balance between humor and respect toward competitors.
This study contributes to academic knowledge on digital communication and marketing
strategies and provides local businesses with practical recommendations for the responsible

and effective application of roasting as a persuasive tool in the current market.
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GLOSARIO

e Roasting: Es una estrategia que implica usar el humor para burlarse de otra marca o
producto, a menudo de manera competitiva, con el objetivo de captar la atencién del

publico y generar interaccion.

e Era digital: Se refiere al periodo actual caracterizado por la rapida expansion de las
tecnologias de la informacion y la comunicacién (TIC), especialmente Internet, y su

impacto profundo en todos los aspectos de la sociedad.

e Publicidad: Es una forma de comunicacion que busca promover productos, servicios
0 ideas para influir en el comportamiento del publico objetivo, ya sea mediante la venta,

la informacion, el posicionamiento de marca o la generacion de emociones.

e Audiencia: Se trata del grupo de personas que se interesan por la empresa, los
productos o servicios que se ofrecen y que, por lo tanto, tienen la capacidad de

convertirse en clientes potenciales.

e Consumidores: Es una persona que adquiere bienes o servicios para su uso personal,

familiar o colectivo, y no para fines comerciales o profesionales.

e Estrategia de marketing: Son planes disefiados para promocionar productos o

servicios y alcanzar objetivos comerciales.

e Redes Sociales: Son plataformas digitales que permiten a las personas conectarse,
comunicarse y compartir contenido, creando comunidades virtuales basadas en

intereses comunes.

e Percepcion de marca: Es la imagen mental que los consumidores construyen sobre
una empresa, producto o servicio, basada en sus experiencias, interacciones y la

informacidn que reciben.
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Habitos de Consumo: Son los patrones de compra y uso de bienes y servicios que
desarrollan los consumidores a lo largo del tiempo. Estos patrones estan influenciados

por diversos factores como la cultura, la economia, las tendencias y la publicidad.

Imagen de Marca: Es la percepcion de la identidad de la marca en la mente de los
consumidores y se puede definir como: “El conjunto de representaciones mentales,
tanto cognitivas como afectivas, que una persona o un grupo de personas tiene frente a

una marca 0 una empresa.

Marketing Digital: Se refiere al conjunto de estrategias y acciones de promocién que
se llevana cabo en canales digitales para alcanzar y conectar con audiencias especificas,

con el objetivo de promover productos, servicios 0 marcas.

Engagement: Mide la interaccion y participacion de la audiencia con una marca,

incluyendo acciones como comentarios, likes, shares y tiempo de permanencia.

Neuromarketing: Es una disciplina que utiliza los conocimientos de las neurociencias
para entender mejor las respuestas de los consumidores ante estimulos de marketing,
como anuncios, productos o experiencias de compra.

Interaccion en redes sociales: Conjunto de acciones que realizan los usuarios en
plataformas digitales (comentarios, reacciones, compartidos, mensajes, etc.) en
respuesta al contenido publicado por una marca u organizacion.

Percepcion emocional: Interpretacion subjetiva que una persona realiza frente a un
estimulo, en la cual influyen sus sentimientos, experiencias y estados de &nimo.
Decision de compra: Proceso mediante el cual un consumidor selecciona un producto
0 servicio, influenciado por factores internos (preferencias, emociones) y externos

(publicidad, recomendaciones, precio).
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Viralidad: Fendémeno digital que ocurre cuando un contenido se difunde masivamente
en poco tiempo a través de las redes sociales, gracias a la interaccion y el compartir
entre usuarios.

Propuesta de valor: Declaracién que explica los beneficios y atributos que diferencian
a un producto o servicio frente a la competencia, destacando por qué el consumidor
deberia preferirlo.

Cumulo: Acumulacién o agrupacion de elementos de la misma naturaleza que, en
conjunto, generan un volumen o cantidad significativa.

Meétricas: Indicadores cuantitativos utilizados para medir y evaluar el desempefio de
una estrategia, accion o campafa en funcién de sus objetivos.

PEA (Poblacion Econémicamente Activa): Grupo de personas en edad de trabajar
que se encuentra empleada o en busqueda activa de empleo dentro de una economia
determinada.

TIC (Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion): Conjunto de herramientas,
recursos y sistemas tecnologicos (computadoras, internet, redes, software, etc.) que

permiten la gestion, procesamiento y transmision de informacion.
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I. INTRODUCCION

En la era digital, con una audiencia saturada de publicidad, las marcas han transformado su
forma de comunicarse con los consumidores, adoptando lenguajes mas informales, cercanos y
en muchos casos, cargados de humor. Una de las estrategias mas llamativas y que ha convertido
el humor en una herramienta poderosa es el roasting, una técnica que consiste en realizar
comentarios sarcasticos o burlones, generalmente dirigidos a la competencia, a los clientes 0 a
situaciones del entorno. Esta practica se ha vuelto especialmente popular en redes sociales,
donde la interaccion rapida y el contenido viral se han convertido en herramientas clave para

captar la atencién del pablico. (Michahelles C. &., 2013)

El sector de comida rapida no ha sido la excepcion. Cada vez mas marcas, tanto
internacionales como locales, utilizan el roasting como parte de sus camparias digitales para
diferenciarse, generar conversacion y conectar emocionalmente con audiencias jovenes.
(Milkman, 2012) En la ciudad de Tegucigalpa, Honduras, se ha observado una tendencia
creciente por parte de negocios locales de comida rapida en adoptar este tipo de comunicacién
sarcastica o disruptiva, particularmente en plataformas como Facebook, Instagram y Tik Tok.

(Haenlein, 2010)

No obstante, aunque esta estrategia puede parecer efectiva para atraer la atencion y
provocar interacciones en redes sociales, aun existen interrogantes sobre su verdadero impacto
en la percepcién de marca y en los habitos de consumo de los clientes. (Solomon, 2011)¢Es
realmente el roasting una estrategia que favorezca la fidelizacion del consumidor? ;O puede,
en ciertos casos, dafiar la imagen de la marca? ;Como se percibe y funciona en un contexto

cultural especifico como el de Tegucigalpa?

La presente investigacion se enfoca en analizar la efectividad del roasting como estrategia

de marketing, como es utilizado por marcas locales de comida rapida en Tegucigalpa y de qué
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manera influye en la percepcién y comportamiento de los consumidores locales. A través del
estudio de casos reales en marcas de comida que estan teniendo impacto con dicha estrategia,
mediante la revision y analisis de sus publicaciones en redes sociales, evaluando tono,
contenido, frecuencia, nivel de interaccion y la recoleccion de opiniones del pablico objetivo a
través de encuestas estructuradas, se busca comprender si esta forma de comunicacion fortalece
el vinculo con la marca o si, por el contrario, puede generar efectos negativos en su imagen y

posicionamiento en el mercado local.
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II. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Las plataformas de redes sociales se han transformado en un medio clave para que las
marcas de comida répida en Tegucigalpa establezcan una conexion con sus clientes. En un
contexto competitivo del entorno digital, atraer la atencion del pablico constituye un reto
permanente. Frente a esta situacion, algunas marcas han sido obligadas a replantear sus
estrategias de comunicacion, empleando técnicas no tradicionales como lo es el uso del roasting
o “humor sarcéstico”, una de las tendencias mds recientes y audaces, un método de
comunicacion que se fundamenta en comentarios sarcasticos o humoristicos, frecuentemente
dirigidos hacia la competencia o en alusién a tendencias y situaciones del entorno social. (Belch

B. &, 2021)

Esta tactica se ha transformado en una herramienta para mostrar autenticidad, humor e
incluso autocritica, y tiene como objetivo sobresalir en plataformas como Facebook e
Instagram, fomentando la participacion del consumidor, incrementando la visibilidad y
generando una imagen vinculada, particularmente con publicos jévenes que conocen el humor

digital y el lenguaje informal. (Kietzmann, 2011)

Sin embargo, a pesar de que el roasting puede ser Gtil para fomentar la participacion activa
del consumidor en las redes sociales, todavia no se sabe si realmente aporta de manera positiva
a la percepcion de la marca o si influye de manera significativa en la fidelidad y en los habitos
de consumo de los clientes. (Keller K. &., 2016) Esta falta de claridad genera un vacio de
conocimiento que dificulta a las empresas tomar decisiones estratégicas basadas en evidencias,
ya que una interpretacidn negativa por parte del publico podria deteriorar la imagen de marca,
reducir la preferencia y, en consecuencia, impactar negativamente en las ventas. Por el
contrario, si el roasting resulta ser percibido como ingenioso, cercano y auténtico, podria

convertirse en una ventaja competitiva para captar y retener a un publico joven habituado al
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lenguaje digital y al humor ir6nico. (Adlatina, 2020) En este sentido, es fundamental
determinar si esta técnica de comunicacion realmente contribuye al fortalecimiento de la marca
o si, por el contrario, representa un riesgo para su posicionamiento y la relacion a largo plazo

con sus consumidores.

En Tegucigalpa, son escasas las investigaciones que examinan cémo los consumidores
locales interpretan este tipo de comunicacion, qué sentimientos genera y qué impacto tiene en
su conducta. Ademas, no se sabe si la tactica de roasting es vista como creativa e innovadora
0, en cambio, puede afectar negativamente la imagen de las marcas, especialmente en un
escenario donde las disparidades culturales y sociales impactan en cémo las personas

interpretan los mensajes publicitarios (BCM, 2024)

Por esta razon, resulta crucial analizar como este acto afecta la percepcion emocional y
I6gica del consumidor, y si puede ser visto como un instrumento eficaz de marketing en el
sector de comida rapida local. Entender estas dindmicas permitird a las empresas tomar
decisiones mas acertadas respecto a su estilo de comunicacién y valorar si la utilizacion del
humor sarcéstico afiade valor a su estrategia digital o si, en cambio, supone un peligro para su

posicionamiento (Keller K. L., s.f.)

2.1. Antecedentes del Problema

Aunque el humor ha sido un recurso frecuente en la publicidad, la técnica conocida como
roasting ha ganado notoriedad en los Ultimos afios por su estilo irreverente y provocador, sobre
todo en redes sociales. Esta estrategia se basa en hacer comentarios sarcasticos o burlescos, ya
sea hacia otras marcas, situaciones comunes o incluso hacia los propios consumidores, y

comenzd a emplearse con mas fuerza a inicios de la década del 2010, especialmente en
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plataformas como Twitter, donde el tono directo y espontdneo ayudaba a generar reacciones

inmediatas. (Belch B., 2018)

No obstante, durante la década de los afios 80, las opiniones acerca de este estilo cambiaron.
El estilo humoristico se empezé a incorporar en la publicidad, convirtiéndose en uno de los
efectos mas buscados por los creativos globales en tiempos recientes. (Shimp, 2010) La
mayoria de la publicidad durante esta década recurrié a la sonrisa y al humor. Michael Conrad,
jefe de creatividad y vicepresidente de Leo Burnett, afirm6 en 1998 que el 72 % de los cien
anuncios mas destacados empleaban el humor para conectar con su pablico objetivo. Es dificil
definir el humor debido a su gran diversidad y amplitud, y ha sido estudiado por numerosos
filésofos, psiquiatras, psicdlogos, neurdlogos, antropologos, literatos y fisidlogos. (Burque,
1999) lo definen como cualquier mensaje que busque provocar risa 0 sonrisa mediante gestos,

palabras, imagenes o masica.

El “roasting” en la comedia, una critica humoristica (sarcasmo o ironia ocasional) a un
individuo en un entorno festivo o social, es la raiz del roasting como método de marketing
comico. Esta practica se empezd a implementar en publicidad y marketing hace varias décadas,
pero fue en la década de los 80 cuando evolucioné especialmente, ya que los creativos
publicitarios empezaron a comprender que el humor podia atraer la atencion del publico de
manera mas eficaz y vender mejor, siempre que se utilizara con inteligencia y en consonancia
con el pablico objetivo. Antes de eso, se pensaba que el humor podia desviar la atencion del
mensaje principal; sin embargo, posteriormente se demostré que, si se utiliza adecuadamente,
el humor produce emociones positivas y un mayor posicionamiento de marca. (Eisend, 2009)
Desde ese momento, el humor, incluyendo el roasting como forma de burla y satira amistosa,
ha sido incluido en campafas publicitarias con el proposito de que sean mas memorables y

distintivas. El crecimiento del meme marketing y de las redes sociales ha tenido un impacto
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significativo en su reciente popularidad, ya que el roasting se ajusta a formatos como los videos

breves, memesy publicaciones virales que fomentan la interaccion y la empatia. (L4zaro, 2013)

Diversos estudios han evidenciado la eficacia del contenido humoristico o provocador en
redes sociales. Por ejemplo, (Blanco, 2022) concluyeron que los mensajes publicitarios con
tono sarcastico generan mayor recordacién y engagement, especialmente en los sectores de
consumo réapido. Del mismo modo, la investigacion de (Zahra, 2025) sobre el marketing digital
en empresas de comida rapida en América Latina destaca que el uso de contenido transgresor
(como el roasting) incrementa significativamente los niveles de interaccion, menciones
espontaneas y viralidad, aunque también puede polarizar las percepciones de marca si no se

ejecuta con cautela.

En paises de América Latina, esta tendencia comenzé a verse con mas frecuencia entre los
afios 2017 y 2020. Marcas como Domino 's, KFC o Pollo Campero han desarrollado campafas
con toques de humor irénico, buscando diferenciarse y crear una conexién mas emocional con
sus seguidores. Mas alla del entretenimiento, estas acciones también han sido Utiles para definir
una personalidad de marca mas audaz y posicionarse con fuerza frente a la competencia.
(Adlatina, Hello y KFC México: una campafia que juega con un estilo bold de comunicacion,

2020)

Aungue esta estrategia surgié en mercados altamente competitivos y con fuerte presencia
digital, como Estados Unidos y México, poco a poco ha llegado a paises como Honduras. Aqui,
algunas marcas locales de comida rapida han comenzado a experimentar con este tipo de
contenido, tratando de captar la atencion de los consumidores que estdn mas activos en redes
sociales. Sin embargo, en el contexto hondurefio alin no se ha estudiado a fondo cémo reacciona
el publico ante este tipo de mensajes, ni qué impacto tiene en la percepcion de marca o en la

intencion de compra. (Ramirez, 2021)
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Por esa razon, resulta til explorar como ha evolucionado esta practica en otras partes del
mundo, qué resultados ha generado para las marcas que la han aplicado y de qué forma puede
ajustarse a contextos especificos como el de Tegucigalpa, donde el sentido del humor, los
valores culturales y la sensibilidad social pueden influir en la forma en que se interpreta este

tipo de comunicacion.

