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RESUMEN

El presente estudio investigo la relacion entre los estimulos visuales en las redes sociales
y el indice de compra de Doritos en México durante el periodo comprendido entre enero y
diciembre de 2016. El objetivo principal fue determinar si la presencia de estimulos
visuales en las redes sociales tiene un impacto significativo en el indice de compra de este
snack popular, la metodologia se enfoca en un estudio cuantitativo, documental descriptivo
de naturaleza no experimental trasversal, que consistio en analizar una muestra
representativa de consumidores mexicanos a través de estadisticas en linea y la
recopilacién de datos de ventas de Doritos en diferentes regiones del pais. Los resultados
revelaron que efectivamente existe una incidencia de aumento en el indice de compra de
Doritos en México en funcion de los estimulos visuales presentes en las redes sociales. Se
encontrd una confirmacion positiva entre la cantidad de estimulos visuales a los que los
participantes expuestos fueron y el incremento en sus intenciones de compra. Cuanto
mayor fue la exposicion a estos estimulos visuales, mayor fue el indice de compra de

Doritos.
Palabras clave: Mercadeo, camparia publicitaria, consumismo, Doritos, Frito-Lay,

Social Network, Instagram.
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INTRODUCCION

El avance exponencial de la industria tecnoldgica ha creado un cambio obligatorio en la
funcionalidad de los servicios disponibles en la web. La problemaética nace de la influencia actual
de los estimulos audiovisuales y como estos influyen en las decisiones de los usuarios, ademas,
los usuarios ya no son meros receptores, sino que se han convertido en piezas fundamentales e
interactivas en este entorno digital. Han adquirido la capacidad autodidacta para crear contenidos
en la web, especialmente en las redes sociales.

Asi mismo, se presenta una problematica investigativa en funcion a la interaccion del indice
de compra y los estimulos visuales que los consumidores reciben a través de las redes sociales
en México, especificamente en relacion con la marca de Doritos. El estudio se enfoca a nivel
nacional debido a la naturaleza de las variables, que no requiere un escenario fisico tangible para
ser abordadas, en funcion a esto nace la pregunta del estudio ¢Cual es la relacion entre los
estimulos visuales que el consumidor recibe en redes sociales de la marca Doritos y el indice de
compra?

El punto focal de este trabajo es entender la incidencia de los estimulos visuales presentes en
las redes sociales y el indice de compra de Doritos en Meéxico. Se analizaran factores
psicoldgicos, como el uso del color, formas relacionadas con mensajes secundarios y la
intensidad y patrones de los estimulos visuales, para evaluar su impacto en la compra del target
de la marca.

Se plantean objetivos especificos, en primer lugar analizar el indice de compra de Doritos
en México en el lapso Enero-Diciembre de 2016, utilizando datos de ventas y consumo
histéricos como referencia, utilizando fuentes confiables y pertinentes.  Este  objetivo  se

enfocara en examinar detalladamente el comportamiento del indice de compra de Doritos en



México a lo largo del periodo de enero a diciembre de 2016. El andlisis abarcara diversos
aspectos, como las fluctuaciones en las ventas mensuales, las tendencias de consumo y las
posibles influencias estacionales o eventos especiales que podrian haber impactado en el indice
de compra.

Como segundo objetivo especifico se definio evaluar la incidencia de los estimulos visuales
en RRSS en la percepcion de la marca Doritos y los niveles de compra de Doritos en México en

el intervalo Enero-Diciembre de 2016.
MARCO TEORICO

La investigacion académica se caracteriza por ser un proceso riguroso y sistematico que busca

generar nuevo conocimiento y contribuir al avance del entendimiento en diversas disciplinas.

Uno de los pilares esenciales en la estructura de cualquier articulo académico es la seccion

de antecedentes, en la que se contextualiza el estudio en relacion con investigaciones previas y se
establece la base conceptual sobre la cual se sustenta la investigacion actual.

