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RESUMEN Y 
PALABRAS 
CLAVES 

La influencia de la publicidad vista a través de redes sociales viene generando 
impactos significativos en términos de la intención y la decisión de compra y consumo 
de bebidas lácteas funcionales, en especial de jóvenes y adultos, teniendo en cuenta 
que uno de los beneficios principales de este tipo de productos está alrededor de la 
salud, el bienestar y la calidad de vida. Al respecto las neurociencias y la psicología 
experimental en general ha venido generando aportes en cuanto a la relación entre 
emoción y sus variaciones en términos fisiológicos, con el fin de ahondar en el 
conocimiento profundo del consumidor. El objetivo de este proyecto de investigación 
fue determinar la relación de los anuncios publicitarios vistos a través de redes 
sociales en la respuesta emocional y la intención de compra y consumo de bebidas 
lácteas funcionales en jóvenes - adultos entre 18 y 35 años de la ciudad de Bogotá, 
por medio de un estudio cuasi experimental, con aplicación pos test de una escala 
intención de compra, se obtuvo como resultado desde el punto de vista fisiológico que 
la valencia afectiva se incrementa frente a los anuncios vistos de marcas familiares, 
en especial en aquellos aspectos que están relacionados con una sana alimentación 
y cuidado de las defensas y una baja valencia afectiva en los anuncios presentados 
de marcas desconocidas, así mismo  hay dos tipos de grupos de consumidores, 
aquellos que basan sus decisiones de consumo bajo premisas saludables, 
fundamentadas en criterios médicos y nutricionales y por otro lado consumidores  que 
soportan sus decisiones influenciados por las redes sociales con premisas 
sustentadas desde lo intuitivo, en el poder que ejerce el contexto social y la virtualidad. 
 
Palabras clave: anuncios publicitarios, redes sociales, respuesta emocional, 

intención de compra y bebidas lácteas funcionales. 
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PROBLEMA 

El rol de la industria alimentaria ha venido cambiando sustancialmente en lo que ha sido el 
devenir de este siglo XXI, mostrando ante el consumidor una dualidad entre los “artificial” y 
los “natural”, ya que por un lado en términos de la primera está  la practicidad, la accesibilidad 
al producto y el manejo del tiempo en su preparación y consumo y con respecto a la segunda 
está el que estos alimentos contengan componentes nutricionales óptimos que no perjudiquen 
tanto la salud y generen bienestar al individuo. Con base en lo anterior hoy por hoy se 
encuentran en el mercado una serie de productos de origen saludable, denominados 
“funcionales” que en palabras de Aranceta & Gil (2010) son aquellos que confieren al 
consumidor una determinada prioridad beneficiosa para la salud, independiente de sus 
propiedades nutritivas, añadiendo o incorporando ciertos componentes saludables.  
 
Con base en lo anterior, en muy común encontrar en el mercado hoy en día, dentro de la línea 
de alimentos funcionales, un nivel de preferencia muy significativo por parte del consumidor 
colombiano en lo que respecta a las bebidas lácteas funcionales (como yogures, leches 
enriquecidas y fermentadas) que ayuden a controlar y mejorar el colesterol, incrementar las 
defensas, regular la digestión y hasta generar un equilibrio entre talla y peso corporal. Al 
respecto, es importante destacar que marcas como Colanta ( con el 75.7% de preferencia), 
Alqueria ( 66.4% de preferencia) y Alpina (con el 68% de preferencia), son líderes en la compra 
y consumo en los hogares colombianos (Kantar Worldpanel, 2017).  
 
Un factor elicitador importante de esta preferencia está mediada por el papel que han venido 
jugando las redes sociales (Instagram, Facebook, Youtube, Twitter, entre otras) para que sus 
anuncios publicitarios puedan contagiar de emociones, sensaciones y expectativas al 
consumidor potencial de este tipo de productos. Al respecto es importante señalar que dentro 
de la evidencia empírica reciente las investigaciones realizadas por Rodríguez, Restrepo y 
Martínez (2013) frente a la influencia de la publicidad vista a través de la televisión y la internet 
en la elección de compra de bebidas lácteas en niños y adolescentes de Medellín (Colombia); 
Chance, Gorlin & Dhar (2014) sobre el papel de la dualidad “intuición-razón” en la elección de 
alimentos saludables, teniendo en cuenta aspectos persuasivos de la publicidad, el ambiente 
social, la condición psicológica de la persona y las posibilidades ofertadas por el mercado; 
Ofli, Aitar, Weber, Hammouri & Torralba (2017) acerca de las diferencias perceptuales de los 
alimentos y bebidas vistas a través de Instagram y su relación con la salud; Spence (2015) 
sobre la influencia multisensorial del sabor y el color en los alimentos y bebidas tomando como 
marco de referencia los aportes de las neurociencias cognitivas y la psicología experimental; 
Wansink, David & Collin (2009) sobre comer sinsentido y la heurística de lo saludable del 
consumidor irracional; Wansink, & Aner (2015) acerca de los efectos de la televisión en la 
ingesta alimentaria y Helander, Kirsikka , Illka & Wansink (2014) acerca de los factores 
relacionados con el uso de aplicaciones móviles para el autocontrol dietario, demuestran  las 
incipientes relaciones entre los concomitantes fisiológicos, las emociones, los anuncios 
publicitarios y el efectos de las redes sociales frente a la intención de compra de bebidas 
lácteas funcionales. Derivado de lo anterior se sustenta la pregunta problema de investigación, 
que a continuación se presenta:  
 