2.2. Definicion del Problema

En afos recientes, diversas marcas de comida rapida en Tegucigalpa han comenzado a
emplear el roasting como un componente de su estrategia digital, con el objetivo de captar la
atencidn y destacarse en las redes sociales. No obstante, a pesar de su popularidad en aumento,
no hay suficientes investigaciones locales que demuestren si esta estrategia realmente influye
de manera positiva en la imagen que los consumidores tienen de la marca, ni si afecta sus

elecciones de compra. (Gémez, 2023)

Varias empresas han adoptado esta forma de comunicarse porque consideran que les puede
ayudar a ganar visibilidad y conectar mejor con su audiencia, mostrandose mas auténticas y
cercanas. Sin embargo, no estd del todo claro si los consumidores realmente perciben el
roasting de esa manera, o si mas bien lo interpretan como algo inapropiado, irrespetuoso o que
puede afectar negativamente la imagen de la marca. También existe incertidumbre sobre si este
tipo de humor genera vinculos duraderos con los clientes o si simplemente consigue reacciones
pasajeras, sin que eso tenga un efecto real en su conducta como consumidores. (Eisend M. ,

2011)

Por eso, es necesario analizar con mayor profundidad de qué manera el roasting influye
tanto en las emociones como en los pensamientos del consumidor, asi como en su

comportamiento al momento de elegir comida rapida. Contar con esta informacion ayudaria a
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las marcas a tomar valoraciones estratégicas mas informadas sobre la forma en que se
comunican con su publico, evaluar si vale la pena utilizar este tipo de humor y entender bien

los posibles riesgos o0 ventajas que podria traer consigo. (Armstrong, 2018)

2.3. Preguntas de Investigacion

1. ¢Como utilizan las marcas locales de comida rapida el roasting como estrategia de

marketing en redes sociales?

2. ¢Como influye el uso del roasting en la percepcion de marca entre los consumidores

de comida rapida local?

3. ¢De que manera el roasting influye en los habitos de consumo de los clientes de

comida répida local?
4. ;Qué papel juega el roasting en la decision de compra en los consumidores de comida

rapida local de Tegucigalpa?

5. ¢Consideran los consumidores que el contenido de roasting genera mayor atencion o

interaccion en redes sociales?

2.4. Variables de Investigacion

2.2.1. Variable Dependiente

e Roasting

Se refiere a una estrategia de comunicacién donde una marca utiliza el humor y la
provocacion para dirigirse de forma ludica a sus competidores o a su propia imagen, generando
interaccion y engagement en redes sociales. Es una forma de marketing que se basa en el
ingenio y la rapidez para crear contenido viral y fortalecer la imagen de marca, a menudo

apelando a un publico mas joven y conocedor de las redes sociales.
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2.2.2. Variables Independientes

e Estrategias de Marketing

Se refiere a las diversas estrategias de Marketing que los restaurantes de comida rapida
implementan en sus canales de comunicacion para interactuar con los consumidores y
promocionar sus productos. Esto abarca el marketing digital (redes sociales, publicidad online,
contenido educativo), marketing tradicional (recomendaciones boca a boca, anuncios

impresos), y la creacién de una imagen de marca personal. (Schiffman & Wisenblit, 2021)

e Percepcion

Se refiere a la manera en que el roasting hace que los consumidores perciban la imagen de
los restaurantes de comida rapida y su disposicion para elegir sus productos influenciados por
las estrategias de marketing empleadas. (Aaker, 2006) Su teoria es fundamental para entender
como las marcas pueden crear una identidad distintiva (por ejemplo, "audaz" o "auténtica") y

como los consumidores se relacionan con esa personalidad.

e Habitos de Consumo

Serefierea lasaccionesy comportamientos que los consumidores realizan de forma regular
y rutinaria al elegir y comprar comida rapida. los habitos de consumo son una parte integral

del comportamiento de compra. (Schiffman & Wisenblit, 2021)

e Decisién de Compra

Proceso final que un consumidor realiza para seleccionar y adquirir un producto o servicio.
es un proceso de 5 etapas que puede moldear la percepcion y la imagen de marca en la mente

del consumidor. (Gary Armsrong, 2013)
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e Interaccidn en Redes Sociales

Se refiere a la participacion y la exposicion a plataformas de redes sociales afectan la
decision de compra de los consumidores. Las redes sociales han transformado la forma en que
las empresas se comunican con los consumidores y como estos interactdan entre si, creando
una nueva dinamica de influencia en la decision de compra. (Mangold & Faulds, SclenceDirect,

s.f.)

2.5. Justificacion

En el contexto del marketing digital actual, las redes sociales se han consolidado como uno
de los principales canales de comunicacion entre las marcas y sus consumidores. Para destacar
en un entorno saturado de contenido, muchas marcas han optado por estrategias no
convencionales, como el roasting, una técnica basada en el uso del humor sarcastico o burlon.
Esta forma de comunicacion busca generar viralidad, conversacion y cercania con el publico,

especialmente con audiencias jovenes acostumbradas a la cultura digital.

En la ciudad de Tegucigalpa, varias empresas de comida rapida han comenzado a
implementar esta estrategia en sus redes sociales, buscando aumentar su visibilidad y
diferenciarse de la competencia. Sin embargo, aunque el roasting puede captar la atencion del
publico y generar interaccion, atn no se ha estudiado a fondo su impacto en la percepcion de

marca ni su posible influencia en los habitos de consumo o decision de compra de los clientes.

Esta investigacion es relevante porque permitira conocer si esta estrategia, aparentemente
efectiva en términos de alcance, también lo es en términos de posicionamiento, engagement y

comportamiento del consumidor. Ademas, puede brindar a los emprendedores y duefios de
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negocios locales una base para tomar decisiones informadas sobre su tono de comunicacion

digital, evaluando riesgos y beneficios de adoptar una estrategia de roasting.

Desde el punto de vista académico, este estudio aporta al campo del marketing digital y del
comportamiento del consumidor en el entorno hondurefio, un area que alin presenta escasa
investigacion aplicada a fenémenos emergentes como este. Comprender como reacciona el
consumidor local ante este tipo de mensajes ayudara a fortalecer futuras campafias desde un
enfoque estratégico, creativo y culturalmente adecuado para aquellas empresas o franquicias

de comida répida en la ciudad de Tegucigalpa.
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I1.  OBJETIVOS

3.1. Objetivo General

Analizar como las marcas locales de comida rapida utilizan el roasting como estrategia de

marketing en redes sociales.

3.2. Objetivos Especificos

e Conocer cémo influye el uso del roasting en la percepcién de marca entre los

consumidores de comida rapida local.

e Analizar de qué manera el roasting influye en los habitos de consumo de los clientes

de comida rapida local.

e Determinar qué papel juega el roasting en la decision de compra en los consumidores

de comida rapida local de Tegucigalpa.

e Identificar si los consumidores consideran que el contenido de roasting genera mayor

atencion o interaccion en redes sociales.
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IV. MARCO TEORICO

Tabla 4.1: Plantilla Depuracion Marco Tedrico

Capitulo

Seccidén

Titulo del

Objetivos

Pregunta de Investigacion

Bibliografia

221

Capitulo

Roasting

Analizar como utilizan las marcas
locales de comida rapida el
roasting como estrategia de
marketing en redes sociales.

¢Como utilizan las marcas
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Revista Europea de
Marketing, 25 de febrero de
2025; 59 (3): 552-600.

2.2.2

Percepcion

Evaluar como el uso del roasting
influye en la percepcion de la
marca entre consumidores de
comida répida local.

¢Como influye el uso del
roasting en la percepcion de
marca entre los consumidores
de comida rapida local?

Calderon-Fajardo, V.,
Molinillo, S., Anaya-
Sanchez, R., & Ekinci, Y.
(2023). Brand personality:
Current insights and future
research directions. Journal
of Business Research, 166,
114062.

Saavedra Torres, J. L.,
Bhattarai, A., Dang, A., &
Rawal, M. (2023).

Journal of Research in
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Horizons, 52(4), 357-365.
Evaluar si los consumidores ¢ Consideran los consumidores
595 Interaccion en consideran que el contenido de que el contenido de roasting Sewak, Sphurti; Humphrey,

Redes Sociales
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William F. Jr.; y Sinha,
Jayati, "Explorando el
impacto de las marcas que
critican en redes sociales"
(2022). Actas de la
Asociacion de Teoriay
Practica del Marketing, 70.
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4.1. Roasting

El humor ha desempefiado un rol importante en la comunicacion de publicidad a lo largo
de la historia, pero el roasting es una forma especifica de utilizarlo en el marketing digital.
Esta tactica se basa en hacer comentarios sarcasticos, ironicos o burlones sobre la propia
marca, los competidores o las circunstancias del entorno con el propésito de captar la
atencion del publico, fomentar el didlogo y producir viralidad en las redes sociales. Sus
antecedentes pueden rastrearse hasta principios de los afios 2010, cuando las redes sociales
se establecieron como un medio donde la rapidez y la creatividad eran mas apreciadas que la
comunicacion convencional. La situacion mas representativa fue la de Wendy's en Estados
Unidos, que a partir de 2017 empez0 a reaccionar sarcasticamente ante sus consumidores y

a “atacar” a competidores como McDonald's. (Gary Armsrong, 2013)

Posteriormente, otras compafiias internacionales empezaron a usar la técnica. KFC en
México y Reino Unido utiliz6 el humor irdnico para distinguirse de la competencia, mientras
que Domino's Pizza empled el sarcasmo en sus redes sociales para resaltar su propuesta de
valor y contestar las criticas de los clientes. Estos casos mostraron que el roasting, si se utiliza
de forma estratégica, tiene la capacidad de estrechar la relacion con las audiencias jovenes y

de producir altos grados de interaccion digital. (Northern Kentucky University, s.f.)

En América Latina, entre 2017 y 2020, cadenas como KFC y Pollo Campero utilizaron
el humor digital en sus mensajes, ajustandolos a las culturas locales. Esto les posibilito forjar
un lazo emocional con los clientes y mejorar la memoria de marca, en particular en
plataformas como Facebook e Instagram, donde los memesy el humor son parte del consumo

diario. (Dev Opus, 2025)
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No obstante, maltiples investigaciones alertan que el humor debe ser tratado con
precaucion, pues si lo percibe como inapropiado u ofensivo puede perjudicar la imagen de la
marca. Por eso, el tostado necesita equilibrio: ser entretenido sin sobrepasar los limites de lo

que es socialmente aceptable.

llustracion 4.1: Consideraciones Tacticas para el uso del Humor en Publicidad (Roasting).
(Gulas, 1992)

48 Journal of Advertising
Figure 1
Tactical Considerations for Humor in Advertising
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En los afios recientes, el fendmeno ha comenzado a ser puesto en practica por cadenas
locales de comida rapida en Honduras, especialmente en Tegucigalpa. Estos han hecho uso
de memes, comparaciones con la competencia y expresiones coloquiales para intentar
establecer una conexién con un puablico joven que esta acostumbrado a la lengua digital. A
pesar de que su uso sigue siendo restringido, se ha transformado en un recurso atractivo
dentro de las tacticas comunicativas, capaz de atraer la atencion en un mercado competitivo.

(Dang, Bhattarai, & Saavedra Torres, s.f.)
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El roasting no solo es importante para la interaccion en redes sociales, sino que también
tiene impacto en como los clientes perciben y valoran a las marcas que lo utilizan. Por lo
tanto, es preciso vincular este fenédmeno con la percepcion de marca, que se define como la
forma en que los consumidores establecen asociaciones, emociones y convicciones

basandose en sus vivencias con la comunicacion y los productos.

4.2. Percepcién

La percepcidn de marca es el cimulo de asociaciones, ideas, emociones y creencias que
los clientes forman en torno a una compaiiia, un servicio o un producto. No solo es lo que la
organizacion dice en su publicidad, sino como las personas interpretan esa informacion segun
sus propias experiencias, el entorno cultural y las sugerencias de otros clientes. En esta linea
de pensamiento, la percepcion es una interpretacion subjetiva que puede variar entre las
personas, pero que en su conjunto define la posicion de una marca en el mercado. (Keller K.

L., s.f)

Componentes de la percepcion de marca

e Componentes cognitivos: Son las creencias y conocimientos que el consumidor tiene
sobre la marca

e Componentes afectivos: Son los sentimientos y emociones que la marca evoca en el
consumidor. La conexion emocional es un factor clave en la lealtad a la marca.

e Componentes de la experiencia: la percepcion se forma en gran medida por la

experiencia directa e indirecta del consumidor. la calidad del servicio al cliente, la
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interaccion con la publicidad, el uso del producto y las opiniones de otros consumidores

contribuyen a esta percepcion.

llustracion 4.2: El Papel del Anélisis de las Expresiones Faciales en la Interpretacion de los

Estados Emocionales (Percepcion). (FasterCapital, 2024)

The Role of Facial Expression Analysis in Interpreting Emotional
States

\ ~ Psychology |

00000

De acuerdo con (Aaker, 2006) el concepto de valor de marca, que se refiere al valor
afiadido que una marca le proporciona a un producto mas alla de sus atributos funcionales,
esta muy relacionado con la percepcion de marca. Este valor se edifica en cuatro aspectos
fundamentales: la calidad percibida, la lealtad, las asociaciones y la notoriedad. Cuando estas
dimensiones son firmes, la marca obtiene una ventaja competitiva a largo plazo, ya que el
consumidor no solo la identifica, sino que ademas la relacion con caracteristicas positivas
que inciden directamente en su resolucion de compra. (Graham & College, 2010)
complementa este punto de vista al afirmar que la fortaleza de una marca se basa en su
profundidad, o sea, qué tan facil es para los clientes recordarla, y en su amplitud, o sea, en el

contexto en el que es valorada. Asi establece un marco integral para entender. (BCM, 2024)
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Es crucial que las empresas midan la percepcion de su marca, pues esto posibilita
determinar el lugar que ocupa en la mente del consumidor. (Graham & College,
2010)subrayan métricas como la actitud hacia la marca, el nivel de confianza, la recordacion
sugerida y espontanea, la propension a recomendar “que se mide frecuentemente por medio
del Net Promoter Score” y como se compara con competidores directos. Estas herramientas
son particularmente importantes en sectores como el de comida rapida, donde los productos
tienden a ser uniformes y reemplazables con facilidad. En este contexto, las percepciones
subjetivas de los consumidores determinan la diferencia entre que una estrategia de

marketing tenga éxito o no. (Aaker, 2006)

La relevancia de la percepcion como motor del posicionamiento se respalda con
ejemplos internacionales. Por ejemplo, McDonald's ha sido vista a lo largo de la historia
como una marca asociada con la rapidez, la conveniencia y la estandarizacion, factores que
han respaldado su liderazgo global. Por otra parte, Burger King ha desarrollado una
percepcién mas audaz, apelando a un tono de comunicacion irreverente y a la personalizacién
de sus productos, que tiene como objetivo conectarse con los consumidores jovenes
(Schiffman & Wisenblit, 2021). Estas disparidades en la percepcion evidencian que, a pesar
de competir en el mismo sector, ambas cadenas han conseguido distinguirse para el

consumidor mas alla de sus menus gracias a atributos intangibles. (Pablo, 2022)

Las marcas en America Latina, asimismo, se han esforzado en moldear la percepcion
mediante tacticas emocionales y culturales. ElI caso de Pollo Campero es un ejemplo
ilustrativo porque, en naciones como Guatemala y El Salvador, se ha convertido en un
emblema de identidad nacional, vinculando su oferta con el orgullo cultural y la tradicion
familiar. Asimismo, KFC ha fortalecido su imagen en la zona a través del placer colectivoy
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de su receta Unica, convirtiéndose asi en sinonimo de gusto particular y momentos vividos
en compafia. Estos ejemplos evidencian que la percepcion de marca va mas allad de los
atributos funcionales del producto y se crea sobre fundamentos simbdlicos y emocionales.