Los antecedentes representan el punto de partida del proceso de indagacion cientifica, donde el
investigador no solo demuestra su comprension de la situacion y fendmeno abordado, sino que
también establece la relevancia y originalidad de su propio estudio. Usando como base el estudio
del material existente, los antecedentes permiten trazar una linea de continuidad entre
investigaciones previas y la nueva contribucion que se presenta. Esta seccion no solo valida la
importancia del tema de investigacion, sino que también enfatiza la necesidad de ampliar el
entendimiento actual mediante nuevos enfoques, perspectivas 0 metodologias.

Como primer antecedente se tiene el estudio titulado “Influencia del neuromarketing en el
proceso de decision de compra” realizado en el afio 2020 por M. Gutiérrez, A. Mayorga y D.

Moncada en Universidad Autdnoma de Nicaragua ubicada en Managua, este trabajo se basa en un



enfoque que se adhiere a la comprension de los factores que motivan a los consumidores a comprar
bienes o servicios, a partir de un analisis profundo que involucra al cerebro y la parte subconsciente
de la mente humana. Se explora el campo del mercadeo, ventas y publicidad, conocido como
neuromarketing, que constituye el tema principal del trabajo desarrollado. Ademas, se investiga la
repercusion del neuromarketing en la compra, evidenciando como las reacciones ante diferentes
situaciones y elecciones estan influenciadas por factores racionales, emocionales e instintivos.

La investigacion documental fue el método utilizado, empleando la indagacion en libros y sitios
web como técnica para recopilar informacion. Se han seleccionado y extraido citas textuales que
contienen los aspectos més relevantes sobre el tema, citando adecuadamente las fuentes
bibliogréaficas para cumplir con las normas de derechos de autor. Ademas, se ha seguido el formato
de las normas APA (sexta edicion) en la estructuracion del documento, con algunas adaptaciones.
En resumen, este estudio se sumerge en la relacién entre el indice de compra de snacks y el
marketing digital desde una perspectiva neuromarketing, explorando cémo influye en el
comprador y la adquisicion del producto, respaldando sus conclusiones en una sélida base teérica
y metodoldgica

Como segundo antecedente se presenta el estudio titulado “Influencia de las Estrategias de
Marketing Sensorial en el Proceso de Compra de los Clientes Actuales de Mas Brownie Gourmet”
realizado en el afio 2018 en Colombia por J. Chavez y J. Ramos. Dado que en medio de un entorno
empresarial tan competitivo como el que vivian las compafiias, se requeria la aplicacion de
estrategias de Marketing a nivel de las sensaciones que perduraran para aumentar la compra, en
funcidn al contenido y los estimulos visuales, hasta la estimulacion sensorial que incitara al publico
a identificarse con los estimulos de la marca.

Como tercer antecedente se presenta el estudio realizado por L. Avalos y M. Clavijo (2021)



titulado “Influencia del Marketing Sensorial en la Intencién de Compra del Consumidor de las
Farmacias formato Autoservicio en los Cantones Quito y Rumifiahui” realizado en Sangolqui,
Ecuador.

La investigacion que se presenta estudié la incidencia pasada del mercadeo a nivel estimulatorio
en la compra de productos del escenario. En ese momento, las franquicias mantenian técnicas
similares para mantenerse competitivas. La toma de decision de compra ya no resultaba tan
sencilla, ya que los clientes no basaban sus elecciones unicamente en el costo, ya que estos
buscaban atributos que les brindara una vivencia integral.

Con base en la teoria sensorial de Lindstrom?, se afirmaba que un 85% de la toma de decisiones
dependia del subconsciente del cerebro, por lo que se consideraba importante abordar al menos 3
de los sentidos para reducir la atencion del comprador al costo y de esta manera, aplicar el
marketing hacia los sentidos como una estrategia que destaque de otras.  Para llevar a cabo la
investigacion, se realiz6 una revision bibliografica con el propésito de obtener la informacion
necesaria sobre el entorno. Se aplico un total de setecientos ochenta y tres encuestas utilizando un
enfoque cuantitativo para unificar los datos, y conseguir una comprension mas profunda de las
variables estudiadas a través de las herramientas de Excel y SPSS.