 Pregunta de investigación 
¿Cuál es la relación entre los anuncios publicitarios vistos a través de redes sociales en la 
respuesta emocional y la intención de compra y consumo de bebidas lácteas funcionales en 
jóvenes- adultos entre 18 y 35 años de la ciudad de Bogotá? 



 
 
 

 

 
INFORME FINAL 

PROYECTO DE INVESTIGACIÓN FODEIN 

Código: IN-BO-F-012 Versión: 
01 

Emisión: 13 - 11 - 
2018 

Página 3 de 4 

 
 
 
 
JUSTIFICACIÓN 

 La promoción de una vida saludable para los actuales contextos sociales y culturales, a partir 
de adecuadas practicas alimentarias ha adquirido significado e importancia, en torno al 
entendimiento y la conciencia adquirida en los individuos, respecto a los problemas de salud 
derivados de inadecuados hábitos (Yang, Zhai, Ma, Lie, Xie, Liu, y Chen, 2014, citados en 
Requero, Cancela, Santos, Díaz, y Briñol, 2015) como la obesidad, principalmente, y los 
efectos negativos asociados (Jemal, Ward, Hao, y Thun, 2005, citados en Requero et al., 
2015).  Debido a esto, las predicciones y perspectivas en torno a lo que será de importancia 
para los consumidores en los próximos años como resultado de lo que se ha venido gestando, 
indican que cada día se torna más urgente adoptar una alimentación saludable, al respecto 
Kasriel (2017) refiere que se visualizan 10 tendencias globales de consumo para el presente 
año, dentro de las cuales “el bienestar como símbolo de estatus” (p.43) cobra gran relevancia; 
así, considera que el deseo por mantenerse en forma y saludable es universal y que el 
aumento de conocimiento de los consumidores respecto al hecho de que los hábitos de 
alimentación influyen en su calidad de vida, ha aumentado la demanda de diversas opciones 
de alimentación consistentes. 
 
De conformidad con Nielsen (2017) los consumidores latinoamericanos en general, están 
cada vez más preocupados y se informan más en cuanto a los alimentos a comprar y consumir 
enfocándose en la dimensión de lo saludable. Este aumento en la preocupación por la salud 
se evidencia en las compras de alimentos dietéticos y funcionales con la particularidad de que 
mantengan un buen sabor (González, 2013). En ese sentido marcas como Alpina y Colanta, 
dentro de la línea de bebidas lácteas funcionales, son las de mayor preferencia por los 
hogares colombianos (Kantar Worldpanel, 2017), al respecto Alpina (2017) dentro de su 
portafolio ha venido desarrollando diferentes líneas de productos de bebidas funcionales como 
el Regeneris y Yox con Defensis, la línea Finesse, el yogur griego, la leche y la avena, 
contando con todo el respaldo y la evidencia científica. De otro lado, Colanta (2017), incluye 
en su actual portafolio de productos, los denominados “Colanta funciona”, dentro de los que 
hace referencia a yogur semidescremado con benecol, el yogur fibra digesty deslactosado y 
la línea Slight, con yogures y leches descremadas.  
 