(Bolder, 20)

La percepcion de las cadenas de comida rapida en Honduras estd determinada por
aspectos como el valor asequible, la limpieza de los locales, la autenticidad en la
comunicacion digital y la velocidad del servicio. En un entorno de amplia y diversa
competencia, los clientes tienden a apreciar las marcas que brindan calidad constante,
renovacion en sus menus y cercania en su trato, tanto en el punto de venta como en las redes
sociales. La juventud de Honduras, que estd acostumbrada a la cultura digital y al consumo
de contenido humoristico, tiende a tener una percepcion favorable de las marcas que reflejan
autenticidad y frescura en su comunicacion. Esto crea un vinculo emocional que refuerza su

preferencia. (Mangold & Faulds, SclenceDirect, s.f.)

La gestion de la percepcion de marca requiere que exista coherencia entre lo que
comunica la empresa, lo que brinda el producto y lo que vive el consumidor. Una percepcion
negativa puede llevar a que la competitividad de una marca en el mercado se degrade
rapidamente, en cambio, una percepcidn positiva conlleva mas fidelidad, repeticiéon de
compra y disposicion para recomendar. A continuacion, se abordara el asunto de los hébitos
de consumo, examinando la manera en que estas conductas se establecen a partir de las
vivencias y percepciones previas del cliente, y como inciden en la seleccion de productos y

servicios en el mercado. (Sabio 360, s.f.)
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4.3. Habitos de Consumo

Los habitos de consumo son patrones de conducta que las personas adquieren y repiten,
relacionados con como utilizan y compran productos o servicios. Estos habitos se desarrollan
con el tiempo, a partir de la experiencia, la satisfaccidn obtenida y la influencia de elementos
internos y externos, hasta llegar a ser comportamientos relativamente estables y automaticos.
Los habitos, a diferencia de las decisiones individuales de compra, son rutinas que orientan

al cliente en su vida cotidiana y son complicadas de cambiar después de haberse establecido.

Segun (Keller K. L., s.f.), la interaccion compleja entre factores sociales, culturales,
psicoldgicos y personales es lo que determina los habitos de consumo. Lo que los
consumidores consideran deseable o aceptable estd determinado por valores, normas y
tradiciones compartidas, las cuales son factores culturales. Los factores sociales incluyen el
impacto de los amigos, la familia y los grupos de referencia, que tienen la capacidad de
fortalecer determinadas conductas de consumo. En el plano individual, factores como la edad,
el modo de vida y los ingresos disponibles son fundamentales. En cuanto a lo psicologico,

tienen un papel las motivaciones, las actitudes, las experiencias previas y las percepciones.

Los hébitos de consumo no solo implican decisiones racionales, sino que también estan
condicionados por procesos emocionales, simbdlicos y culturales. En el contexto del
marketing, su estudio permite identificar patrones de preferencia, frecuencia de compra,
medios utilizados para obtener informacion y canales preferidos para adquirir productos.

(Solomon M. R., 2011)

Meétodos Para Evaluar los Habitos de Consumo
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Encuestas estructuradas: Son uno de los métodos mas utilizados para medir
habitos de consumo, ya que permiten recolectar informacién sobre frecuencia de
compra, marcas preferidas, motivaciones, nivel de gasto, lugares de compra, entre
otros. Las escalas tipo Likert son utiles para medir actitudes y comportamientos

repetitivos. (Malhotra, 2008)

Entrevistas en profundidad y grupos focales: Estas técnicas cualitativas permiten
explorar los significados simbolicos detras de las decisiones de compra. Segun,
(Casey, 2015) los grupos focales son especialmente Utiles para conocer como

factores sociales y culturales influyen en el consumo.

Observacion directa y estudios etnograficos: La observacion del comportamiento
del consumidor en puntos de venta fisicos o en plataformas digitales permite
registrar conductas reales. En entornos digitales, esto se traduce en el analisis del
comportamiento de navegacion, clics, comentarios o visualizacién de productos.

(Kozinets, 2002)

Métricas digitales y analisis de datos en redes sociales: En el entorno online, los
habitos de consumo pueden medirse a través de interacciones con contenido, visitas
al sitio web, compras en linea, resefias y comportamiento en redes sociales.
Herramientas como Google Analytics, Facebook Insights o Instagram Metrics
ofrecen datos relevantes sobre el recorrido del consumidor digital. (Ellis-Chadwick,

2019)

Estudios de panel de consumidores: Este método consiste en dar seguimiento

longitudinal a un mismo grupo de personas, lo que permite observar la evolucién

42



de sus habitos a lo largo del tiempo. (Nielsen, 2023) Segun suelen utilizar este
enfoque para medir comportamiento de compra en sectores especificos, como el de

alimentos o comida rapida.

Ademas. (Keller K. L., s.f.) menciona que las compafiias normalmente analizan los
patrones de consumo para prever la demanda, elaboran estrategias de segmentacion mas
exactas y consiguen la fidelidad del cliente. En este contexto, los habitos son una fuente de
estabilidad para las marcas, esto se debe a que, cuando un cliente incorpora una marca en su
rutina semanal o diaria, es mas probable que vuelva a comprarla sin considerar otras

opciones.

La industria de la comida rapida se distingue por los habitos de consumo que persiguen
la rapidez, la conveniencia y el acceso. Estos negocios han fundamentado su modelo en
clientes que prefieren las soluciones pragmaticas a la elaboracidn tradicional de comidas. De
acuerdo con (Ritzer, 1993), la "McDonaldizacion" describe la manera en que la
estandarizacion, la eficiencia y la previsibilidad han dado forma a costumbres de consumo
globales que benefician a este tipo de restaurantes. De hecho, empresas como McDonald's,
Burger King y Domino's Pizza han conseguido establecerse en el ambito internacional al

recurrir a costumbres de consumo que se repiten en varias culturas.

En Latinoamérica, las costumbres de consumo de comida rapida han sido moldeadas
por las dinamicas culturales y familiares. (Schiffman & Wisenblit, 2021) sostiene que, en
varias naciones de la region, persiste la tradicion de compartir comida en compaifiia, lo que
justifica por qué las promociones grupales y los combos familiares son tacticas exitosas para

cadenas de restaurantes. Ademas, el aumento de la urbanizacion y la rapidez de la vida en las
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ciudades capitales han impulsado a que los consumidores incluyan visitas regulares a

restaurantes de comida rapida en sus rutinas semanales.

En Tegucigalpa y San Pedro Sula, en Honduras, los patrones de consumo de comida
rapida estan influenciados por elementos como el estilo de vida urbano, las extensas horas de
trabajo y la demanda de soluciones précticas. La ubicacion de los restaurantes en areas
residenciales y actividades comerciales, sumadas a promociones mayores, ha incentivado
que los clientes incorporen el consumo de comida rapida en sus diarios. Ademas, el
crecimiento de aplicaciones de entrega como Pedidos Ya o Hugo ha creado una nueva
costumbre: solicitar comida desde la casa o el trabajo, lo cual fortalece la conveniencia como

atributo principal en las acciones del consumidor de Honduras.

A través del analisis de los habitos de consumo, las marcas pueden no solo entender
como los clientes incorporan sus productos en la vida cotidiana, sino también detectar
oportunidades para cambiar o fortalecer esas rutinas mediante estrategias de marketing. Una
vez que los habitos se establecen, tienen un impacto directo en las decisiones de los clientes

cuando se encuentran ante diversas opciones. (Leon G. Schiffman, 2010)

Bajo esta perspectiva, los habitos de consumo estan fuertemente conectados con el acto
de decision de Compra. Esto se debe a que las rutinas establecidas determinan las decisiones
gue toman los consumidores en el lugar de venta, lo que simplifica su proceso decisional y

eleva la probabilidad de optar por la marca habitual en vez de otras alternativas.

4.4. Decision de Compra
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Segun (Tischler, s.f.), la decision de compra es un procedimiento complicado en el que
un cliente detecta una necesidad, investiga informacién, examina opciones, lleva a cabo la
adquisiciony, por Gltimo, estudia su experiencia posterior. Este proceso se segmenta en cinco
fases: identificacion del requerimiento, busqueda de informacion, analisis de opciones,
eleccion de compra y conducta posterior a la compra. Cada fase esta afectada por elementos
internos y externos que se interrelacionan, como los factores psicolégicos, culturales y
sociales. Por lo tanto, la toma de decisiones no se restringe a un analisis racional, sino que

incluye factores sociales y emocionales que influyen en la decision final del cliente.
Tipos de decisiones de compra

e De rutina: Se llevan a cabo de forma regular y automatica, con poco analisis, por
ejemplo, al seleccionar una cadena de comida rapida comun.

e Limitadas: Suponen una decision rapida entre algunas alternativas antes de tomar una
decision, como optar entre dos promociones que son parecidas.

e Amplias: Necesitan un analisis mas profundo, investigacién y tiempo, como cuando se

compra un producto nuevo o de gran valor. (Restaurantes, 2023)

llustracion 4.3: Proceso de Decision de compra de Kottler (Decision de Compra).
(Restaurantes, 2023)
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Por ende, las emociones, visiones personales y sugerencias de grupos de referencia
son factores cruciales en la seleccion de productos o servicios. Un cliente, por ejemplo,
puede optar por comprar un producto porque le inspira confianza, le evoca experiencias
anteriores satisfactorias o porque recibe recomendaciones de sus familiares, amigos o
comunidades digitales. Esta clase de influencia es particularmente relevante en decisiones
rutinarias o que requieren poco esfuerzo cognitivo, en las que los consumidores no emplean

mucho tiempo para analizar todas las opciones disponibles.

En el sector de la comida rapida, la eleccion de compra generalmente requiere poco
esfuerzo mental, porque los clientes priorizan sobre todo la conveniencia, la rapidez y lo
accesible. Factores como el coste del articulo, la localizacion del restaurante y las ofertas por
tiempo limitado tienen un papel determinante en la decision final (Gary Armsrong, 2013).
Segun (Consultores, 2025), los estimulos emocionales, por ejemplo, la sorpresa generada por
ofertas inéditas, la familiaridad con la marca o el humor en la publicidad, podrian tener un
impacto superior al de una comparacion racional de atributos. Por ejemplo, una promocién
limitada o un anuncio atractivo puede incitar al cliente a comprar de inmediato, aun cuando

no habia planeado adquirir el producto antes.

La toma de decisiones también queda afectada por el contexto social y cultural. En
Tegucigalpa, los clientes tienen en cuenta aspectos como la cercania del restaurante, el precio
del producto y la reputacion de la marca antes de adquirirlo. La intencion de compra se ve
afectada por la confianza en la marca y la experiencia anterior, lo que crea habitos de
consumo repetitivos. La manera en que interactian los componentes individuales y

comunitarios, tales como la cultura, los valores de la sociedad y las recomendaciones de la
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comunidad, ayuda a establecer costumbres de consumo, lo cual pone de relieve lo relevante

que es entender el comportamiento del consumidor dentro de su entorno local.

Las opiniones y experiencias que se difunden en las redes sociales han pasado a ser
elementos clave para que los consumidores locales escojan una preferencia. Los usuarios
tienen la capacidad de compartir fotografias, comentarios y resefias acerca de productos y
servicios en plataformas como Google Reviews, Instagram, Facebook y TikTok (Keller K.
L., s.f.). Estas interacciones digitales no solo permiten encontrar nuevas alternativas, sino
que ademas proporcionan validacion social, puesto que los clientes suelen fiarse de la

experiencia de otros antes de decidirse. (Gary Armsrong, 2013)

Asi pues, las decisiones de compra no se basan Unicamente en elementos individuales,
sociales y culturales, sino también en la manera en que los clientes validan y difunden sus
experiencias. La informacién que se encuentra en los medios digitales y la interaccion con
otros individuos por internet tienen una influencia creciente en la evaluacion de las
alternativas y la eleccion final. La interaccion en las redes sociales serd analizada en la
proxima seccion; se examinara como estas plataformas posibilitan que las marcas se
comuniquen directamente con los consumidores, fortalezcan relaciones y modifiquen sus

tacticas de acuerdo con los gustos y conductas del pablico. (O'Higgins, 2025)

4.5. Interaccidon en Redes Sociales

Las redes sociales han cambiado el modo en que las marcas se comunican con los
clientes, al pasar de un modelo tradicional y unilateral a uno que es bidireccional y

participativo. (Mangold & Faulds, SclenceDirect, s.f.) sefialan que estos espacios digitales
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actian como "un nuevo componente del mix promocional”, porque posibilitan que las
audiencias tengan comunicacion directa con las marcas, cocreando contenido y brindando
retroalimentacion continua. Esta interaccion ha cambiado la relacion entre empresas y
consumidores, haciendo mas fuerte la sensacion de cercania y la capacidad de las marcas de

responder a las expectativas y necesidades del publico.

De acuerdo con (Ellison D. M., 2007) las redes sociales son servicios en linea que
permiten a los individuos crear un perfil pablico o semipublico dentro de un sistema
delimitado, articular una lista de otros usuarios con los que comparten una conexién, y ver y
recorrer sus listas de contactos. Dentro de estas estructuras, la interaccion juega un papel
central en la construccion de vinculos, comunidades y sentido de pertenencia. (Campos,
2014) destaca que estas plataformas fomentan la interaccion a distancia mediante
aplicaciones como mensajeria, videoconferencias y foros. Ademas, (Santamaria, 2008)
entiende las redes como estructuras sociales formadas por nodos (individuos u
organizaciones) y lazos (interacciones). Herbert Blumer, en el marco del interaccionismo
simbolico, sostiene que las personas actuan segun los significados que atribuyen a objetos y
simbolos, creados y modificados mediante interaccion social. Esta perspectiva ayuda a

conceptualizar como los usuarios interpretan y dan sentido a la informacion en redes sociales.

(Romero, 2020) plantea que los modelos tradicionales de interaccion deben ser
adaptados al entorno virtual, ya que las plataformas digitales configuran marcos de
participacion distintos, donde las funciones de emisor y receptor son dindmicas y
frecuentemente intercambiables. En este sentido, las marcas deben considerar que los

consumidores no solo reciben contenido, sino que también lo transforman y lo redistribuyen.
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La interaccion en redes sociales también se explica desde la Teoria de los Usos y
Gratificaciones, la cual propone que los usuarios consumen medios en funcién de sus
necesidades y expectativas. En el contexto digital, esto implica que las personas interactdan
con contenido de marca cuando este les proporciona valor, entretenimiento, informacion o
sensacion de pertenencia. (Ruggiero, 2000) al aplicar esta teoria a las redes sociales,
identifica motivaciones como la confianza, la compafiia, la diversion, la vigilancia (estar

informados) y el fortalecimiento de los vinculos sociales. (Gutiérrez, 2010)

Para efectos practicos y medibles, la interaccion en redes sociales suele evaluarse
mediante indicadores como: el nimero de “me gusta”, comentarios, compartidos, menciones,
respuestas, tiempo de visualizacion y el alcance de publicaciones. Estos indicadores forman
parte de las denominadas métricas de engagement, fundamentales para conocer el grado de
implicacion emocional y conductual del pablico con el contenido de una marca. (Michahelles
I. M., 2013) Asimismo, el andlisis cualitativo de los comentarios y el tono de las respuestas

permite evaluar el sentimiento general del usuario y su percepcion de la marca.