El primer antecedente se enfoca en el neuromarketing y su impacto en las elecciones de los
consumidores. Realizado en 2020 por M. Gutiérrez, A. Mayorga y D. Moncada en la Universidad
Autonoma de Nicaragua, explora cémo el neuromarketing, que se centra en aspectos
subconscientes y cerebrales, influye en las decisiones de compra a traves de factores racionales,
emocionales e instintivos. Utiliza una metodologia de investigacion documental y se basa en la

teoria de reconocidos autores de marketing y neurociencias. El segundo estudio, del 2018,

! Teoria del marketing digital, (pp. 1-60), por Martin Lindstrom, 2012



investiga las técnicas de Marketing a nivel de sensaciones en la adquisicion de productos de Mas
Brownie Gourmet. Busca maximizar el consumo a través de estimulos sensoriales y
comunicativos, creando una diferenciacion competitiva. Emplea un enfoque exploratorio
descriptivo, cualitativo y cuantitativo.

El tercer y ultimo estudio, realizado en 2021 por L. Avalos y M. Clavijo en Ecuador, examina
coémo el Marketing Sensorial afecta la decision de compra en farmacias de formato autoservicio.
La investigacion se basa en la teoria de Lindstrom y utiliza métodos cuantitativos, con encuestas
aplicadas a la poblacion de Quito y Rumifiahui. En conjunto, estos estudios evidencian como
diversos enfoques de marketing intervienen en la compra del target, utilizando estrategias
sensoriales, digitales y visuales para mejorar el resultado de las campafias y la diferenciacion de
productos.

Marketing digital

Es el nuevo concepto que amplia la escuela tradicional combindndola con todo tipo de acciones
y herramientas digitales y de la web, como lo son las redes sociales, existe Marketplace de
aplicaciones para usuarios de Facebook, Apple y programas especificos que ayudan a generar
nuevas estrategias de marca, es la forma mas rentable y eficaz de realizar acciones de marketing
directo, se hace por medio del uso de las técnicas de comunicacion en internet con el objetivo de
enviar informacién actualizada a los clientes reales y potenciales, mediante cadenas de mail,
catalogos online y campafas dirigidas a publico especifico (Palomares, 2012)2.
Instrumentales de marketing en el area digital

Son un conjunto de herramientas utilizadas en la web para crear campafas publicitarias

gratuitas o de pago. Estan directamente relacionados con el marketing digital e intentan crear

2 Marketing en el punto de venta, (pp. 485, por) Ricardo Palomares, 2012



segmentos personalizados para atraer a un publico o audiencia exclusiva. Permiten emplear la
estrategia de mercado en internet, las cuales se basan en el poder de las imagenes, textos y videos
Ilamativos que comprenden amplias posibilidades de implementacion, desde acciones de cero
costos a complejas estrategias en las que se pueden combinar diversas técnicas y recursos
(Jauregui, 2017)3.
Fritura

Se entiende por fritura un proceso de coccion en el que se colocan los alimentos en un bafio de
aceite o grasa caliente a alta temperatura. Son muy importantes en la investigacion, entonces
“Cocinar los alimentos con aceite hace que las comidas resulten sabrosas y apetecibles, sin
embargo, consumir frituras frecuentemente aumenta significativamente la ingesta calérica y puede
conducir al sobrepeso y a la obesidad” (Fundacion Bengoa, 2020, pag. 1)*. Pero el punto de
discusién aqui es cuantos de estos alimentos contribuyen a una vida sedentaria y como cambiar
estos alimentos por opciones mas saludables puede mejorar los habitos alimentarios.
RRSS

Son una gran parte del medio digital, originalmente usado para la relacion y la existencia
digital. Hoy en dia, conforman parte de un método relacionado con corporaciones y
microempresas. Aca se incluye publicidad gratuita y a su vez paga, por lo que se puede optar por
invertir el presupuesto publicitario para alcanzar a diferentes audiencias segln el target. A través
de las redes sociales es posible crear una comunidad virtual en una marca, permitiendo a los
consumidores finales informarse e interaccionar con las publicaciones realizadas por la misma

(Gutiérrez, Galiano, & Sanchez, 2018)°.