Por lo anterior, el reto de las marcas de bebidas funcionales en términos de la comunicación 
dirigida a los consumidores ha venido creciendo y las cifras de inversión en publicidad para 
éste tipo de alimentos también, ya que como como indica González (2013), “…no sólo es 
suficiente crear y ubicar en los estantes del supermercado este tipo de alimentos, sino que 
también impera la obligación de comunicar su existencia a través de la publicidad” (p.2). Esto 
bajo el entendido de que, según lo manifestado por Aguirre (2004, citado en Arbileda y Villa, 
2016), la publicidad de alimentos es uno de los factores que influye en las formas de comer 
de los individuos y grupos poblacionales. Esto ha implicado a su vez, que, como afirman Díaz, 
Morant y Westall (2005, citados en González, 2013), las empresas no buscan solamente 
comunicar sobre sus novedosos alimentos, sino hacerlo de forma peculiar, siendo la salud el 
centro de sus mensajes publicitarios. Por lo anterior las redes sociales y digitales son en la 
actualidad una alternativa clave para fortalecer esa comunicación publicitaria.   
 
Según Nielsen (2016), existe un crecimiento exponencial en el acceso a internet 
(correspondiente al 94% de los colombianos); en cuanto a las actividades realizadas en 
dispositivos móviles pensando en comprar, el 63% lo hace para buscar información de un 
producto, seguido del 54% que lo hace para comparar precios, el 48% para tomar mejores 
decisiones de compra, entre otras de menor porcentaje. De igual manera, es claro que la 
interacción con las redes sociales por parte de los colombianos ha venido en aumento, lo que 
reviste gran importancia para que las marcas se acerquen a través de la publicidad en dichos 
medios, si se tiene en cuenta que según el Ministerio de Tecnologías de la Información y las 
Comunicaciones de Colombia (citado en El Universal, 2016 y en Reyes, 2016), el 59% de los 
colombianos interactúa con redes sociales como Facebook, Instagram , Twitter, Whatsapp y 
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Youtube, principalmente, al menos 10 veces al día y el 8.1% lo hace al menos 50 veces al 
día. 
 
Con base en lo anterior y de acuerdo con Morillo (2013), la publicidad en la alimentación está 
influyendo en gran medida en la elección de los alimentos y la salud, por lo que es fundamental 
la valoración del contenido de los mensajes publicitarios, que desde el punto de vista 
neurocientífico y de las contribuciones del neurociencias al estudio del comportamiento del 
consumidor, aun son incipientes, ya que de acuerdo Knutson, Rick, Wimmer, Prelec y 
Loewenstein (2007) los estudios con fMRI confirman la activación de la parte medial del giro 
frontal superior derecho y del giro occipital medio izquierdo del cerebro, por lo que las 
imágenes y el contenido saludable de los mismos anuncios influyen en la intención de compra 
de bebidas funcionales. De la misma manera Mink, Evans, Moore, Calderon y Deger (2010) 
plantearon la hipótesis de que los anuncios publicitarios de alimentos observados mostraban 
alimentos que (a) contradecían las pautas nutricionales y (b) promovían desequilibrios 
nutricionales, evidenciado en variaciones desde el punto de vista fisiológico y de reacción 
emocional, cuando el consumidor era conocedor de las propiedades de los mismos. 
 
A la luz de lo anterior y en línea con los parámetros establecidos de la responsabilidad de las 
marcas en la comunicación de los anuncios publicitarios a través de redes sociales, la  
utilización de las técnicas de la neurociencia permite observar objetivamente las sensaciones 
y emociones del individuo, que de manera conjunta con el marketing tradicional ayuda a las 
empresas de manera responsable al desarrollo de productos y anuncios publicitarios más 
efectivos teniendo en cuenta las acciones inconscientes, las creencias y reacciones 
psicofisiológicas involuntarias sustentando en investigaciones previas desarrolladas por el 
semillero de investigación neuroconsumer, semillero branding y el grupo de investigación 
consumo y mercados, sobre la influencia de la música publicitaria en la respuesta fisiológica 
y la recordación de marcas de bebidas y alimentos (Garzón y clbs, 2016) y el efecto del color 
de envases y empaques en la percepción multisensorial del sabor ( Garzón y clbs, 2017) que 
anteceden la propuesta de la presente investigación, buscando fundamentar el papel de las 
neurociencias y los procesos sensoperceptuales, cognitivos y emocionales que dan sentido a 
las prácticas de compra y consumo y la responsabilidad ética de las empresas en la 
comunicación de sus productos, contribuyendo a la fundamentación de la línea de 
investigación conocimiento profundo del consumidor y los mercados. 
 

Con base en lo anterior la relación entre anuncios publicitarios vistos a través de redes 
sociales, la respuesta emocional y la intención de compra a partir de la revisión teórica 
y empírica permite plantear las siguientes hipótesis de este proyecto de investigación:  

a) El anuncio publicitario visto a través de redes sociales influye en las 
variaciones emocionales del consumidor de bebidas lácteas funcionales,  

b)  El contenido del anuncio publicitario visto a través de redes sociales 
determina la intención de compra de bebidas lácteas funcionales.   
 