Se utilizan métricas de engagement para medir la interaccion en las redes sociales,
Segun (Georgia Southern University, s.f.), estas métricas muestran no solamente el alcance
de las publicaciones, sino también el grado de participacion cognitiva y emocional de los
clientes con la marca. Un nivel elevado de engagement sefiala que los clientes estan
vinculados con la marca, lo cual podria significar un incremento en la fidelidad,

recomendaciones a favor y una mayor intencién de compra.

En la industria de comida rapida, la interaccion a través del medio digital se ha

convertido en un elemento estratégico fundamental para fortalecer la presencia de las marcas
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y promover la fidelidad de los clientes. Por ejemplo, Wendy's ha sido investigada
extensamente por su habilidad para promover la conversacion a través de un tono humoristico
e irreverente en Twitter, lo que ha permitido que los clientes compartan, comenten y
respondan continuamente a sus publicaciones. Marcas como KFC y Domino's han
modificado este modelo global para ajustarlo a contextos locales, adaptando sus mensajes
para conectarse con el pablico y asi incrementar la relevancia cultural. Esto evidencia que la
creatividad y la capacidad de adaptacion son elementos cruciales para optimizar la

interaccion digital. (Cheng, 2018)

Las cadenas de comida rapida en Honduras se comunican esencialmente a través de
las redes sociales, sobre todo TikTok, Facebook e Instagram. Las compafiias emplean estas
plataformas no Unicamente con el propdsito de publicitar productos, sino ademas para
calcular la eficacia de sus campafas y adquirir informacion acerca de lo que sus clientes
prefieren, cuéles son sus gustos y cuél es su comportamiento. La interaccion digital es un
indicador de posicionamiento y fidelizacién, pues cuando se registra un alto grado de
engagement se muestra la habilidad de la marca para crear didlogo, sostener la atencion del

cliente y robustecer el vinculo con su pablico local. (Georgia Southern University, s.f.)

Enfatizando que el estudio de la interaccién en redes sociales posibilita reconocer
tendencias de consumo, analizar cdmo se reciben las ofertas recientes y modificar las tacticas
de mercadotecnia al instante. Las compafias pueden crear campafias mas eficaces,
segmentadas y personalizadas al combinar estas métricas con datos sobre habitos de compra
y percepcion de marca, garantizando asi que las acciones digitales tengan un efecto positivo
en la decision de adquisicion y en el establecimiento de relaciones duraderas con los
consumidores.
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V. METODOLOGIA

5.1. Enfoque y Métodos

.11

5.1.2

5.1.3

5.1.4

Enfoque: La presente investigacion se desarroll6 bajo un enfoque mixto, ya que
combind técnicas y herramientas de caracter cuantitativo y cualitativo. El
componente cuantitativo permitié obtener datos estadisticos a través de encuestas
aplicadas a consumidores de comida rapida, mientras que el componente cualitativo
brindé informacion mas profunda mediante entrevistas a profundidad a gerentes y

expertos en marketing que trabajan en el rubro de las comidas réapidas.

Método: La presente investigacion tiene un método no experimental, debido a que
no se manipularon variables de manera intencional, sino que se observo y analizo la

realidad tal como ocurre.

Estudio: En la presente investigacion se realizara un estudio Descriptivo porque se
buscé caracterizar las percepciones de los consumidores sobre el “roasting” como

estrategia de marketing en el sector de comida rapida.

Disefio: El disefio transversal simple se aplicd dado que la recoleccion de datos se
realiz6 en un Unico momento temporal que comprende el periodo de agosto y

septiembre del afio 2025.

5.2. Poblacion y Muestra

La muestra de la presente investigacion se dividird en dos segmentos; encuestas al

consumidor de comidas rapidas y entrevistas a profundidad a gerentes o expertos de

marketing de restaurantes de comida rapida.
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5.2.1 Poblacion y Muestra para Consumidores

La poblacion de estudio estuvo conformada por personas de 18 a 35 afios,
econdémicamente activas, ubicados en la ciudad de Tegucigalpa, Francisco Morazan,
pertenecientes a los niveles socioeconémicos AB, C+, C, C-y D, con acceso a redes sociales
y que consumen comida rapida, La muestra se calculé6 mediante un muestreo probabilistico,
obteniéndose un total de 384 encuestas efectivas, nimero que garantiza un nivel de confianza

del 95% y un margen de error del 5%.

Los datos se extrajeron del Instituto Nacional de Estadistica (INE), en donde muestra
que el namero total de la poblacion del Distrito Central es de 1,342,329 habitantes (2024).
Se tomo en cuenta Unicamente la poblacién econémicamente activa entre las edades de 18 —
35 afios de edad que muestra la totalidad de 402,008 de las cuales se tomaron el 27.6 % de

laPEAYyel 12.7 % de TIC, dando como resultado final un total de poblacién de 161,395.455.

El tamafio de la poblacion es infinito es por eso que al realizar los calculos se obtuvo

como resultado que el tamafio de la muestra es de 384 encuestas.

La formula para su célculo es:

N= Total de la poblacion = 161,395 personas.
z= Nivel de Confianza: 95% (1.96)
P=Error: 5% (0.05)

g=1-p (1 -0.05=0.95)

e=error de la muestra =0.05

52



zA2(p*q)

ozt 2P0

n =

Desarrollo:

1.96A2(5% * 0.95)

, (1.9672(5% = 0.95)
161,395

= 384.16

n=
0.5

Técnica de Muestreo: Muestreo no probabilistico por cuotas a conveniencia del

investigador.

5.2.2 Poblacion y muestra para Restaurantes de comidas rapidas.

Se aplicaran entrevistas de profundidad a un porcentaje representativo del total de
cadenas de restaurantes de comidas rapidas en la ciudad de Tegucigalpa, se aplicara una
muestra no probabilistica debido a que la eleccién de los elementos no depende de la
probabilidad sino de las caracteristicas de la investigacion. Se aplicaran 4 entrevistas a
profundidad a cada uno de los siguientes restaurantes de comida rapida:

e Loca Burger & Chicken
e The Burger Club
e Moes 0801

e Wendy’s

Cabe destacar que este tipo de técnica permite a los gerentes y responsables de
marketing expresar sus percepciones y experiencias de manera amplia, brindando una visién
integral sobre la implementacion del roasting en sus estrategias de comunicacion. Las
entrevistas seran aplicadas en Tegucigalpa con el fin de conocer de qué manera la estrategia

de roasting ha influido en la percepcion de marcay en la efectividad comunicacional de estas
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empresas, asi como de las experiencias, ventajas y desafios que las marcas han identificado

en su aplicacion dentro del mercado hondurefio.

5.3 Técnicas e Instrumentos

5.3.1 Encuestas

Para la recoleccion de datos en la presente investigacion se emplearan encuestas, las
cuales son llevadas a cabo con preguntas cerradas y de opcion multiple, disefiadas para
cuantificar habitos de consumo, exposicion a contenido “roasting” y percepcion de marca.
Mediante estas preguntas se pretende obtener la opinién de 384 o mas consumidores de
comida rapida y asi obtener datos de como el roasting acttia ante la percepcion de las marcas
que lo usan y si este resulta eficaz como una estrategia comunicacional. Este cuestionario se

aplicara a la poblacion con las siguientes caracteristicas:

Hombres y mujeres

e Edades entre 18 a 35 afios

e Nivel socioeconémico AB,C+,C,C-yD

e Habitantes de la ciudad de Tegucigalpa

e Consumidores de comida rapida

e Con acceso a internet, la encuesta serd aplicada de manera online en los meses de

agosto y septiembre del presente afio.

5.4 Fuentes de Informacion

5.4.1 Primarias
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Se utilizaron fuentes primarias, constituidas por los datos obtenidos de las encuestas
y entrevistas aplicadas a los consumidores de comida rapida, Gerentes y expertos en

marketing.

5.4.2 Secundarias

Conformadas por bibliografia académica, articulos cientificos y reportes de mercado
relacionados con marketing digital, “roasting” y estrategias de comunicacion de marcas de

comida rapida.

5.5 Cronologia de Trabajo

llustracion 5.1: Cronologia del Trabajo Desarrollado

) Metodo Estudio . Diseiio \
Enfoque Mixto Experimental Descriptivo T ———

Analisis de datos

:

Conclusiones ¥ recomedaciones

Propuesta
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5.5 Operacionalizacion de Variables

Tabla 5.1: Operacionalizacion de Variables

Variable

Definicién

Indicador

Fuente de
Verificacion

Operacional
Uso de mensajes
humoristicos,
sarcasticos o de burla
por parte de marcas de

Objetivo Dimension Tipo Escala

Analizar la
efectividad y el
uso que le dan las

Cualitativa

Porcentaje de
Publicaciones/vide

y valoracion que tienen

roasting influye

con el contenido,

Roasting comidas rapida en redes | marcas locales de | Temporal - Nominal Entrevista
. N L Cuantitativo 0S que usan este
sociales, dirigido a comida rapida lenauaie
competidores, como estrategia guaje.
productos, tendencias o | de marketing.
usuarios
Identificar las
Conjunto de acciones diversas
lanificadas que estrategias de .
P - q g Uso de roasting
. utilizan las cadenas de | marketing que se
Estrategias L ) N COMO recurso
comida répida en redes | implementan en Cualitativa . .. .
de . .. . Temporal . Nominal comunicacional, Entrevista
. sociales para posicionar | los diferentes Cuantitativo .
Marketing . tipo de recurso
su marca, atraer clientes | canales de -
. . . humoristico
y diferenciarse de comunicacion y
competidores su impacto en el
publico objetivo.
., Opinidn, interpretacion | Conocer como el o . Nivel de agrado
Percepcion P P Temporal Cuantitativo | Ordinal g Encuesta




los consumidores sobre
el contenido roasting
usado por las cadenas
de comida rapida.

en la percepcion
del consumidor
de comidas
rapida.

emociones
asociadas, nivel de
simpatia hacia la
marca.

Frecuencia de

Conjunto de Comprender el consumo de
comportamientos y comportamiento comida rapida,
Habitos de patrones que siguen los | de los Cualitativa . Razones
. ) . Temporal o Nominal . Encuesta
Consumo consumidores al elegir, | consumidores en Cuantitativo principales para
comprar y consumir el sector de las consumir, nivel de
comida répida. comidas rapidas. influencia de las
publicaciones.
. Analizar qué
Proceso mediante el . q . . .
. papel juega el Nivel de influencia
cual el consumidor : )
. . . roasting en la del contenido en
Decision de | evalua las alternativas y ., o .
.. decision de Temporal Cuantitativo | Ordinal redes, marca Encuesta
Compra elige si comprar o no en . .
. compra de los elegida después de
una cadena de comida . .
. consumidores. ver contenido
rapida.
Conjunto de acciones Identificar si el Numero de
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VI.

RESULTADOS Y ANALISIS

6.1. Graficos y Andlisis de Encuesta

Pregunta 1: Edad

m18-24
m 25-30
31-35

Graéfico 1: Pregunta 1: Edad

Andlisis: Al analizar los resultados por rangos de edad, se identific6 que el grupo
conformado por adultos jovenes y personas de mediana edad (25 a 35 afios), presento el mayor
nivel de interés. Este hallazgo sugiere que dicho perfil demografico resulta fundamental para

el disefio e implementacion de futuras estrategias de marketing.

Pregunta 2: Sexo

® Masculino  439%
B Femenino 57%

Gréfico 2: Pregunta 2: Sexo



Andlisis: Al analizar los resultados segun el sexo de los participantes, se observo que la

mayoria corresponde al género femenino, seguido por el masculino.

Pregunta 3: Ingreso Mensual

27,000 - 44,000 15%

m4,000-9,999 17,000 - 26,999
m 10,000 - 16,999

17,000 - 26,999 10,000 - 16,999 31%
m 27,000 - 44,000

4,000 - 9,999 25%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Gréfico 3: Pregunta 3: Ingreso Mensual

Anélisis: En la actualidad, al analizar los resultados de acuerdo con el nivel de ingreso
mensual, se identificé que los participantes con ingresos en el rango de 10,000 a 26,999
representan la mayoria de la muestra. Este hallazgo evidencia que dicho segmento constituye

el grupo mas significativo dentro del estudio.

Pregunta 4: Consumo de Comida Répida

mSj
m No

Graéfico 4: Pregunta 4: Consumo de Comida Rapida
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Andlisis: A partir de los resultados obtenidos sobre el consumo de comida rapida, se
observa que la mayoria de los participantes manifestd consumirla, mientras que un porcentaje

menor indicé no hacerlo.

Pregunta 5: Frecuencia de Consumo de Comida Rapida en Tegucigalpa

Una vez al mes

2 a 3 veces al mes

Mas de una vez por
semana

1 vez por semana

Gréfico 5: Pregunta 5: Frecuencia de Consumo de Comida Rapida en Tegucigalpa

Andlisis: Los hallazgos evidencian que la mayoria de los participantes consume comida
rapida con una frecuencia de una vez por semana, seguida por el grupo que reportd consumirla

entre dos y tres veces al mes.

Pregunta 6: Seguimiento de las Cuentas de Comidas Rapidas en Redes Sociales

mSi
ENo

Graéfico 6: Pregunta 6: Seguimiento de las Cuentas de Comidas Rapidas en Redes Sociales
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Andlisis: El analisis del seguimiento de cuentas de comida rapida en redes sociales
revela que la mayoria de los participantes indic6 seguir este tipo de cuentas, mientras que un

grupo minoritario manifesto no hacerlo.

Pregunta 7: Marcas 0 Restaurantes que Mas Siguen en Redes Sociales

Chilis
Mcdonalds
Pizza Hut
Papa Johns
Burger King

Wendys

Graéfico 7: Pregunta 7: Marcas o Restaurantes que Mas Siguen en Redes Sociales

Andlisis: Los resultados demuestran que las marcas que presentan mayor interaccion
y dinamismo en redes sociales alcanzan los niveles mas altos de seguimiento en la escala Likert,
mientras que aquellas que emplean estrategias tradicionales o poco atractivas se ubican en los
niveles mas bajos. Este hallazgo confirma que la creatividad, la cercania con el publico y la
constancia en la generacién de contenido digital constituyen factores determinantes para

fortalecer la conexion y fomentar la fidelidad de los consumidores.
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Pregunta 8: Principal Medio por el que se Obtiene Informacion Sobre Restaurantes de

Comidas Rapidas

Publicidad en television o radio.
Recomendaciones de amigos o
familiares.

Aplicaciones de entrega (Yuuju,
PedidosYa, Hugo)

Redes sociales (Instagram,
Facebook, Tiktok, etc)

Grafico 8: Pregunta 8: Principal Medio por el que se Obtiene Informacion Sobre Restaurantes
de Comidas Rapidas

Anélisis: Los resultados confirman que los consumidores se informan principalmente
a través de medios digitales, siendo las redes sociales el canal con mayor influencia en sus
decisiones de consumo. Este hallazgo refleja un cambio en los habitos de informacion, en el
que la inmediatez, la interaccion y la cercania superan la relevancia de los medios tradicionales.
Para las marcas de comida rapida, esta tendencia implica la necesidad de fortalecer su presencia
digital mediante estrategias creativas y contenido atractivo que permitan captar la atencion del

publico y fomentar su fidelizacion.