3 Marketing digital: Cuéles son sus herramientas y ventajas, (pp. 1, por) Macarena Jurastegui, 2017

4 Fundacion Bengoa, (pp. 1, por) Fundacion Bengoa, 2020

5 Creacion, desarrollo y analisis de un equipo docente para la mejora de coordinacion del profesorado en el ambito universitario,
(pp. 25-37, por) Sanchez Jiménez, M. Angel, Galiano Coronil, A. y Gutiérrez Montoya



Mercadeo digital en comida chatarra y botanas

En la actualidad de la economia digital, numerosas organizaciones buscan destacar en
cuestiones de promocién y servicio al cliente, ademas de impulsar la creacién de nuevos bienes o
prestaciones. La meta del mercadeo en linea consiste en divulgar los servicios proporcionados por
la entidad y elevar sus ganancias en un entorno de mercado completamente competitivo.

A través del intercambio de informacion, compra, publicidad, dinero electrénico, relaciones
publicas, mejorando la experiencia del cliente y brindandole facilidades para una mejor gestion y
mayor acceso a la informacion que ofrece la empresa (Calva & Mesias, 2019)°.

Algunos emprendedores han notado que no es suficiente poseer y establecer cuentas en
Facebook, Instagram, y otras plataformas del sector. Se requiere del llamado gestor comunitario,
individuo encargado de generar contenido, analizar las ofertas y perfiles del posible consumidor
digital, también conocido como buyer persona. Cada aplicacion y red exhibe su propio método de
interaccion, en la actualidad, las imagenes son predominantemente vendidas en comparacion con
el texto; por lo tanto, los negocios que carecen de una eficiente administracion de sus aplicaciones
corren el peligro de ser excluidos del mercado debido a su escasa participacion.

Numerosas empresas cuentan con un individuo encargado de la gestion de las redes sociales
que actualmente se emplean para promocionar los productos ofrecidos, teniendo asi a alguien que
observe las reacciones de los consumidores ante el contenido presentado en el mercado.

Papel de las RRSS
Las plataformas de RRSS se plantean como una de las mas recientes innovaciones en la web.
Constituyen una estructura compuesta por individuos denominados usuarios, quienes estan

conectados entre si a través de la red y se vinculan por diversas razones, como relaciones

6 Estrategias de marketing digital para incrementar las ventas de la empresa FCS especialistas en alimentos, (pp. 5-11, por) Luz
Maria Calva Rivera, Luis Mesias



familiares, afectivas, laborales, sexuales, de amistad, entre otras. Estas plataformas fueron
concebidas como un espacio virtual con el propoésito de facilitar la comunicacion, el intercambio
de experiencias y opiniones, asi como la interaccion entre sus usuarios. Dichas redes posibilitan a
sus miembros la creacion de blogs, paginas personales y fomentan la comunicacion activa con
personas que comparten perfiles muy parecidos.

En la época actual, resulta muy dificil omitir el avance y la difusion generalizada de las RRSS,
negar este hecho seria mentir. La presencia masiva de plataformas como Facebook, Twitter (ahora
denominado "X"), YouTube o LinkedIn es tan extensa que establecer una presencia sélida en estos
medios se ha convertido en la nueva meta principal de la publicidad. Aunque las decisiones
desfavorables de los gobiernos en turno siempre limitardn la economia en Meéxico, los
emprendedores y/o empresarios no lo consideran una excusa para carecer de ideas practicas que
surgen en momentos criticos, utilizando las plataformas digitales como un recurso para mantener
su relevancia en el mercado o nicho al que estan orientados. (Avila, 2018)’.

M-Marketing en América Latina

Varios andlisis sefialan la division del mercado digital en América Latina, lo que tiene como
resultado que las marcas estén incluidas en distintas plataformas, especialmente en equipos
portatiles como teléfonos moviles y tabletas, que han desplazado a las laptops y notebooks. Estos
mercados viven un crecimiento exponencial, al igual que las advertising tools disponibles para las
compaiiias en el entorno en linea. De acuerdo con datos de la Asociacion de Operadores Moviles
(GSM) y empresas vinculadas al sistema de telefonia portatil, se registra un total de 328 millones
de usuarios individuales de dispositivos mdviles en America Latina.