 
OBJETIVO 
GENERAL 

Determinar la relación entre los anuncios publicitarios vistos a través de redes 
sociales, la respuesta emocional y la intención de compra y consumo de bebidas 
lácteas funcionales en jóvenes - adultos entre 18 y 35 años de la ciudad de Bogotá, 
por medio de un estudio experimental para el planteamiento de estrategias de 
comunicación desde la perspectiva del consumo responsable.  
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OBJETIVOS 
ESPECÍFICOS 

- Identificar los concomitantes fisiológicos 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 intención 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 
comunicación de las marcas desde la perspectiva del consumo responsable. 

 
 

METODOLOGÍA 

Tipo de estudio y diseño 

Investigación cuantitativa, con un diseño cuasi experimental, pos test (Hernández, 
Fernández y Baptista, 2009) tomando como variable independiente los anuncios 
publicitarios vistos en redes sociales de marcas de bebidas lácteas funcionales.  

Tabla 1. Diseño cuasi experimental.   

GRUPO 
FASE DE 

OBSERVACIÓN FASE DE INTERVENCIÓN FASE DE OBSERVACIÓN  

Grupo X1 O1 Línea de base  

X1 Medición fisiológica 
X2 Presentación de los 
anuncios publicitarios vistos 
en redes sociales 

O2 Aplicación cuestionario 
intención de compra pos test 

Fuente de elaboración propia  

Variables 

Tabla 2. Variables   

Variable Definición Nivel de Medición 

Variable Independiente 

Anuncios publicitarios vistos en 
redes sociales 

De acuerdo con Miranda (2015) 
las redes sociales pueden ser una 
herramienta de marketing 
bastante útil debido a la alta 
aceptación por parte de los 
consumidores.  A través de ello se 
ha podido evidenciar el efecto 
sobre el proceso de decisión de 
compra y el carácter novedoso al 
respecto de su utilización.  

 

Escalar 

Variable Dependiente 

Intención de compra de marcas de 
bebidas lácteas funcionales 
 

 

Fishbein y Ajzen (1975) 
manifiestan que la intención de 
compra depende de la actitud 
hacia el mismo y de la “norma 
social subjetiva” que hace 
referencia a la presión social que 
recibe el consumidor de su 
entorno más próximo. En líneas 
con esto Morillo (2013) manifiesta 
que la publicidad en la 
alimentación está influyendo en 
gran medida en la elección de los 
alimentos y la salud, por lo que es 
fundamental la valoración del 
contenido de los mensajes 
publicitarios 

 

Escalar 

Variable Dependiente 
Respuesta fisiológica 
emocional: a través de dos 
canales electromiografía y pulso  
 

James-Lange (1884, citado por 
Prescott, 2017) sustentaron que la 
emoción es la consecuencia de la 
percepción de cambios 
fisiológicos generados por un 
evento. Al respecto, las 
emociones  se distinguen por 

 

Medida en Hertz (Hz) 
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tener tres aspectos que las hacen 
diferenciables una de otras: 
expresiones faciales, sentimientos 
internos asociados y variaciones 
en la excitación del Sistema 
Nervioso Autónomo 

Fuente de elaboración propia  

Medidas fisiológicas 

Tabla 3. Medidas fisiológicas   

 
Canal fisiológico Nivel de medición fisiológica Marcas estudiadas 

Electromiografía  Medida en Hertz (Hz) expresada 
en número de pulsaciones por 
unidad de tiempo. 

 
Alpina 

 
Colanta Pulso  Medida en Hertz (Hz), 

expresada en el rango típico de 
repetición de una unidad motora 
muscular. 

Fuente de elaboración propia 

Población 

Jóvenes-adultos de la ciudad de Bogotá  

Muestra  

Muestreo caso tipo. Se seleccionaron 40 participantes, jóvenes y adultos de la 
ciudad de Bogotá, teniendo en cuenta las siguientes características: 
 

Tabla 4. Muestra   

 
 

Rango de edad Mujeres  Hombres Criterios de 

Inclusión 

Criterios de 

Inclusión 

18-22 5 5 Uso de frecuente 

de redes sociales. 

 

Conocimiento de 

bebidas lácteas 

saludables  

Estar por fuera de 

los rangos de 

edad. 