Pregunta 9: Elementos del Contenido de Comida Rapida que son mas Persuasivos al

Momento de Decidir Comprar

62



Lenguaje directo

Creatividad visual

Criticaala
competencia

Originalidad

Humor

Gréfico 9: Pregunta 9: Elementos del Contenido de Comida Rapida que son méas Persuasivos
al Momento de Decidir Comprar

Andlisis: Los resultados evidencian que el humor y la originalidad constituyen los
elementos mas persuasivos dentro del contenido relacionado con comida rapida, ya que
generan conexién emocional, recordacion y preferencia de marca. En contraste, aspectos como
el uso de un lenguaje directo, la critica a la competencia y la creatividad visual desempefian un

papel secundario en la percepcion del consumidor. Este hallazgo confirma.

Pregunta 10: Visibilidad de Contenido Roasting Publicado por Marcas de Comida

Répida

mSi
mNo

Grafico 10: Pregunta 10: Visibilidad de Contenido Roasting Publicado por Marcas de Comida
Répida
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Andlisis: La estadistica presentada indica que la estrategia implementada consigue
captar la atencién del pablico y posicionarse en su memoria, consolidandose como una tactica

efectiva dentro de la comunicacion digital de las marcas analizadas.

Pregunta 11: Redes Sociales de Comida Rapida que mas Utilizan para Ver Contenido

Tipo Roasting.

YouTube
X
TikTok
Instagram

Facebook

Gréafico 11: Pregunta 11: Redes Sociales de Comida Répida que méas Utilizan para Ver
Contenido Tipo Roasting.

Andlisis: Los resultados evidencian que Facebook, Instagram y TikTok constituyen las
principales plataformas digitales en las que los usuarios consumen contenido de tipo roasting
relacionado con marcas de comida rapida. Este hallazgo sugiere que las estrategias de
marketing deben concentrarse en dichas plataformas, ya que ofrecen un elevado nivel de
alcance y engagement, ademas de favorecer formatos visuales, dindAmicos y con alto potencial
de virilidad. En particular, Facebook se posiciona como el medio preferido, lo que refuerza la
recomendacion de priorizar esta red social dentro de las campafias de roasting con el fin de

maximizar el alcance y la interaccion con el publico objetivo.
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Pregunta 12: Emociones que Genera el Contenido Tipo Roasting de Comidas Rapidas

Molestia
Admiracion
Indiferencia

Curiosidad

Rechazo

Diversioén

Gréfico 12: Pregunta 12: Emociones que Genera el Contenido Tipo Roasting de Comidas
Répidas

Andlisis: Los resultados evidencian que el roasting es percibido como un contenido
mayormente positivo, destacando la diversion (69%) y la curiosidad (46%) como las emociones
predominantes. Este hallazgo confirma que el humor y la creatividad presentes en este tipo de
campafas cumplen con su proposito comunicativo al generar conexion emocional y atraccion
hacia la marca, consolidandose como una herramienta eficaz para captar la atencion y fomentar
la interaccion del consumidor.

Asimismo, las emociones negativas, como el rechazo o la molestia, presentan una
incidencia minima, lo que confirma que, cuando se implementa de manera adecuada, el
roasting puede emplearse como una estrategia efectiva sin afectar de forma negativa la

percepcién de la marca.

Pregunta 13: Lea cuidadosamente cada oracion que se le presenta y marque la opcion

gue mejor refleje su grado de acuerdo:
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El contenido tipo r;:ftgr:j% rlzprrneasrecr;ta autenticidad por
O st fente a  competencie
Las marcas de comiti;a:J {éélrﬁ)gitgague usan roasting son
El roasting mejora la im%gpeigade una marca de comida
Una marca que usrigr?]r;tggio roasting es muy
El contenidrc])urg)\?:tri:gr gedf;acgnrg}:j\gatrj;p?dgomprar una
He comprado comidr%;i?iir:j; influenciado por el
El contenido r:?;sct;n(?edctzsr%i%r;ar;gii(;r;terés por una

m Totalmente en desacuerdo mdesacuerdo = Indiferente ® De acuerdo = Muy de Acuerdo

Gréfico 13: Opiniones de los Encuestados

Anélisis: Los resultados obtenidos en la escala Likert muestran que el roasting es
percibido de manera mayoritariamente positiva por los participantes. En la mayoria de los
enunciados, mas del 55 % de los encuestados manifesto estar “de acuerdo” o “muy de acuerdo”
con las afirmaciones. En primer lugar, se evidencia que el roasting es considerado una
expresion de autenticidad de marca (56%) y un factor que permite que las marcas destaquen
frente a la competencia (61%), lo que sugiere que esta estrategia tiene el potencial de
diferenciar a las marcas en un entorno saturado de opciones. Ademas, un 58 % asocia el
roasting con la autenticidad, reforzando la idea de que este tipo de contenido ayuda a humanizar

la comunicacion de las marcas de comida rapida.

Pregunta 14: Frecuencia de Compra de Comida Rapida Después de Ver Contenido

Roasting
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Gréfico 14: Pregunta 14: Frecuencia de Compra de Comida Rapida Después de Ver
Contenido Roasting

Analisis: El roasting como estrategia de marketing parece ejercer una influencia moderada en
la frecuencia de compra, ya que no genera un consumo constante en la mayoria de los casos;
sin embargo, resulta efectivo para incentivar compras ocasionales. Esto sugiere que el roasting
contribuye a mantener la marca presente en la mente del consumidor (brand awareness),

aunque no siempre se traduce en una accion de compra inmediata.

En este sentido, su mayor valor radica en su capacidad para fortalecer la percepcion de
marca y la conexién emocional con el publico. A partir de estos hallazgos, se recomienda que
las marcas de comida rapida complementen el roasting con promociones o llamados a la accion,

con el fin de capitalizar el interés generado y convertirlo en compras mas frecuentes.

Pregunta 15: Probabilidad de Recomendar una Marca de Comida Répida que utilice

Roasting en Redes Sociales
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Grafico 15: Pregunta 15: Probabilidad de Recomendar una Marca de Comida Rapida que
utilice Roasting en Redes Sociales

Analisis: La probabilidad de recomendacion de la marca tras la exposicion a contenido
de roasting resulta altamente favorable. Este hallazgo confirma que dicha estrategia no solo
incide en la intencidn de compra, sino que también fortalece la percepcion positiva de la marca,
incentivando que los consumidores actien como embajadores espontaneos. Para las marcas de
comida rapida, esto implica que el roasting puede constituir una herramienta de diferenciacion
valiosa, especialmente en entornos competitivos donde la voz del consumidor ejerce una

influencia determinante sobre la reputacion en linea.

Pregunta 16: En base a la pregunta anterior y de acuerdo con lo que usted indico,

explique el porqué de su decision:
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llustracion 6.1: Pregunta 16: En base a la pregunta anterior, explique el "porqué de

su decision™

Categoria / Respuesta

Frecuencia

Porcentaje

Humor / diversion / entretenimiento 20 20%
Marca cercana / autenticidad / originalidad 12 12%
Captar atencion / curiosidad / destacar 11 11%
Creativo / innovador / interesante 9 9%
Recomendar / compartir 8 8%
No recomendar / percepcion negativa 10 10%
Depende (marca, producto, calidad) 7 7%
Motiva a probar / consumir 6 6%
Promociones / precios 4 4%
Recordacion / conversacion / mejor imagen 4 4%
Respuestas unicas 9 9%
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6.1.2 Cruce de Variables

Edad vs Elementos Persuasivos

O%

31%
25%
2% 20%
18%
16% 16%
13%
9% 10%
I 6% I ]

18-24 25-30 31-35
mHumor mOriginalidad ®Critica a la competencia = Creatividaad Visual —® Lenguaje Directo

Grafico 16: Edad vs Elementos Persuasivos

Anélisis: Se evaluaron cinco elementos persuasivos cruzados con el rango de edad, el
humor es el elemento dominante, ya que destaca en todos los rangos de edad con porcentajes
que van desde 32% en el grupo de 18-24 afios, hasta un 40% en el grupo de 31-35 afios y esto
nos indica que el humor es un recurso altamente efectivo para captar la atencién del consumidor

y generar mas engangement.

Segun el andlisis aplicado los elementos mas efectivos para atraer y mantener la
atencién de los consumidores es humor y originalidad, La originalidad es relevante en el grupo
de 25-30 afios y muestra que los jovenes adultos valoran la innovacion y generacion de

contenido creativo.
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La critica a la competencia es uno de los elementos con menor relevancia, con
porcentajes menores a 17% en todos los grupos evaluados y esto indica que es uno de los

elementos que genera menos atraccion.

Ingresos vs Elementos Persuasivos

29%

24%
22%

1% 13%
0
12% 11% 25%

17%

10%

0,
14% 13% 25%

10%

8% 8%

4,000-9,999 10,000-16,999 17,000-26,999 27,000-44,000
® Humor M Originalidad M Criticas a la competencia Creatividad Visual —m Lenguaje Directo

Gréfico 17: Ingresos vs Elementos Persuasivos

Analisis: Los elementos persuasivos mas efectivos fueron Humor y Originalidad,
siendo el Humor predomind en los niveles de ingreso bajos y medios representando entre 30%
y 46% indicando que es un recurso altamente efectivo, mientras que Originalidad y Creatividad
Visual fueron més valoradas por los encuestados con los ingresos mas altos, indicando que los
consumidores con mayor poder adquisitivo tienden a apreciar contenido mas creativo e
innovador. Las Criticas a la competencia tuvieron menor impacto en todos los grupos

mostrando un desempefio bajo, lo que indica que puede generar poco impacto. Esto nos indica
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que el contenido que genera diversidn e innovacién es mas efectivo para captar la atencion de

la audiencia.

El ingreso econdmico de los participantes influye en la preferencia por ciertos recursos,
estos valoran més la originalidad y la creatividad visual, mientras que los ingresos mas bajos

prefieren humor.

Ha visto contenido Roasting vs Emociones Generadas

100%
100%

[ 68% 46% 20% 14%
100%

99%

0 0

144 97 42 30 21

99%
Diversion  Curiosidad Admiracion Indiferencia  Rechazo Molestia Ni bien ni
mal
® Emociones ™ Frecuencia / Personas

Gréfico 18: Ha Visto Contenido Roasting vs. Emociones Generadas

Anélisis: Segun los datos analizados la mayoria de las personas encuestadas han visto
contenido de roasting de marcas de comida rapida, y la emocion que mas les genera es diversion
(68%), seguida de curiosidad (46%). Solo un pequefio porcentaje se siente molesto o0 no
reacciona (1.4% y 0.5%). Esto muestra que este tipo de contenido provoca principalmente

emociones positivas y pocas reacciones negativas. Por lo tanto, las estrategias de marketing
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que incluyen roasting, suelen percibirse como entretenidas y llamativas, lo que puede ayudar a

aumentar la interaccion del pablico y mejorar la recordacion de la marca.

En el desarrollo de la investigacion, aquellos participantes que indicaron no haber
estado expuestos a contenido de tipo roasting quedaron fuera de las preguntas relacionadas con
las emociones generadas por este tipo de estrategia, razén por la cual no se dispone de
informacién sobre sus posibles reacciones. Este grupo representa el 14.2% del total de

encuestados, equivalente a 35 respuestas.

Emocion Generada vs Acciones Posteriores

23%

21% 22% 22% 22% 22%
16% 17% 17% 16% 12% 189 17%
0
8% I4% II I 40/I I 1i s 5% 11% 110/
y 2% I
|
diversion rechazo curiosidad indiferencia Admiracion Molestia

mNunca ™ Raramente A veces Mfrecuentemente  ®m Muy Frecuente

Gréfico 19: Emociones generadas vs acciones posteriores

Anélisis: El andlisis del cruce entre las emociones generadas por el contenido tipo
roasting de restaurantes de comida rapida y la frecuencia de compra posterior muestra patrones

claros en el comportamiento del consumidor en Tegucigalpa. Las emociones positivas, como
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la diversion, la curiosidad y la admiracion, tienden a fomentar compras ocasionales o

moderadas, siendo la admiracion la que mas impulsa compras con cierta frecuencia.

La diversion es la emocidn predominante en la categoria a veces y por otro lado la
curiosidad se posiciona como una de las emociones mas relevantes, los resultados reflejan
que este tipo de contenido despierta interés en la audiencia, motivandolos a prestar atencion y
posiblemente interactuar con la marca. Por su parte, emociones negativas, como el rechazo o
la molestia, generan respuestas mas dispersas: algunas personas evitan el consumo, mientras
que otras se sienten motivadas a comprar por curiosidad o provocacion. En general, el
roasting se muestra como una estrategia eficaz para generar interaccion y compras

ocasionales.

Frecuencia de Consumo vs Emociones Generadas

35%
27%
23%
22%
16% 16%
0
12% 11% 11%
(]
10% 8% ’
0 % 7% %
5% 4%

1 vez por semana mas de una vez por semana 2 0 3 veces al mes Una vez al mes

mDiversion M Rechazo Curiosidad ®mIndiferencia = Admracion Molestia

Grafico 20: Frecuencia de Consumo vs. Emociones Generadas
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Anélisis: Los resultados evidencian que la emocion predominante frente al contenido
tipo roasting es la diversion, especialmente entre quienes consumen comida rapida con mayor
regularidad. En el grupo que compra una vez por semana, la diversion representa el 55.4%,
mientras que en quienes lo hacen mas de una vez por semana alcanza el 39.3%. Este
comportamiento sugiere que el contenido roasting cumple con su propdsito principal de
entretener, generando un impacto positivo que se traduce en una mayor disposicion a

consumir.

La curiosidad constituye otra emocion significativa, se destaca en consumidores con
menos frecuencia de consumo. indicando que, aunque el consumo no sea constante, el
contenido roasting logra despertar interés y motivar la atencién hacia las marcas,
convirtiéndose en un posible estimulo para incrementar la interaccion con ellas y la
frecuencia de consumo. La admiracion se manifiesta con mayor fuerza en el segmento que
compra 2 o 3 veces al mes, lo que refleja que esta estrategia no solo divierte, sino que
también puede fortalecer la valoracién positiva hacia la marca, especialmente entre

consumidores de frecuencia moderada.

El roasting resulta mas efectivo cuando despierta emociones positivas como diversion,
curiosidad y admiracion, las cuales se asocian con un mayor 0 mas constante consumo. No
obstante, en los consumidores de menor frecuencia tiende a prevalecer la indiferencia, lo que

plantea el reto de disefiar contenidos que logren captar su atencién de manera mas sostenida.
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6.2 Entrevistas a Profundidad

Tabla 7.1: Entrevista #1

Campo Perfil del Entrevistado

Nombre de la persona

Dennis Ricardo Villalta

Puesto

Duefio

Afios de laborar en la empresa

2024 Hasta la Actualidad

Marca que representa

The Burger Club

¢Usted y su equipo de trabajo
hacen roasting como parte de su

estrategia de marketing?

Exactamente en hacer el roasting, no. Todavia no
hemos empezado con eso porque considero que eso ya
es con marcas mas grandes que tengan otro tipo de
competencia. Pero en el sentido del humor, de hacer

video con humor, si, si lo hemos hecho.

¢Han logrado esos objetivos?

En mi caso ha sido positivo porque ha habido més
interaccion entre el cliente y el restaurante. Ha habido
mas como una interaccion familiar, si se puede decir

asi.

¢Como describiria el enfoque
estratégico detras del uso del

“roasting” en las redes sociales?