Para finales de 2014 habria 341 millones de usuarios moviles latinoamericanos, y para 2017,

7 Redes sociales y anélisis de redes, (pp. 61-63, por), José Avila



habra 374 millones (Ardila, 2016)8. En el &mbito de la publicidad moévil, las oportunidades también
siguen creciendo y se espera que este segmento crezca en la actualidad mucho mas que cualquier
otro, especialmente si se considera que América Latina se encuentra densamente poblada por
jovenes de entre 15 y 34 afios, representando este grupo mas del 50% de todos los usuarios digitales

en América Latina (Castrejon, 2016).
METODOLOGIA

A continuacion, se presenta la metodologia del estudio, los pasos a seguir para el despliegue de
esta, en cuanto a su disefio del estudio, a través de la explicacion de su naturaleza, tipo y disefio.
Del mismo modo, se definié la poblacion a estudiar, la muestra escogida, las técnicas e
instrumentos para recoger informacion y las herramientas para el entendimiento de la informacion
a utilizar para darle el caracter metodoldgico y estadistico buscado al estudio.
caracteristicas del estudio

Estas hacen referencia a la forma y fondo del estudio, Desde la perspectiva de los elementos
instrumentales y tedricos de la investigacion, este trabajo se sitla en el enfoque positivista. Al
respecto, Martinez (2006)° relata que dicho paradigma busca los hechos o causas de los fendmenos
sociales independientemente de los estados subjetivos de los individuos, aqui el Unico
conocimiento aceptable es el cientifico que obedece a ciertos principios metodoldgicos Unicos.
Entre sus caracteristicas mas notables se encuentra su enfoque cuantitativo para garantizar la
exactitud y la rigurosidad necesarias en el &mbito cientifico. (p. 2).

De este modo, se persigue la descripcion y la relacion entre dos fendmenos observados en una

marca, es decir relacion del indice de compra en funcién a los estimulos visuales que el consumidor

8 Publicidad & Mercadeo. Recuperado (pp. 1, por) I. Ardila
9 La investigacion cualitativa (Sintesis conceptual). Revista 11PSI, Facultad de Psicologia. UNMSM. Volumen 9 — N°1. (pp. 2
por) Miguel Martinez
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recibe a través de redes sociales de la marca de Doritos en México, comprometido con las métricas
digitales relevantes, capaces de ser cuantificadas para brindar mayor precision, lo cual se vincula
con un enfoque positivista, este va de la mano con el enfoque cuantitativo, donde Meza (2010)°
relata que “se busca cuantificar los datos obtenidos a partir de instrumentos de medicion
estructurados mediante un andlisis estadistico” (p. 47), privilegiando el dato numérico para su
argumentacioén, adjudicandole puntajes a cada uno de los items del estudio para su posterior
interpretacion, mediante la estadistica descriptiva. En consecuencia, esta investigacion se
encuentra en un nivel descriptivo.

Tipo y Disefio del estudio

Siendo este un estudio documental, definido por Tamayo y Tamayo (2000, p. 130)*! siendo la
investigacion documental “la que se realiza con base en revision de documentos, revistas,
periodicos, actas cientificas, conclusiones y seminarios y /o cualquier tipo de publicacion
considerado como fuente de informacion.”

En este sentido, para el desarrollo de este estudio, se recolect6 la data a través del portal de
métricas “Similar Web”, a fin de determinar la relacion del indice de compra en funcion a los
estimulos visuales que el consumidor recibe a través de redes sociales de la marca de Doritos en
México. En este sentido, indice de compra y estimulos visuales Unicamente se observaran, sin ser
alteradas. La poblacion es el publico consumidor de contenido publicitario de la Marca
Fritolay, especificamente de Doritos en México, la muestra tomada de esta poblacién definida son
los consumidores de contenido (incluyendo el uso del hashtag #Doritos) dicha informacion se

encuentra documentada en el portal certificado de Similar Web y los niveles de consumo a través

10 La comprension lectora y la redaccion en estudiantes universitarios. Revista Iberoamericana de Educacion (pp. 1-4 por) Meza
1L El trabajo cientifico y su metodologia (pp. 35-39 por) Tamayo y Tamayo, Mario
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de la fuente de Brandwatch.!2

Siendo una investigacion no experimental, para seguir con la linea del disefio de esta, es
importante destacar que es una investigacion transaccional. En este contexto, Kerlinger expresa
que los disefios de investigacion transaccional o transversal "recopilan datos en un solo momento,
en un tiempo unico".