 

No cumplir con los 

requerimientos de 

inclusión 

23-26 5 5 

27-31 5 5 

32-35 5 5 

Fuente de elaboración propia 

 

Técnicas e Instrumentos 

Se diseñó un cuestionario para medir la intención de compra y consumo de bebidas 
lácteas funcionales, con un nivel de confiabilidad determinado a través del Alfa de 
Cronbach del 0.90, compuesta por 45 ítems con opción de respuesta tipo escala 
Likert, adaptado del Inventario de Comportamiento Proambiental (Paternina, 2007; 
González-López, 2002; Sandoval y Barreto, 2012).  
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Tipo de análisis 
 
Soportado en el software R. Se aplicó prueba de esfericidad de Bartlett, índice de 
KMO y Análisis Factorial Exploratorio. Para el análisis fisiológico, metodología de 
datos funcionales, que permitió describir las señales, para con base en ello determinar 
un análisis de clúster funcional, con el fin de detectar los grupos de curvas a partir de 
los estímulos presentados.    
   

 
 
 
 
 
 
 

RESULTADOS Y 
DISCUSIÓN 

Intención de compra  

 

En primer lugar, a partir del análisis factorial, se calculó el indicador KMO para 

determinar la intención de compra, con un valor de =0.61, permitiendo la agrupación 

de los ítems con un alto nivel de confiabilidad en los siguientes factores:  

        MR1    MR2         h2         u2          com 

P1                0.0988   0.9012    1.93 

P2                0.648      0.4237    0.5763 1.00 

P3                0.2009   0.7991    1.15 

P4                0.0811   0.9189    1.30 

P5   0.571    0.3902   0.6098    1.18 

P6                0.3732   0.6268    1.97 

P7   0.547    0.4681   0.5319    1.63 

P8   0.527    0.3139   0.6861    1.10 

P9   0.970    0.9135   0.0865    1.08 

P10               0.3207  0.6793   1.73 

P11 0.684     0.5585  0.4415   1.18 

P12               0.674    0.4402   0.5598  1.05 

P13               0.1565  0.8435   1.97 

P14               0.620    0.3756   0.6244  1.01 

P15               0.511    0.2552   0.7448  1.02 

 

Con base en los anteriores datos, los ítems con un nivel de satisfactorio (=  a 0.50) 

se redujeron y agruparon en dos factores principales:  
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En el factor ME1, se agrupan los individuos cuya intención de compra de bebidas 

lácteas funcionales se orienta en función de sus necesidades y deseos (P9, 0.9); en 

la disposición que tendrían para realizar actividades con el fin de promover hábitos y 

estilos de vida saludables (P11, 0.8); comprando alguna bebida láctea saludable si 

posee una etiqueta o sello de calidad alimentaria (P8; 0.6) comprando alguna bebida 

láctea saludable si posee una etiqueta o sello medio ambiental (P7, 0.5) y atribuyendo 

la mala nutrición a la desinformación por parte de los medios de comunicación  (P2, 

0.6). 

 

En el factor ME2, se agrupan los individuos cuya intención de compra de bebidas 

lácteas funcionales se orienta en función de bebidas lácteas saludables si éstas fueran 

promocionadas a través de las redes sociales (P12, 0.6); comprando una bebida 

láctea  saludable basándose en el etiquetado nutricional (P15, 06);  indicando la 

intención a través de la frecuencia de compra en una semana ( P14; 06) y atribuyendo 

la mala nutrición a la desinformación por parte de los medios de comunicación  (P2, 

0.6).  

 

Con base en lo anterior y de acuerdo con lo planteado por Fishbein y Ajzen (s.f., 

citados en Mollá, 2006), la intención de compra depende de la actitud hacia el mismo 

y de la “norma social subjetiva” que hace referencia a la presión social que recibe el 

consumidor de su entorno más próximo, por lo mismo en el factor 1, se agrupan los 

individuos cuyas intenciones de compra se basan en el respaldo social que ejerce la 

etiqueta o sello de calidad alimentaria y medioambiental o el respaldo garantizado a 

través de una asociación o institución médica. En el factor 2, se agrupan los individuos 

cuyas intenciones de compra se basan en la influencia que ejercen los medios de 

comunicación y en especial las redes sociales, como aspecto determinante para su 

elección.  
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Estos resultados en línea con lo planteado por Morillo (2013) confirman que la 

publicidad en la alimentación está influyendo en gran medida, en la elección de los 

alimentos y la forma de orientar la salud, por lo que es fundamental la valoración del 

contenido de los mensajes publicitarios; así mismo a través de lo evidenciado por 

Menéndez y Franco (2009) en contraste con los hallazgos de la presente 

investigación, se encuentra que es fundamental que la publicidad considere que los 

individuos deben percibir el peligro de la enfermedad para contar con una intención 

de consumir alimentos funcionales, por lo mismo el respaldo de calidad que genere 

una asociación médica o medioambiental, son determinantes, sumado a las 

diferencias individuales en razón de las características de personalidad, la edad, el 

nivel educativo, la ocupación, entre otros, como aspectos influenciadores en la 

intención de compra y consumo de las bebidas lácteas funcionales.    