Pues lo veo casi como un arma de doble filo, la verdad,
porque depende también del publico al que va dirigido.
Asi es, como a las nuevas generaciones de ahora, si les
puede causar gracia algunas cosas; a las viejas
generaciones no les ven el humor a algunos videos o
cosas asi. Por eso es un arma de doble filo, porque, asi
como puede beneficiarle al restaurante, también puede

afectarle. Pueden llegar a “funarlo”, como dicen ahora.

¢Qué tipo de contenido o
situaciones considera mas
efectivas para aplicar el

“roasting” sin comprometer la

imagen institucional de Ia

marca?

Pues tendrian que, para mi, saber bien lo que van a
publicar, saber bien que no tienen que profundizar
tanto en un error de algun otro restaurante, sino que lo
tomen mas por un lado sano y que sea mas por puro

humor que por afectar al otro restaurante.
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¢ Qué objetivos de comunicacion
busca alcanzar su equipo al
incorporar el

“roasting” en

campanas integradas?

Lo que se trata de lograr mas con los videos de humor
es llegar a mas vistas, llegar a mas pablico y poder
tener un alcance mas grande para que nos conozcan y

poder aumentar la clientela.

de

comunicacion ayuda a que la

¢;Cree que este estilo
marca se destaque frente a la
competencia? ¢Por qué si, por

qué no?

Como dije antes, si es una competencia sana,
posiblemente si. Y también depende del pablico al que

va dirigido.

¢Ha notado cambios en la
percepcién de la marca, positivos
0 negativos, tras implementar
de

estrategias “roasting”?

¢ Cémo lo han medido?

En mi caso ha sido positivo porque ha habido mas
interaccion entre el cliente y el restaurante. Ha habido
mas como una interaccion familiar, si se puede decir

asi.

¢ Qué tipo de publico cree que se
identifica méas con este tipo de

contenido?

Si, la poblacion del rango que tienen de 18 a 30, 35
afios es la que maneja mas las redes sociales. La gente
mayor a veces ya no entiende el humor de ahora, que

a veces es muy sarcastico.

Desde su perspectiva, ¢El uso del
“roasting” fortalece la conexion
emocional con los consumidores
0 corre el riesgo de minimizar la

propuesta de valor de la marca?

Si ayuda, pero con sus limites. No se pueden
sobrepasar los limites, porque si no vienen ya los

riesgos de poder tener una imagen negativa.

Tabla 7.2: Entrevista #2

Campo

Nombre de la persona

Perfil del Entrevistado

Estefany Rodriguez

Puesto

Propietaria junto con su esposo

Afos de laborar en la empresa

Desde 2021 Hasta la Actualidad

77



La marca que representa

Loca Burger and Chicken

¢Usted y su equipo de trabajo
hacen roasting como parte de su

estrategia de marketing?

Si, de hecho, lo empezamos a hacer desde hace seis

meses y pues ha dado muy buenos resultados.

¢Han logrado esos objetivos?

Definitivamente si. Cuando nosotros aperturamos lo
que fue las redes sociales, tanto Facebook, Instagram y
Tik Tok, teniamos otro tipo de contenidos. Entonces
luego hace seis meses empezamos con esa estrategia de
roasting, porque siento yo que como que humaniza la
marca en el sentido que la gente pues se identifica, ya
sea con el humor, contenido divertido. Y si le ha dado
un alto impacto debido a que basicamente todas las
redes sociales estdbamos, desde el 2021 que la abrimos
hasta principios de este afio no pasabamos de mil
seguidores, y pues no estabamos teniendo ningun
impacto como marca, hasta que decidimos en este caso
contratar las personas que aparecen, de hecho haciendo
el roasting, no son personas colaboradores de la marca,
sino que son personas que son Tik Tokers, que tienen
mas de un millon de seguidores y de esa manera
nosotros logramos empezar a hacer ese tipo de comedia
para que llegara a diferentes personas. Y si realmente
ha tenido un impacto porque estamos cerca de los 12

mil seguidores en las redes sociales.

¢ Como describiria el enfoque
estratégico detras del uso del

“roasting” en las redes sociales?

Realmente, el roasting, si hay una linea muy delgada en
cuanto a qué tipo de contenido que no pueda ser
ofensivo, porque si se tiene que manejar ese limitante
de qué es lo que yo quiero que el cliente perciba. En mi
caso, la comedia que nosotros utilizamos es mas como
enfocada en crear carisma, en que la gente se
identifiqgue con ciertas situaciones, porque todos en
algdn momento hemos pasado por situaciones y de

repente encontrar un video con el que nos
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identificamos, eso nos atrapa y nos atrae. No me enfoco
en la competencia porque basicamente mi objetivo es
posicionar mi marca como un concepto unico, en donde
ofrecemos productos de calidad o en servicio. Entonces
me enfoco en esas situaciones que como clientes o
como empleados muchas veces tenemos, y si cuido
mucho la linea de no crear contenido ofensivo porque
se puede crear situaciones un poco complicadas para la
marca y no me gusta exponer de esa manera lo que es

la marca.

¢ Qué tipo de contenido o
situaciones considera mas
efectivas para aplicar el
“roasting” sin comprometer la
imagen institucional de la

marca?

Realmente el roasting, si hay una linea muy delgada en
cuanto a qué tipo de contenido que no pueda ser
ofensivo, porque si se tiene que manejar ese limitante
de qué es lo que yo quiero que el cliente perciba. En mi
caso, la comedia que nosotros utilizamos es mas como
enfocada en crear carisma, en que la gente se
identifique con ciertas situaciones, porque todos en
algin momento hemos pasado por situaciones y de
repente encontrar un video con el que nos
identificamos, eso nos atrapa y nos atrae. No me enfoco
en la competencia porque basicamente mi objetivo es
posicionar mi marca como un concepto Unico, en donde
ofrecemos productos de calidad o en servicio. Entonces
me enfoco en esas situaciones que como clientes o
como empleados muchas veces tenemos, y si cuido
mucho la linea de no crear contenido ofensivo porque
se puede crear situaciones un poco complicadas para la
marca y no me gusta exponer de esa manera lo que es

la marca.

¢ Qué objetivos de comunicacion

busca alcanzar su equipo al

Pues si, tiene muchos objetivos, entre ellos aparte del
aumento de ventas que ha sido significativo debido a

esta situacion. Nosotros actualmente tenemos tres
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sucursales y realmente si se ha visto un aumento en las
ventas. Aparte de eso, queremos que la marca siga
creciendo y que las personas puedan verla como una
oportunidad de negocio para emprender, porque
nuestro objetivo como marca es franquiciar y estamos
en ese proceso y debido a eso, si nosotros queremos
expandir nuestra marca a nivel de pais, necesitamos que
la gente conozca la marca para cuando haya un
franquiciado que quiera obtener la marca, la gente ya
tenga el conocimiento de la marca, ya haya escuchado
de la marca. Y basicamente ese es como el objetivo mas

importante, es posicionarse.

incorporar el “roasting” en
campafas integradas?
¢Cree que este estilo de

comunicacion ayuda a que la
marca se destaque frente a la

competencia?

Por supuesto, de hecho, recibo mensajes a diario de
cuando en Tegucigalpa, cuando en Olancho, cuando en
Danli y cuando en Comayagua Yy recibo ofertas de
muchas personas que quieren llevar la marca a estos
lugares y ese tipo de alcance nos lo ha dado obviamente
lo que es el roasting, lo que es la comedia, el aumento
de seguidores, las vistas, pasar de vistas de por ejemplo
300 vistas a un millon 900, eso hace que la marca se
penetre dentro del mercado y la gente tenga
conocimiento de la marca. Y como le digo, realmente
si se ha logrado el objetivo en el sentido de que hemos
tenido muchas ofertas de gente que quiere llevar la

marca Loca Burger a ciertas ciudades.

¢Ha notado cambios en la

percepcibn de la marca,

positivos 0 negativos, tras

implementar  estrategias de

“roasting”? (Como lo han

medido?

Si, definitivamente. Bueno, yo paso super pendiente de
los nimeros y hago este tipo de comparativas en
cuestiones en base al crecimiento que nosotros hemos
tenido. Por ejemplo, nosotros subimos nuestro primer
video haciendo roasting en marzo de este afio. Seis
meses después, un solo video me puede dar 4,500

seguidores. Entonces, con un video que realmente
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pegue y que ayude a tener esa cantidad de seguidores,
eso va regando la voz y hay mucha gente que llega al
restaurante como, “ah, lo vi en TikTok y me gusto tal
video y empecé a seguirlos.” Entonces, realmente si,
obviamente cada video que uno sube, uno va viendo las
estadisticas, cuantos seguidores me dio, cuantos likes
tuve, cuantos comentarios positivos, cuantos
comentarios negativos y pues eso si ha causado un gran

impacto en la marca.

¢, Qué tipo de publico cree que se
identifica mas con este tipo de

contenido?

Segln las métricas que yo puedo observar en las redes
sociales, las mujeres tienen como el mayor porcentaje
en cuanto a ser espectadores de este tipo de contenido
y en cuanto a los porcentajes mas altos son personas de
25 a 34 afos, y el siguiente porcentaje son personas de
18 a 24. Entonces, se podria decir que el rango entre 18
a 34 afios hace como un 60 a 65 por ciento de los

espectadores.

Desde su perspectiva, ¢ El uso del
“roasting” fortalece la conexion
emocional con los consumidores
o corre el riesgo de minimizar la

propuesta de valor de la marca?

Creo que, desde mi punto de vista muy personal y en
base a mi experiencia, el roasting llega a humanizar lo
que es la marca, porque le hace parecer divertida a los
clientesy si puede causar un efecto negativo si la marca
no mantiene limites claros en cuanto a que puede sonar
como comedia cuando hay contenido que puede ser un
poco insultante, entonces si tiene que mantenerse ese
limite. Desde mi punto de vista, el roasting es un arma
que si se utiliza bien puede crear muy buenas respuestas
de parte del publico y hay muchas marcas en Honduras
que han creado este tipo de contenido y el alcance y el

crecimiento que han tenido es impactante.
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Tabla 7.3: Entrevista #3

Perfil del Entrevistado

Nombre de la persona Alejandra Artiaga

Encargada de marketing y redes sociales de varias

Puesto
marcas de restaurantes

Afios laborando en laempresa | 7 afios hasta la Actualidad

Marca que representa Parrilladas y Mas

Si, bueno, en realidad, mi equipo de trabajo son unas
personas que colaboran para la empresa, no tenemos
realmente un equipo de marketing especifico porque,
son emprendedores todavia, son empresas pequefias,
entonces, el puesto para estas empresas se le varia
mucho, En este caso, los colaboradores son quienes nos
¢Usted y su equipo de trabajo | apoyan en ese sentido de hacer videos, sobre todo para
hacen roasting como parte de su | tener mas cercania, nosotros utilizamos esa estrategia
estrategia de marketing? para generar mas cercania con la audiencia, no
queremos como venir y decirle, “hey, te vendo esta
hamburguesa, te vendo este platillo, porque no es una
forma de llegar al cliente, ya ese tiempo de anuncios
publicitarios de ventas ya quedaron atras, ya tenemos
una nueva forma de adentrarnos a nuestro publico y de

llegar a una mayor audiencia.

Bueno, la verdad es que si, porque hemos generado
mayor interaccidén organica en nuestras redes, porque
no tenemos solo visualizaciones, no solo estadisticas,
sino que tenemos likes, tenemos comentarios, podemos
4 Han logrado esos objetivos? ver también cuanto tiempo dura una persona viendo un
video y gracias a Dios, en este caso, la mayor parte de
visualizaciones son completas, es verdad, la persona
que abandona el video, tenemos un buen enganche con
la gente, que es a lo que queremos llegar, a que las

personas, aparte de saber nuestro nombre, sepan que
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hacemos, sepan que vendemos, sepan que lleva nuestro
producto. Por ejemplo, hay videos que si utilizamos un
poquito de humor, por decirlo asi, sin mezclar,
obviamente, temas delicados como politica, no
metemos nada de eso, pero si tratamos de tener un
enganche y llevarlo a la generalizacion de la vivencia
de nuestro pais. Entonces, gracias a Dios, la verdad es
que si tenemos como una audiencia mas conectada con
nosotros y una audiencia que conoce nuestra marca sin

perder nuestra identidad.

¢Como describiria el enfoque
estratégico de detras el uso de

roasting en las redes sociales?

Bueno, la verdad es que nosotros nos hemos apegado
de eso porgue es como una tendencia, por decirlo asi, 0
sea, algo que se esta utilizando en todo, ya realmente
creo que no solo en empresas de gastronomia, sino que
en la mayor parte de empresas, porque nosotros
necesitamos como darle un intercambio al cliente para
que compartan con nosotros lo que hablabamos,
necesitamos darle entretenimiento al cliente que es lo
que ellos buscan realmente, en estas redes sociales si
siento que ha sido una estrategia que nos ha funcionado.

De hecho, creo que es la que mas nos ha funcionado.

¢;Qué tipo de contenido o
situaciones  considera mas
efectivas para aplicar el

“roasting” sin comprometer la
imagen institucional de la

marca?

Realmente lo aplicamos como en situaciones mas
ligeras, mas cotidianas, como sobre habitos de los
clientes, por ejemplo, estamos cerrando y el cliente
llega y pregunta, “;ya van a cerrar?, quieren pedir 20
platillos, eso lo volvemos a nuestro favor, que son
situaciones que quizads sea como para tener doble
mensaje, por decirlo asi, pero también lo volvemos
como a menos comparaciones divertidas, por ejemplo,
entre productos o entre nuestros empleados. Como les
decia, también evitamos temas hostiles o temas que

vayan a comprometer mucho la imagen de la marca
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porgue tampoco queremos diferenciarnos solo por un
tipo de contenido, sino que lo utilizamos en situaciones

realmente bien ligeras.

¢, Qué objetivos de comunicacién
busca alcanzar su equipo al
incorporar el “roasting” en

campafas integradas?

Pues principalmente buscamos aumentar la interaccion
organica en redes, que es como lo mas importante para
nosotros en este caso, porque no queremos solo
visibilidad, sino que queremos fidelizar clientes. Este
otro es posicionar la marca como una marca fiesta,
divertida, cercana al publico. generando ese impacto
mas que todo en el cliente. Lo hemos logrado de cierta
manera, bueno de hecho a mi me pasa que yo no
permanezco en los restaurantes porque no es un trabajo
mas liberal, yo decido qué dia ir, a qué hora ir, qué
grabar, qué no grabar, pero me ha pasado también
muchas veces en la calle incluso con proveedores mios
que me dicen como, “ey, verdad que ustedes de
Moes0801” o “la he visto por ahi o tal y tal cosa, usted

es la duefia o0 administra cosas asi.

¢Cree que este estilo de
comunicacion ayuda a que la
marca se destaque frente a la

competencia?

Si, ya lo identifican a uno realmente con la marca.

¢Ha notado cambios en la

percepcibn de la marca,
positivos 0 negativos, tras
implementar  estrategias de
“roasting”?

Pues fijense que realmente si he notado un cambio, el
95% positivo podria decirle, es raro por ejemplo el
comentario, el mal comentario que recibimos y me
causa mucha gracia porque nuestros mismos clientes
reaccionan a esos comentarios negativos, entonces creo
que por ese lado pues lo hemos ido haciendo bien,
porque si no, hemos tenido una muy buena asociacion
y pues nada, nos dedicamos también a escuchar
mensajes directos de las personas porque a veces

también le prestamos atencion a esa pequefia cantidad
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de malos comentarios o sugerencias, podriamos decirlo
asi, a veces si le prestamos atencion como para ver Si
hay algo que podemos mejorar de repente y que no lo
estemos viendo, pero si creo que ha generado un muy

buen impacto.