Su proposito es describir variables, y analizar su incidencia e interrelacién en un momento
dado” (p. 59). Se establecié un momento especifico, para recoger los datos en cuanto al indice de
compra y los estimulos visuales expuestos a la poblacidn, para posteriormente ser presentados

mediante gréaficos para su entendimiento.
RESULTADOS

Los resultados obtenidos luego de analizar la informacién documentada y en afinidad con el
objetivo principal del estudio el cual responde a determinar la incidencia de los estimulos visuales
presentes en las redes sociales y el indice de compra de Doritos en México y a los objetivos
especificos, indican que, efectivamente, existe una conexion positiva entre la presencia de
estimulos visuales en las redes sociales y un mayor indice de compra de Doritos. Cuanto  mas
expuestos estén los consumidores a estos estimulos visuales, mas probables seran a comprar el
producto. Los recursos psicolégicos utilizados en las campafias publicitarias, como los colores,
formas y mensajes secundarios, parecen tener un efecto significativo en la respuesta del
consumidor.

Esto se puede apreciar en el grafico 2 que las interacciones con el pablico y la incidencia fue
considerablemente elevada cuando se involucra material grafico particularmente en el caso de

Doritos, en el grafico 3 se muestra un indice de impresiones superior al del resto de los productos

12 Informe sobre el mercado de las papas fritas y snacks en México (pp. 3-27 por) Brandwatch
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considerados competencia, lo que se complementa con el grafico 4 y 5 donde se revela que
efectivamente hay un aumento considerable en el indice de publicacion de la mano con el indice
de interacciones por parte de la audiencia.

En el gréfico 6 se puede observar la importancia de publicidad, esta se encuentra de nimero 3
de 6 elementos estudiados. De manera conjunta podemos apreciar en el gréfico 7 como el numero
de seguidores en el caso de Twitter (ahora llamado “X”) es mas alto en lo que a seguidores de la
marca Doritos respecta, a pesar de esto la marca insiste en mantener por encima el contenido de
texto en relacién con el contenido multimedia.

Estos efectos incluyen implicaciones importantes para las tacticas de marketing y publicidad en
la industria de alimentos y bebidas, especialmente en la era digital donde las redes sociales juegan

un rol fundamental en las decisiones de los respectivos consumidores.
DISCUSION

Doritos se destacO claramente como la marca més activa, obteniendo un 88 % maés de
interacciones que Ruffles. A pesar de esto, esta actividad no se tradujo en una participacion
generalmente superior, ya que tanto Ruffles como Sabritas superaron a Doritos en términos de
participacién en Facebook. La agenda del contenido en Twitter (ahora llamado “X") estuvo
notablemente alineada con las interacciones del consumidor, mostrando una disminucion durante
la hora de la segunda comida del dia.

Las publicaciones de contenido de las marcas alcanzaron su pico a las 4:00 p.m. El 28 %
de las interacciones del consumidor ocurrieron entre las 4:00 p.m. y las 6:00 p.m., y la interaccion
continu6 durante la noche con un 6 % de las interacciones entre la medianoche y las 2:00 a.m. Las
marcas podrian considerar publicar informacion de manera mas constante en Facebook durante

todo el dia para generar una mayor participacion. Los tweets con material audiovisual produjeron
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la mayor participacion, seguidos por aquellos que usan “hashtags”. En Facebook, el contenido con
videos resulto en el nivel méas elevado de interaccion cuando se consideran todas las marcas juntas.

Cuando se comparan los datos, se puede observar que el nimero de “me gusta” en las
paginas de Facebook es considerablemente mayor que el nimero de seguidores en Twitter (ahora
conocido como “X"). Ademas, la pagina de Doritos destaca por encima de otras marcas en
términos de “me gusta". Por lo tanto, se han disefiado tres graficos adicionales para representar
visualmente los cambios en cada marca con mayor claridad.