 

Conocimiento de compra y consumo 

 

En segundo lugar, a partir del análisis factorial, se calculó el indicador KMO para 

determinar el conocimiento de compra y consumo, con un valor de =0.86, permitiendo 

la agrupación de los ítems con un alto nivel de confiabilidad en un único factor: 

 

              MR1    h2     u2     com 

P16      0.737 0.544 0.456   1 

P17      0.597 0.356 0.644   1 

P18      0.828 0.685 0.315   1 

P19      0.675 0.456 0.544   1 

P20                0.059 0.941   1 

P21      0.760 0.577 0.423   1 

P22      0.568 0.322 0.678   1 

P23      0.833 0.695 0.305   1 

P24                0.188 0.812   1 

P25                0.180 0.820   1 

P26                0.131 0.869   1 

P27      0.847 0.718 0.282   1 

P28      0.672 0.452 0.548   1 

P29      0.572 0.328 0.672   1 

P30                0.229 0.771   1 

 

Con base en los anteriores datos, los ítems con un nivel de satisfactorio (=  a 0.80) 

se redujeron y agruparon en un factor:  
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En el factor ME1, se agrupan los individuos cuyo conocimiento de compra y consumo 

de bebidas lácteas funcionales se fundamenta en la responsabilidad legal que tienen 

las empresas frente a la  comunicación publicitaria de la información alimentaria (P27, 

09); con referencia al apoyo del ejercicio y la sana alimentación (P23, 0.8); a partir del 

acceso a información nutricional por parte de las marcas de bebidas lácteas 

saludables (P18; 08); con base a la evidencia científica que ofrecen universidades, 

gobierno y otras organizaciones  sobre la alimentación saludable y el consumo 

responsable (P21, 08); con respecto al reconocimiento de los componentes y 

propiedades que contienen las bebidas lácteas saludables que consume  (P16, 0.7); 

así mismo para los consumidores es importante que existan organismos 

internacionales que propendan por controlar la publicidad engañosa en torno a los 

alimentos saludables (P19, 0.7); que de parte de los mismos consumidores haya el 

interés por averiguar sobre las propiedades de las bebidas lácteas funcionales (P28, 

0.6); que los anuncios publicitarios transmitan información más confiable y real (P29, 

0.6) y la importancia de consumir alimentos saludables aunque su precio sea mayor( 

P22, 0.6).  

 

Estos resultados en correspondencia con lo evidenciado por González y Ibáñez (2008) 

demuestran que si hay una relación directa entre el conocimiento sobre alimentos 

funcionales, las actitudes favorables hacia éstos y la intención de consumirlos, ya que 

gran parte de las intenciones de compra, se orientan en función de los conocimientos 

y creencias que fundamentan la elección de un producto funcional. Al respecto la 

investigación de Rothman, Martino, Bedell, Detweiler y Salovey (1999, citados en Lin 

y Chen, 2014) confirman que los mensajes que se enfocan en ganancias favorables 

mejoran la persuasión cuando se usan para estimular el comportamiento preventivo 
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en salud, por lo que el respaldo científico y gubernamental es importante para que el 

anuncio publicitario tenga credibilidad frente a su audiencia más próxima.  

 

Por otra parte el conocimiento de una persona frente a las características de un 
alimento funcional no es suficiente para estimular el consumo, ya que la probabilidad 
de compra de dicho alimento sólo aumenta cuando el consumidor combina 
consecuencias de consumo con características funcionales. Por lo mismo, queda 
evidente que el conocimiento en relación con las consecuencias sobre el alimento 
aumenta la probabilidad de consumo de mayor forma que el conocimiento relacionado 
con los atributos (Wansink, Westgren y Cheney, 2005; citados en Krystallis et al., 
2008).   
 
Acción de compra de bebidas lácteas funcionales  
 

En tercer lugar, a partir del análisis factorial, se calculó el indicador KMO para 
determinar el conocimiento de compra y consumo, con un valor de =0.75, permitiendo 
la agrupación de los ítems con un alto nivel de confiabilidad en un único factor. 
 