¢, Qué tipo de publico cree que se
identifica mas con este tipo de

contenido?

Creo que el pablico joven, adulto, por lo menos ese es
nuestro target, aunque sea un restaurante, me estoy
prestado de Moes0801, la verdad, aunque sea un
restaurante siper ambientado en caricaturas y todo eso,

pienso que nuestro target es un publico joven, adulto.

¢ Desde su perspectiva, el uso del
“roasting” fortalece la conexion
emocional con los consumidores
o corre el riesgo de minimizar la

propuesta de valor de la marca?

Creo que se tiene que tener un equilibrio porque uno
sabe, digamos, con qué puede utilizar algo de humor,
algo de comedia, algo, o sea, y con qué no, pues, o sea,
porgue hay temas que siento que definitivamente no se
pueden mezclar para que la marca no corra el riesgo en
equivocarse en ese sentido, porque asi como se viraliza
por el lado bueno, también se puede viralizar algo
negativo, que no es la imagen que queremos dar,
entonces si tratamos de no comprometer realmente
mucho la marca, pero si realmente lo Unico que

buscamos en este caso es la cercania y conexion.

Tabla 7.4: Entrevista #4

Campo

Nombre de la persona

Perfil del Entrevistado

Alejandra Artiaga

Puesto

Encargada de marketing y redes sociales de varias
marcas de restaurantes

Anios laborando en la empresa

7 afos hasta la Actualidad

Marca que representa

Moe’s 0801
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¢Usted y su equipo de trabajo
hacen roasting como parte de su

estrategia de marketing?

Si, bueno, en realidad, mi equipo de trabajo son unas
personas que colaboran para la empresa, no tenemos
realmente un equipo de marketing especifico porque,
son emprendedores todavia, son empresas pequefias,
entonces, el puesto para estas empresas se le varia
mucho, En este caso, los colaboradores son quienes nos
apoyan en ese sentido de hacer videos, sobre todo para
tener mas cercania, nosotros utilizamos esa estrategia
para generar mas cercania con la audiencia, no
queremos como venir y decirle, “hey, te vendo esta
hamburguesa, te vendo este platillo, porque no es una
forma de llegar al cliente, ya ese tiempo de anuncios
publicitarios de ventas ya quedaron atras, ya tenemos
una nueva forma de adentrarnos a nuestro publico y de

Ilegar a una mayor audiencia.

¢Han logrado esos objetivos?

Bueno, la verdad es que si, porque hemos generado
mayor interaccion organica en nuestras redes, porque
no tenemos solo visualizaciones, no solo estadisticas,
sino que tenemos likes, tenemos comentarios, podemos
ver también cuanto tiempo dura una persona viendo un
video y gracias a Dios, en este caso, la mayor parte de
visualizaciones son completas, es verdad, la persona
que abandona el video, tenemos un buen enganche con
la gente, que es a lo que queremos llegar, a que las
personas, aparte de saber nuestro nombre, sepan que
hacemos, sepan que vendemos, sepan que lleva nuestro
producto. Por ejemplo, hay videos que si utilizamos un
poquito de humor, por decirlo asi, sin mezclar,
obviamente, temas delicados como politica, no
metemos nada de eso, pero si tratamos de tener un
enganche y llevarlo a la generalizacion de la vivencia
de nuestro pais. Entonces, gracias a Dios, la verdad es

que si tenemos como una audiencia mas conectada con
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nosotros y una audiencia que conoce nuestra marca sin

perder nuestra identidad.

¢Como describiria el enfoque
estratégico de Tratt el uso de

roasting en las redes sociales?

Bueno, la verdad es que nosotros nos hemos apegado
de eso porque es como una tendencia, por decirlo asi, 0
sea, algo que se esta utilizando en todo, ya realmente
creo que no solo en empresas de gastronomia, sino que
en la mayor parte de empresas, porque nosotros
necesitamos como darle un intercambio al cliente para
que compartan con nosotros lo que hablabamos,
necesitamos darle entretenimiento al cliente que es lo
que ellos buscan realmente, en estas redes sociales si
siento que ha sido una estrategia que nos ha funcionado.

De hecho, creo que es la que mas nos ha funcionado.

¢Qué tipo de contenido o
situaciones  considera  mas
efectivas para aplicar el

“roasting” sin comprometer la
imagen institucional de Ila

marca?

Realmente lo aplicamos como en situaciones mas
ligeras, mas cotidianas, como sobre habitos de los
clientes, por ejemplo, estamos cerrando y el cliente
llega y pregunta, “;ya van a cerrar?, quieren pedir 20
platillos, eso lo volvemos a nuestro favor, que son
situaciones que quizads sea como para tener doble
mensaje, por decirlo asi, pero también lo volvemos
como a menos comparaciones divertidas, por ejemplo,
entre productos o entre nuestros empleados. Como les
decia, también evitamos temas hostiles o temas que
vayan a comprometer mucho la imagen de la marca
porgque tampoco queremos diferenciarnos solo por un
tipo de contenido, sino que lo utilizamos en situaciones

realmente bien ligeras.

¢, Qué objetivos de comunicacién
busca alcanzar su equipo al
incorporar el “roasting” en

campafas integradas?

Pues principalmente buscamos aumentar la interaccién
organica en redes, que es como lo mas importante para
nosotros en este caso, porque no queremos solo
visibilidad, sino que queremos fidelizar clientes. Este

otro es posicionar la marca como una marca fiesta,
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divertida, cercana al publico. generando ese impacto
mas que todo en el cliente. Lo hemos logrado de cierta
manera, bueno de hecho a mi me pasa que yo no
permanezco en los restaurantes porque no es un trabajo
mas liberal, yo decido qué dia ir, a qué hora ir, qué
grabar, qué no grabar, pero me ha pasado también
muchas veces en la calle incluso con proveedores mios
que me dicen como, “ey, verdad que ustedes de
Moes0801” o “la he visto por ahi o tal y tal cosa, usted

es la duefia o administra cosas asi.

¢.Cree que este estilo de
comunicacion ayuda a que la
marca se destaque frente a la

competencia?

Si, ya lo identifican a uno realmente con la marca.

¢Ha notado cambios en la

percepcion de la marca,
positivos 0 negativos, tras
implementar  estrategias de
“roasting”?

Pues fijense que realmente si he notado un cambio, el
95% positivo podria decirle, es raro por ejemplo el
comentario, el mal comentario que recibimos y me
causa mucha gracia porque nuestros mismos clientes
reaccionan a esos comentarios negativos, entonces creo
que por ese lado pues lo hemos ido haciendo bien,
porque si no, hemos tenido una muy buena asociacion
y pues nada, nos dedicamos también a escuchar
mensajes directos de las personas porque a veces
también le prestamos atencion a esa pequefia cantidad
de malos comentarios o sugerencias, podriamos decirlo
asi, a veces si le prestamos atencion como para ver si
hay algo que podemos mejorar de repente y que no lo
estemos viendo, pero si creo que ha generado un muy

buen impacto.

¢ Qué tipo de publico cree que se
identifica mas con este tipo de

contenido?

Creo que el pablico joven, adulto, por lo menos ese es
nuestro target, aunque sea un restaurante, me estoy

prestado de Moes0801, la verdad, aunque sea un
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restaurante siper ambientado en caricaturas y todo eso,

pienso que nuestro target es un publico joven, adulto.

¢ Desde su perspectiva, el uso del
“roasting” fortalece la conexion
emocional con los consumidores
o corre el riesgo de minimizar la

propuesta de valor de la marca?

Creo que se tiene que tener un equilibrio porque uno
sabe, digamos, con qué puede utilizar algo de humor,
algo de comedia, algo, 0 sea, y con qué no, pues, 0 sea,
porque hay temas que siento que definitivamente no se
pueden mezclar para que la marca no corra el riesgo en
equivocarse en ese sentido, porque asi como se viraliza
por el lado bueno, también se puede viralizar algo
negativo, que no es la imagen que queremos dar,
entonces si tratamos de no comprometer realmente
mucho la marca, pero si realmente lo Unico que

buscamos en este caso es la cercania y conexion.

Tabla 7.5: Entrevista #5

Campo

Nombre completo

Perfil del Entrevistado

Salvador Jesus Garcia Aguilar

Puesto

Gerente de mercadeo

Tiempo laborando en la
empresa

5 Afios Hasta la Actualidad

Marca que representa

Wendy's

¢Como describiria usted el
enfoque estratégico detras del
uso del roasting en las redes

sociales?

De inicio nosotros lo que buscamos mucho es llamar la
atencion, Vivimos en un pais donde el confrontamiento
y el enfrentamiento vende, digamos, la polémica. Yo
antes de trabajar en Corporacién Lady Lee trabajé
también en medios y una de las cosas que nosotros
siempre mirdbamos era que la polémica vendia, ¢no?
Entonces, que una marca se dedicara a salirse de una
caja, donde estaba atrapada y pudiese empezar a hablar

de maneras que no hablan otras marcas, hacer cosas que
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no hacen otras marcas, eso es lo que nos hace diferentes.
Lo primero es llamar la atencién del publico. Ahora,
posicionarnos en la mente de la gente para decirles,
somos Wendy's, aqui estamos, te vamos a hacer reir, te
vamos a vender hamburguesas ricas. Pero en el proceso
vas a tener risas también, te vas a reir con nosotros.
Porque somos uno mas. Al final del dia somos tu amigo
que esta ahi a la par, que te dice una tontera. Somos tu
amigo 0 amiga que esta a la par y que te chismea algo
de lo que esta pasando. Y al final del dia es eso, es ser
uno mas y posicionarnos en la mente de la gente como
esa cadena de hamburguesas que te hace reir, que te

hace feliz, que siempre estan los momentos buenos.”

¢Qué tipo de contenido o
situaciones considera usted que
son mas efectivas para aplicar el
roasting sin comprometer la
imagen institucional de Ila

marca?

“Esa es una linea bien, bien, bien delgada, hay que saber
correrla. De hecho, nosotros en la empresa solo
habemos dos personas que podemos jugar con ese
roasting. No solo a otras empresas, sino también a
nuestros propios clientes. Hay clientes que llegan y
bromean con nosotros y nosotros bromeamos con ellos.
Siempre dentro de la linea del respeto. Wendy's en
Estados Unidos es famosa porque tiene una estrategia
de roasting por un dia en Twitter. El roasting es una
linea bien fina, hay que saber como hacerlo, hasta donde
llegar. No tomarse las cosas a pecho. Somos una
franquicia internacional y tenemos que regirnos sobre

algunas bases, siempre de respeto e integridad.”

¢ Qué objetivos de comunicacion
busca alcanzar usted y su equipo
al incorporar el roasting en

campafias digitales?

“Presencia digital, basicamente. Entre mas disruptivo
sea en redes sociales, mas se llega de manera organica
a los clientes. Hemos logrado aumentar el amor que le
puede tener la gente a una franquicia. Hemos empezado
con campafas como vallas durante la pandemia y

explotamos la personalidad de Wendy's, que ya no es la
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personalidad de un restaurante corporativo, sino mas
cercana, como habla el hondurefio, usando expresiones
como ‘bebé’ para conectar con la gente. Esto nos ha
servido para aumentar la conexion emocional con los
clientes y posicionarnos como la mejor opcién frente a

la competencia.”

¢ Ha notado usted cambios en la
percepcion de la marca tras
implementar estas estrategias de

roasting?

“Si, ha habido cambios positivos. Por ejemplo, hoy
estabamos patrocinando a tiktokers y todos los
comentarios de la gente buscaban a Wendy's. Es parte
de la estrategia hacer sentir escuchada a la comunidad.
Esto ayuda a que la gente diga ‘quiero ir a Wendy's’ no
solo por las hamburguesas, sino porque se divierte, se

rie y siente conexion emocional con la marca.”

¢, Qué tipo de publico cree que se
identifica méas con este tipo de

contenido?

“Generacion joven, principalmente millennials y
generacion Z, los que estdn mas pendientes de TikTok
y redes sociales. Fuimos la primera empresa en
Honduras en abrir TikTok y usarlo como un influencer
mas, no solo como perfil corporativo. Nuestro
contenido es para vender hamburguesas, pero también
para hacer reir. Incluso personas mayores interactian
con los posts y comparten los videos con sus familiares,
asi que buscamos al cliente donde sea que esté, en todas

las redes sociales.”

Desde su perspectiva, ¢el uso del
roasting fortalece la conexion
emocional con los consumidores
o corre el riesgo de minimizar la

propuesta de valor de la marca?

“Ambas cosas. Si no se sabe hacer bien, puede
minimizar la propuesta de valor porque al final la marca
vende hamburguesas. Desde que empezamos con la
estrategia, nuestras ventajas han aumentado. Hay que
saber como y por donde hacerlo. No todas las marcas
tienen esta personalidad, primero hay que encontrar la
personalidad de la marca y definir limites para no
sobrepasarlos. Si no se tiene bien definido, puede haber

problemas a futuro, aunque el presente sea exitoso.”
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6.3 Hallazgos de las Entrevistas

El anélisis de las entrevistas realizadas permite concluir que el roasting se ha
consolidado como una estrategia comunicacional innovadora y con alto impacto en el entorno
digital. Su efectividad radica en la capacidad de atraer la atencidn de los consumidores, generar
interacciones constantes y reforzar la recordacion de marca en un mercado caracterizado por

la alta competencia y la saturacion de mensajes publicitarios.

Uno de los principales hallazgos es que el humor constituye el recurso méas valorado
dentro de esta estrategia, ya que facilita la creacion de un vinculo emocional que conecta a la
marca con el consumidor de una forma cercana, divertida y auténtica. Esto ha permitido que
las marcas sean percibidas no solo como proveedores de productos, sino como entidades con
personalidad propia, capaces de interactuar y conversar con sus clientes en un tono mas humano

y jovial.

El pdblico objetivo méas receptivo a este tipo de comunicacion corresponde a la
Generacion Z y a los millennials, segmentos altamente activos en redes sociales como
Facebook, Instagram y TikTok. Sin embargo, el alcance de este tipo de contenido trasciende a
otros grupos, ya que la viralizacion digital hace posible que personas adultas e incluso mayores
interactten con el material cuando este es compartido por familiares o0 amigos. Esto evidencia
que el roasting no solo conecta con audiencias jovenes, sino que puede generar un impacto

transversal en distintos segmentos de la poblacion.

Asimismo, los entrevistados coincidieron en que el roasting aporta beneficios
estratégicos como el fortalecimiento de la fidelidad del cliente, el incremento del
reconocimiento de marca y la diferenciacion frente a competidores que mantienen una

comunicacion mas tradicional. No obstante, también se advirtié que el mal manejo de esta
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tactica, por ejemplo, mediante criticas ofensivas 0 mensajes que sobrepasen los limites del
respeto, puede derivar en consecuencias negativas para la reputacion de la marca, generando
percepciones desfavorables o afectando la valoracion del producto en términos de calidad y

servicio.