Doritos inici6 el afio con la méas alta cantidad de "me gusta" (15.28 millones) y también
experimento el mayor aumento a nivel de porcentaje (4 %). En Gltima instancia, se concluye que
Doritos fue la marca mas destacada, y en segundo lugar se acerca Ruffles. Como se ha definido,
Doritos contaba con la mayor cantidad de “followers” en Twitter (ahora llamado "X"). Ruffles
incremento el total de “followers” en un 68 % durante el afio, posiblemente debido a su alta
participacion en la plataforma de Twitter (ahora llamado "X"), aunque no logré superar las cifras

de Doritos.
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CONCLUSIONES

En conclusién, las resultas de esta investigacion revelan correspondencia positiva de la
presencia de estimulos visuales en las RRSS y el indice de adquisicion de Doritos en México. Los
consumidores parecen ser mas propensos a comprar el producto cuando estan expuestos a estos
estimulos visuales, 1o que sugiere que los recursos psicologicos utilizados en las campafas
publicitarias, como colores, formas y mensajes secundarios, desempefian un papel significativo en
la respuesta del consumidor. Los gréficos presentados muestran claramente como la interaccion
del publico se incrementa considerablemente cuando se involucra material gréfico, especialmente
en el caso de Doritos. Esto se refuerza con datos que demuestran un aumento en el indice de
publicacion de contenido multimedia y su correlacion con el indice de interacciones por parte de
la audiencia.

Ademas, se destaca la importancia de la publicidad en la estrategia de marketing de Doritos, ya
que ocupo el tercer lugar entre los elementos estudiados. A pesar de tener un alto nimero de
seguidores en Twitter, la marca prioriza el contenido de texto sobre el contenido multimedia, lo
que podria ser una oportunidad para mejorar su estrategia de redes sociales. También se observa
que Doritos fue la marca mas activa en términos de interacciones, superando a sus competidores
Ruffles y Sabritas.

El andlisis de la programacion de contenido revela que las publicaciones en Twitter alcanzaron
su punto maximo a las 16:00, mientras que, en Facebook, la poblacién interactuaba de manera mas
recurrente. Esto sugiere que las marcas pueden considerar una estrategia de publicacion mas
consistente en Facebook para aumentar la participacion. En cuanto al tipo de contenido, los tuits
multimedia y aquellos que incluyen hashtags generaron la mayor participacion, mientras que, en

Facebook, los videos fueron los mas exitosos. Ademas, se destaca que Doritos tenia una cantidad
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significativamente mayor de "me gusta™ en su “fan page” de Facebook en comparacion con otras

marcas.
Estos descubrimientos muestran resultados relevantes para las estrategias de marketing y
publicidad en el area de alimentos y bebidas, y méas aun en la era digital. La presencia de estimulos

visuales en las redes sociales puede desencadenar un aumento en el indice de compra de productos.
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RECOMENDACIONES

Desarrollar campafias publicitarias que hagan un uso intensivo de estimulos visuales atractivos,
como colores vibrantes, formas llamativas y contenido gréafico de “high definition” en las RRSS.
Incrementar la frecuencia de publicacion de contenido multimedia en las RRSS, como iméagenes
y videos creativos que destaquen los atributos de los productos Doritos.  Fomentar una mayor
interaccion en la pagina de Facebook de Doritos al publicar contenido de manera méas constante a
lo largo del dia y la semana. Esto podria incluir publicaciones de contenido relacionado con el
producto, promociones y concursos. Explorar diferentes tipos de contenido, como publicaciones
con hashtags, desafios virales o contenido generado por los usuarios para aumentar la interaccion
del publico en las RRSS.

Evaluar la estrategia de seguidores en Twitter (anteriormente llamado "X") y considerar una
mayor incorporacion de contenido multimedia para aprovechar el alto nimero de seguidores de
Doritos en esta plataforma.  Mostrar un compromiso continuo con el publico al responder
preguntas, comentarios y mensajes de manera proactiva y amigable en todas las redes sociales.
Establecer dimensiones y valores claros para definir los resultados de las estrategias
implementadas y ejecutar un monitoreo de las resultas. Definir las estrategias segln los datos
obtenidos. Explorar posibles colaboraciones con influencers o figuras populares en las redes

sociales que puedan promocionar los productos Doritos de manera auténtica y efectiva.
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