              MR1     h2    u2      com 

P31       0.583 0.3401 0.660   1 

P32       0.646 0.4172 0.583   1 

P33       0.786 0.6178 0.382   1 

P34       0.673 0.4526 0.547   1 

P35       0.711 0.5050 0.495   1 

P36                 0.2422 0.758   1 

P37      0.723 0.5229 0.477    1 

P38                 0.1716 0.828   1 

P39                 0.0513 0.949   1 

P40       0.715 0.5113 0.489   1 

P41                 0.2387 0.761   1 

P42       0.794 0.6299 0.370   1 

P43       0.693 0.4801 0.520   1 

P44       0.824 0.6789 0.321   1 

P45                 0.2173 0.783   1 

  

Con base en los anteriores datos, los ítems con un nivel de satisfactorio (=  a 0.75) 

se redujeron y agruparon en un factor:  
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En el factor MR1, se agrupan los individuos cuyas acciones de compra y consumo de 
bebidas lácteas funcionales se orientan en comprar una bebida láctea saludable por 
el número de “me gustas” en las redes sociales (P44, 0.8); seguir en redes sociales 
las promociones de las marcas de bebidas lácteas para luego comprar (P33, 0.8); 
pertenecer a grupos en redes sociales con una finalidad saludable (P42, 0.8); comprar 
la bebida láctea saludable para parecerme a la imagen fitness del anuncio publicitario 
(P37, 0.7); comprar la bebida láctea por las bondades del anuncio publicitario en las 
redes sociales (P35, 0.7); sentir culpa por haber consumido un alimento alto en 
calorías después de ver un anuncio en redes sociales (P40, 0.7) y comprar las bebidas 
lácteas saludables a partir de los comentarios y recomendaciones en las redes 
sociales (P43; 0.7).  
 

Con base en los resultados anteriores, es importante constatar que las redes sociales 
han favorecido sobre todo que las personas se mantengan en completa interacción 
de manera más sencilla y entretenida (Valerio & Valenzuela, 2011), a la luz de ellos 
los respectivos resultados confirman los hallazgos de  Miranda et al. (2015) ya que al 
analizar el efecto sobre el proceso de decisión de compra de redes sociales como 
Facebook e Instagram, se encuentra  hay tres factores que determinan la compra de 
un alimento funcional visto a través de las redes sociales, como lo es el disfrute 
percibido, la utilidad percibida y la facilidad de uso percibida, con base en ello, la marca 
es un elemento clave que influye en el comportamiento de consumo de yogur 
funcional, ya que de acuerdo con el estudio de Ares & clbs  (2010, citados por 
Annunziata y Vecchio, 2013) y basado en los resultados propios de esta investigación, 
los individuos que tienen una actitud positiva hacia los productos funcionales, aumenta 
la probabilidad de consumirlos, así mismo la publicidad, los amigos y familiares en 
redes sociales aumenta la posibilidad de comprarlos.   
 
Por otra parte desde el punto de vista emocional, existen algunas creencias 
elicitadoras del consumo de bebidas lácteas funcionales, al respecto los resultados de 
esta investigación confirman lo identificado por Peatfield, Parkinson, & Intriligator 
(2012, citado por Garzón y clbs, 2017) ya que se confirma la estrecha relación del 
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anuncio publicitario visto a través de las redes sociales, con la conexión emocional 
que se genera entre marca y consumidor, por lo que frente al consumo de bebidas 
funcionales, los anuncios publicitarios diseñados utilizan en su contenido emociones 
especificas encaminadas a generar autorresponsabilidad y un efecto cognitivo de 
enmarcamiento del mensaje (culpa, arrepentimiento y desafío) en el consumidor, lo 
que conlleva al contagio emocional dentro de un colectivo(Achar, So, Agrawal & 
Duhacheck, 2016).  
 
Con base en los anteriores hallazgos, se puede comprobar el papel influenciador de 
la publicidad vista a través de redes sociales en la compra y consumo de bebidas 
lácteas funcionales, identificando dos grupos potenciales de consumidores, aquellos 
que basan sus intenciones de compra en criterios médicos y apoyo de institucionales 
gubernamentales y de salud; por otra aquellos que basan sus intenciones de compra 
y consumo en el papel influenciador de las redes sociales, como se puede apreciar en 
la siguiente gráfica: 
 

 
 
 
Concomitantes fisiológicas y respuesta emocional 
 
Los desarrollos tecnológicos han hecho posible que los investigadores de muchas 
áreas dispongan de grandes volúmenes de información para un mismo individuo. 
Usualmente estos datos pueden ser representados a través de curvas o en general 
de funciones. De ahí surge un nuevo campo de estudio en estadística denominado 
Análisis de Datos Funcionales (ADF). En el ADF la unidad básica de información es 
la función completa. Los métodos estadísticos usuales han sido adaptados a esta 
situación, en particular se ha desarrollado el análisis de conglomerados funcional por 
el método de k-medias. 
 