En este sentido, el éxito del roasting depende de una planificacién estratégica, donde el
contenido humoristico esté alineado con la identidad y personalidad de la marca, manteniendo
siempre un equilibrio entre entretenimiento y profesionalismo. En conclusion, el roasting se
consolida como un elemento diferenciador en el marketing digital de las marcas de comida
rapida, capaz de combinar humor, interaccion y cercania con una comunicacion estratégica.
Esto lo convierte en una practica con alto potencial para fortalecer la competitividad, aumentar
la recordacion y generar lealtad, siempre y cuando se implemente con limites claros y en

coherencia con la propuesta de valor de la marca.
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VII.

CONCLUSIONES

El estudio evidencia que el roasting en su mayoria es percibido por los consumidores de
comida rapida en Tegucigalpa, de manera positiva y que tiene una gran potencia para

diferenciar la marca en un mercado saturado.

Las emociones generadas por este contenido que mas predominan son diversion y
curiosidad y con esto se puede afirmar que el humor y la creatividad logran establecer una
conexion emocional con el pablico, Ademas de darle autenticidad a la marca y permitir que

esta se destaque frente a la competencia.

El roasting ayuda a mantener la marca presente en la mente del consumidor y motiva
compras ocasionales. Su principal beneficio es fortalecer la conexion emocional, siendo el
humor el elemento mas efectivo para captar la atencion en todas las edades, mientras que

las criticas a la competencia tienen menos impacto y generan menor atraccion.

Los consumidores ven contenido de roasting principalmente en redes sociales,
especialmente Facebook, Instagram y TikTok. Esto evidencia la importancia de crear

contenido atractivo e innovador para aumentar la interaccion y la fidelizacion con la marca.

El roasting tiene éxito en gran medida dependiendo del contexto cultural y de la
comprension del publico objetivo. De ahi que su aplicacién deba ajustarse con cuidado a
los valores y la sensibilidad del mercado local para prevenir respuestas adversas que

perjudiquen la imagen de la marca.

Aunque el roasting incrementa de forma significativa la interaccién y visibilidad en redes
sociales, su efecto en la fidelizacion del cliente y en la conversion a ventas sostenibles es
fluctuante y necesita complementarse con otras tacticas de marketing digital y tradicional

para alcanzar resultados duraderos.
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VIII.

RECOMENDACIONES

Ejecutar el roasting con originalidad y autenticidad, de acuerdo con la personalidad y los
principios de la marca, para establecer un vinculo emocional intimo y entretenido con los

clientes jovenes sin comprometer la integridad de la imagen de marca.

Para no sobrepasar lo socialmente aceptable ni incurrir en criticas ofensivas hacia la
competencia o los consumidores, que puedan perjudicar el prestigio de la empresa, es

necesario definir limites claros en el contenido del roasting.

Para incrementar la visibilidad y el engagement, se debe dar prioridad a las plataformas
digitales como Instagram, Facebook y TikTok para compartir contenido de roasting,

utilizando su elevado nivel de interaccion y su potencial de hacerse viral.

Para poder adaptar la estrategia de manera rapida y aumentar sus beneficios sin menoscabar
la lealtad del cliente, es necesario supervisar constantemente el efecto que tiene en las
métricas de percepcion de marca, interaccion y decision de compra lo que se publica en

términos de roasting.

Complementar el roasting con promociones 0 experiencias de consumo, pues, aungue
incrementa la interaccién y la visibilidad en redes sociales, las entrevistas muestran que su
efecto en la fidelizacion y en la compra sostenida es limitado. Unir humor con beneficios

tangibles puede fortalecer la conversion a ventas.

Utilizar el roasting como un recurso creativo para reforzar la personalidad de la marca,
asegurando que el contenido mantenga un tono positivo y cercano. De esta forma, el humor
no solo entretiene, sino que también ayuda a construir una identidad clara que diferencia a

la marca en la mente del consumidor.
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IX.

PROPUESTA

Tabla 9.1: Tabla de Congruencia de Variables con su Propuesta

Objetivo Indicador Propuesta Estrategia Presupuesto

Variable

Pregunta

, - . Realizar una campafia | Disefiar contenido
¢Como utilizan las | Analizar la . o
. con publicaciones | humoristico basado en
marcas locales de | efectividad y el uso | NGmero de . .
O e A semanales de roasting | tendencias locales,
. ) publicaciones | o rades  sociales. | publicandolo en
Roasting roasting como | marcas locales de | con roasting y . .y . L 15,000.00
. . - Incluir imégenes, | horarios de  mayor
estrategia de | comida rapida | nivel de . e .
marketing en redes | como estrategia de | j i6 videos 'y respuestas | trafico y medir
. . TSTEEEIE divertidas a los | interacciones en cada
sociales? marketing. . L
seguidores. publicacion.
; . Identificar las Disefiar encuestas en
¢Como influye el | . . . .
: diversas estrategias Implementar un | linea faciles de
uso del roasting en . . . . .
la percencién  de de marketing que se | Nivel de sondeo digital antes y | responder, difundirlas
Estrategias de percep implementan en los | recordacion de | después de la campafia | por redes sociales vy
X marca entre los | . . . . L 8,000.00
Marketing consumidores  de diferentes canales | marca en para medir la | analizarlas junto con
comida répida de comunicacion y | encuestas. recordacion de la | métricas de alcance y
local? su impacto en el marca. visualizacién de
' publico objetivo. contenido.
, Conocer como el - . i Usar herramientas de
¢De qué manera el .. Opiniones Monitorear y analizar s .
o roasting influye en . . analisis de sentimiento
. roasting influye en - positivas 0 los comentarios en | . . .
Percepcion - la percepcion del . . digital, revisar L 12,00.00
los hébitos de . negativas en redes sociales para
consumidor de . . - . manualmente los
consumo de los . L. comentarios. identificar si el . ]
comidas rapida. comentarios mas




clientes de comida
rapida local?

contenido genera
reacciones positivas.

relevantes y clasificar

las respuestas entre
positivas, negativas y
neutras.

¢Qué papel juega el
roasting en la
decisién de compra

Comprender el
comportamiento de

Incremento de

Medir las ventas y
pedidos en semanas
donde se publique

Coordinar con el area de
ventas para registrar los
cambios, crear reportes

Habitos de . visitas o pedidos : . .
Consumo en los | los consumidores tras P contenido de roasting | comparativos y L 5,000.00
consumidores  de | en el sector de las oublicaciones y compararlas con | relacionar los aumentos
comida réapida local | comidas rapidas. semanas sin  ese | con la presencia del
de Tegucigalpa? contenido. contenido en redes.
; Consideran los . . : Recopilar  respuestas
L Analizar qué papel . Incluir  una  breve | | oP -
consumidores que | . . Porcentaje de mediante formularios en
. juega el roasting en . pregunta en encuestas | . L
. el contenido de . consumidores . linea y encuestas rapidas
Decision de ) la  decision de : digitales o en el punto )
roasting genera que afirman que . en restaurantes, analizar L 6,000.00
Compra - compra de los : de venta sobre si el )
mayor atencion o . el roasting .. ) los datos y medir la
) ., consumidores. ) . roasting influy6 en su | . T
interaccion en redes influyo. - influencia directa en la
) decision. -
sociales? decisién de compra.
¢Como utilizan las o . . . Definir un calendario de
Identificar si el Publicar minimo 2 .
marcas locales de . Tasa de . . publicaciones, alternar
. - contenido contenidos de roasting L .
., comida rapida el . engagement entre imagenes, videosy
Interaccion en . publicado  genera | , . a la semana durante 1 .
. roasting como - (likes, , respuestas humoristicas, | L 18,000.00
Redes Sociales . mayor atencion o . mes y evaluar cuéles -
estrategia de comentarios, y usar métricas de

marketing en redes
sociales?

interaccion en redes
sociales.

compartidos).

formatos generan
mayor interaccion.

engagement para ajustar
la estrategia.
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X. CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

Tabla 10.1: Cronograma del Desglose de las Actividades Propuestas

Variable
Disefio de la campafia y .
elaboracion de contenido de Community . 06/11/2025 | 10/11/2025 1 mes
. Manager / Marketing
el roasting.
Presentacion del informe final Direccion /
y conclusiones de la Community 30/11/2025 | 30/11/2025 1 mes
campafia. Manager
Estrateglas de | Analisis general dg resultados Dwecugn / 28/11/2025 | 30/11/2025 1 mes
Marketing y propuesta de mejoras Marketing
Monitoreo del
Habitos de comport.amlento de los Equipo Ve_ntas/ 21/11/2025 | 24/12/2025 1 mes
Consumo consumidores en respuesta al Marketing
contenido.
Percepcion | ~\Plicacion de encuestas para | o i e Marketing | 18/11/2025 | 20/11/2025 | 1 mes
medir la reaccion del publico.
. Evaluacidon del impacto del . .
Decision de contenido en la intencion de Eqmpq Mar.k,etmg / 25/12/2025 | 27/11/2025 1 mes
Compra Direccion
compra.
Interaccion en | Publicacion del contenido y .
. . Community
Redes seguimiento de comentarios 11/11/2025 | 17/11/2025 1 mes
. Manager
Sociales en redes.
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XIl.  ANEXOS

1. Evidencia de la realizacién de las entrevistas
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Stephany Rodriguez

Silenciar a
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todos

g &

ctivar a... Iniciar video Participantes Chatear Reacciones Comj|

¥ -
et Diseio g Falwwrcion  Cotrsspandensie \ - loician semin
"~ £ Bumcar
New Aa A : -4 =25 2 ¥ Aamncede AaBbCeOC ) Aa B AaBt AcBbCcDe TR
g ; NK S -awX, X . A 4 : . v . T ot

Puesto,
Afios de Isborar en la empresa o la marca que representa

1. Como descnbiria el enfoque estratégico detris del uso del “roasting™ en las redes

soczales?

2. (Qué tipo de cootenido o situsciones comsidera mas efoctivas para aplicar of

ung™ um I3 o magen de a marca?
3. jQueé ob—_ de¢ comumicacsén busca alcanzar su equipo al mcorporar el
“ronsting BT 00 Al s 6% = jec T

4. ;Cree que este estilo de commmicacion ayuda a que ka marca se destaque frente a
la competencia?
5. Ha potado cambios cn Ia percepesda de o marca, positivos o negativos, tas

unplementar estrategzas de “roasting™

6. ;Qué tipo de pablico cree que se sdentifica mas con tipo de conten

Desde su perspectiva, (Bl wso del “roasting” fortalece la conexion emocional con

los consunudores o corre el niesgo de minimazar la propuesta de valor de ks marca®
Cierre:

Le agradezco profundamente por compartir su expenencia y perspectivi. Sus respuestas

a G2k 2 ZCEHCIIETO ~aw
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2. Entrevista a Profundidad

Campo Perfil del Entrevistado

Nombre completo

Puesto

Tiempo laborando en la empresa

Marca que representa

¢, Como describiria usted el enfoque
estratégico detras del uso del roasting en las
redes sociales?

¢ Qué tipo de contenido o situaciones
considera usted que son mas efectivas para
aplicar el roasting sin comprometer la
imagen institucional de la marca?

¢ Qué objetivos de comunicacién busca
alcanzar usted y su equipo al incorporar el
roasting en campanas digitales?

¢Ha notado usted cambios en la percepcion
de la marca tras implementar estas
estrategias de roasting?

¢, Qué tipo de publico cree que se identifica
mas con este tipo de contenido?

Desde su perspectiva, ¢ El uso del roasting
fortalece la conexion emocional con los
consumidores o corre el riesgo de minimizar
la propuesta de valor de la marca?

3. Encuesta

Muy Buenos dias/tardes/noches.

Somos estudiantes de la carrera de Mercadotecnia del Centro Universitario tecnoldgico
CEUTEC y estamos realizando una encuesta con fines académicos, como parte de nuestro un
proyecto de graduacion, TU participacion es muy importante para nosotros, ya que nos

ayudara a obtener informacion valiosa para nuestro estudio.

La encuesta es completamente anonima y confidencial, y no te tomara mas de unos minutos.

Esta encuesta tiene como objetivo medir la efectividad del “roasting” en comidas rapidas. El
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roasting es una estrategia de comunicacion que usa el humor sarcastico o la burla ligera para

destacar a una marca frente a sus competidores. jGracias por tu tiempo y colaboracién!

1. Edad (Elija un rango)
18 - 24 afios
25 - 30 afos
31 - 35 afos

2. Sexo

Femenino

Masculino

3. ¢Cual es su ingreso mensual?
L 4,000 - 9,999
L 10,000 - 16,999
L 17,000 - 26,999
L 27,000 - 44,000

4. ¢Consume usted Comida Rapida?
Si
No

5. ¢Con que frecuencia consumes comida rapida en Tegucigalpa?

1 vez por semana

Mas de una vez por semana

2 a 3 veces al mes

Una vez al mes
Otro:

6. ¢Sigues cuentas de restaurantes de comida rapida en redes sociales?
Si
No

7. ¢De cuéles marcas o restaurantes de comida rapida sigues sus cuentas? (Puedes
seleccionar mas de una opcion)

Wendy’s
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Burger King

Papa Johns
Pizza Hut
McDonald’s
Chili’s

Otro:

8. ¢Cuadl es el medio principal por el que obtienes informacion sobre restaurantes
de comidas rapidas?

Redes sociales (Instagram, Facebook, Tiktok, etc)
Aplicaciones de entrega (Yuuju, PedidosYa, Hugo)

Recomendaciones de amigos o familiares

Publicidad en television o radio
Otro:

9. ¢Qué elementos del contenido de comidas rapidas te parecen mas persuasivos al
momento de decidir comprar?

Humor

Originalidad

Critica a la competencia
Creatividad visual

Lenguaje directo

Otro:

10. ¢Havisto contenido tipo “roasting” publicado por marcas de comida rapida en
sus redes sociales?

Si
No

11. ¢Qué redes sociales de comida répida has utilizado para ver contenido tipo
roasting? (Puedes seleccionar mas de una opcidn)

Facebook
Instagram
TikTok

X (Twitter)
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YouTube

12. ¢ Qué emociones te genera el contenido tipo roasting de comidas rapidas? (Puede
seleccionar mas de una opcion)
Diversion
Rechazo
Curiosidad
Indiferencia
Admiracién

Molestia

13. Lea cuidadosamente cada oracién que se le presentay marque la opcion que
mejor refleje su grado de acuerdo:

Criterio Por Evaluar

Totalmente
desacuerdo
Desacuerdo
Indiferente
De
Acuerdo
Muy de
Acuerdo

El contenido roasting despierta mi interés por una
marca de comida rapida.

He comprado comida rapida influenciado por el
roasting.

El contenido roasting me ha motivado a comprar
una nueva marca de comida rapida.

Una marca que usa contenido roasting es muy
memorable.

El roasting mejora la imagen de una marca de
comida rapida.

Las marcas de comida rapita que usan roasting son
auténticas.

Las marcas de comida rapidas que usan roasting
destacan frente a la competencia.

El contenido tipo roasting representa autenticidad
por parte de la marca.

14. ¢Con que frecuencia has comprado comida réapida despues de ver una
publicacion con tono roasting?

Nunca

Raramente

A veces

Frecuentemente
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Muy frecuente

15. ¢Qué tan probable es que recomiendes una marca de comidas rapidas que
utiliza roasting en sus redes sociales?

Muy probable
Probable

Algo probable
Poco probable

Nada probable
16. En base a la pregunta anterior, y de acuerdo con lo que usted indico, explique el

porqué de su decision:

Respuesta Abierta
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