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DESCRIPCION DEL PROBLEMA

|H |Il

Devenir del siglo XXI. Dualidad entre lo “artificial” y “natura

Hoy en el mercado se encuentran productos “funcionales”:

“confieren al consumidor una determinada prioridad beneficiosa para la salud, independiente de sus propiedades
nutritivas, afadiendo o incorporando ciertos componentes saludables”(Aranceta & Gil, 2010).
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DESCRIPCION DEL PROBLEMA

» Consumidor colombiano consumiendo bebidas lacteas funcionales, y se
destacan marcas

o :“Alquerla

* Evidente influencia de las redes sociales:

Rodriguez, Restrepo y Martinez. (2013). Influencia de la
publicidad en televisidn e internet en la eleccidon de
compra de bebidas lacteas en nifios y adolescentes de
Medellin.

Ofli, Aitar, Weber, Hammouri & Torralba.(2017).
Diferencias perceptuales de los alimentos y bebidas vistas
a través de Instagram y su relacién con la salud.
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PREGUNTA DE INVESTIGACION

¢ Cual es la relacion entre los anuncios
publicitarios vistos a través de redes sociales
en la respuesta emocional y la intencion de
compra y consumo de bebidas lacteas
funcionales en jovenes- adultos entre 18 y 35
anos de la ciudad de Bogota?
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JUSTIFICACION

v’ Preocupacion por vida saludable “Bienestar como simbolo
# de estatus” (Kasriel,
2017)
v Buenos habitos de
alimentacion, consumidores
mas informados (Nielsen,

2017) m)

v Responsabilidad de la
comunicacion de las marcas

La publicidad de alimentos
influye en la forma de
comer, intencién de compra:
Aguirre (2004, citado en
Arboleda y Villa, 2016)

Papel protagdnico de las redes sociales
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OBJETIVO GENERAL

Determinar la relacion entre los anuncios
publicitarios vistos a traves de redes sociales en la
respuesta emocional y la intencion de compra y
consumo de bebidas lacteas funcionales en
jovenes - adultos entre 18 y 35 afios de la ciudad de
Bogota, por medio de un estudio experimental para el
planteamiento de estrategias de comunicacién desde |
la perspectiva del consumo responsable.
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OBJETIVOS ESPECIFICOS

* Identificar los concomitantes fisiologicos que intervienen en
la respuesta emocional frente a los anuncios publicitarios
vistos a través de redes sociales de las marcas estudiadas

* Determinar los factores que intervienen en la intencién de
compra y consumo a partir de los anuncios publicitarios
vistos a través de las redes sociales.

* Proponer estrategias que a partir de los resultados orienten
el mejoramiento de la comunicacion de las marcas desde la

perspectiva del consumo responsable.
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REFERENTES TEORICOS PRINCIPALES

* Rovira (2017)

« Darwin (1994)

Emociones — * Reeve (1994)

« Eckman (et al, 1999, citado por
Prescott, 2017)

« Choliz y Tejeros (1995)

Método de medicidn en Diferencias en cuanto al
relacidn con consumo de contenido emocional a
bebidas y alimentos nivel de género en funcion
funcionales (King & de alimentos y bebidas
Meiselman, 2010) saludables (Peia & Reidi,
2015)
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REFERENTES TEORICOS PRINCIPALES

i
Intencién de » Schiffman & Kanuk
(2005)
compra « Calvo, Martinez y
Juanatey (2013)
» Efecto en decision de compra
Papel clave de las (Miranda et al., 2015)
redes sociales y la  Importancia de c6mo se transmite
publicidad — la informacién (Frewer y Sheperd,
1994, citados en Gonzélez y

Ibafiez, 2008)

Respecto a * Rothman, Martino, Bedell, Detweiler y
alimentos Salovey (1999, citados en Lin y Chen,
funcionales: 2014)
* Arboleday Villa (2016)
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METODOLOGIA

Variable.

Investigacion cuantitativa, con un disefio cuasi experimental, pos test (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2009
Variable independiente: Anuncios publicitarios visto a través redes sociales.
Variable dependiente: Variacion emocional y la intencion de compra.

- Muestra.

Muestreo no probabilistico, de tipo intencional:

1) Edad establecida de 18-35 afios.

2) Conocimiento y uso de redes sociales.

3) Experiencia de consumo con alguna bebida lactea funcional.

~ Técnicas e instrumentos.

a) Cuestionario-escala Likert- Intencion de compra ( Alfa -Crinbach.
b) Medicion del registro fisiolégico. Se realizaran las correspondientes mediciones de temperatura, pulso y electromiografia, con apoyo del software

BIOFEEDBACK 2.0.

El proyecto estratégico mas
importante de la Orinoquia
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DISENO EXPERIMENTAL
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Hipotesis

He°. El anuncio publicitario visto a través de las redes sociales influye
en las variaciones emocionales y en la intencién de compra de bebidas
lacteas funcionales

H1. El anuncio publicitario visto a través de las redes sociales no
influye en las variaciones emocionales y en la intencibn de compra de
bebidas lacteas funcionales

Andlisis de datos, soportado en el software R. Se aplic6 prueba de e
esfericidad de Bartlett y Analisis Factorial Exploratorio. Para el analisis L i o s gl gl

fisioldgico, metodologia de datos funcionales. N S - wh TSSE————
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RESULTADOS

Intencion de compra

Factor Analysis Variables - PCA
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RESULTADOS

Conocimiento de compra

Factor Analysis Variables - PCA
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Accion de compra

RESULTADQOS

P44

P33

P42

P37

P35

P40

P43

P34

P32

P31

Noxk b bddos

Factor Analysis

Variables - PCA

1.0-

Dim2 {10.2%)

-1.0- 1
1 1 | 1 1
-1.0 0.5 0.0 05 1.0
Dim1 (56.2%)

UNIVERSIDAD SANTO TOMAS

PRIMER CLAUSTRO UNIVERSITARIO DE COLOMBIA

ACREDITACION
INSTITUCIONAL
DE ALTA CALIDAD
MULTICAMPUS

Res ME




RESULTADOS

Metodologia de datos funcionales para analisis de cluster respuesta
emocional-electromiografia
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CONCLUSIONES

Los resultados han permitido constatar hasta el momento la relacion entre la influencia que ejercen las
redes sociales en la intencion de compra, en las decisiones de consumo.

Se destaca las variaciones afectivas que han permitido establecer dos tipos de grupos de consumidores,
aquellos que basan sus decisiones de consumo bajo premisas de lo favorable que es alimentarse de
manera saludable, basado en criterios meédicos y nutricionales y por otro lado consumidores que soportan
sus decisiones influenciados por las redes sociales, en premisas fundamentadas mas desde lo intuitivo, en
el poder que ejerce el contexto social y el escenario virtual.

Desde el punto de vista fisiologico se identificO que ante la exposicion a mensajes publicitarios en redes
sociales, la valencia afectiva se incrementa frente a los anuncios vistos de Alpina, en especial en aquellos
aspectos que estan relacionados con una sana alimentacion y cuidado de las defensas y una baja valencia
afectiva en los anuncios presentados de Colanta.
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http://www.nielsen.com/content/dam/nielsenglobal/latam/docs/reports/OnePageReportFoodRevolution2017.pdf

Muchas gracias...
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