En línea con lo anterior, la electromiografía es un procedimiento de diagnóstico que 
se utiliza para evaluar la salud de los músculos y las neuronas que los controlan. Dado 
que las neuronas motoras transmiten señales eléctricas que hacen que los músculos 
se contraigan. Una electromiografía convierte estas señales, los movimientos 
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involuntarios del rostro en función de la respuesta de la carga eléctrica de las neuronas 
sobre el tiempo (expresiones emocionales positivas o negativas), traducido a través 
del análisis de conglomerados funcionales por el método de k-medias. 
 
A partir de la anterior explicación y teniendo en cuenta el Análisis de Datos 
Funcionales, se identificaron tres tipos de clúster, según la naturaleza y percepción de 
los estímulos publicitarios vistos en redes sociales de marcas de bebidas lácteas 
funcionales (ver grafico).  
 
 

 
 

 

Clúster A (curva azul). Individuos para los que los estímulos presentados no generaron 
valencia emocional significativa. 
 
Clúster B (curva roja). Individuos para los que los estímulos publicitarios presentados 
de manera progresiva generaron valencias afectivas positivas, asociados 
principalmente con la marca Alpina, en lo referente a mensajes como “comprobado 
científicamente por la sociedad colombiana de gastroenterología”, “contiene fibra que 
ayuda a mejorar la pesadez estomacal”. 
 
Clúster C (curva verde). Individuos para los que los estímulos publicitarios 
presentados de manera progresiva generaron en una fase inicial valencias afectivas 
positivas asociadas con la marca Colanta y en una fase valencias negativas asociados 
con la marca Alpina, en lo referente a mensajes como “(…) me encantaría comerme 
algo bien rico, pero fijo me engordo” y “ayuda a cuidar tu corazón”.  
 

Desde el punto de vista adaptativo Plutchik (1980, citado por Choliz, 2005) estableció 
que hay emociones positivas y emociones negativas, estructuradas en pares opuestos 
para dar respuesta a 4 problemáticas principales en el individuo: identidad (dimensión 
social del individuo, incluyendo aceptación y aversión); temporalidad (reproducción), 
jerarquía (incluye status y prestigio) y territorialidad (espacio vital y físico del individuo). 
Con base en ello, cada emoción, tiene un lenguaje funcional propio, es así como el 
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miedo, está asociado con protección, la ira con destrucción, la alegría con 
reproducción, la tristeza con reintegración, el asco con rechazo, la anticipación y la 
sorpresa con exploración. 
 
Basado en esto los resultados de ADF, permitieron comprobar lo estudiado por 
Maxian, Bradley, Wise, & Toulouse (2013, citado por Garzon y clbs, 2017)  ya que los 
seres humanos tienen dos componentes fuertemente elicitadores de la expresión 
emocional: el apetito y la aversión. A partir de ello la elección de una marca se orienta 
por dos dimensiones emocionales primarias, por un lado la valencia hedónica, o 
agrado de un estímulo, y por el otro, la excitación o la intensidad que genera dicho 
agrado. En términos de cambios fisiológicos, se confirma lo sustentado por Eckman & 
Friesen (1971, citado por Presscott, 2017) ya que las variaciones en términos de la 
frecuencia cardiaca están asociadas con emociones negativas como el miedo o la ira 
y positivas como la alegría, donde se ha evidenciado incrementos elevados en la 
misma, que no se muestran igual en emociones asociadas con la aversión o asco. Por 
su parte aspectos relacionados con la conductancia de la piel se incrementa en 
reacciones asociadas con la tristeza, el miedo, el asco o la ira; sin embargo frente a 
la temperatura, se refleja un incremento en emociones asociadas con la ira, más que 
con la misma alegría.  
 
Por su parte y en línea con los resultados de Borgmeier & Westenhoever (2009) la 
muestra de la palabra “saludable” “bajo en grasa” “mejora la salud” a través del 
anuncio publicitario en redes sociales, evidencia un efecto positivo, con una alta 
valoración de lo estético y beneficioso, asociado a emociones de alegría y 
satisfacción, con elevación de la frecuencia cardiaca y pulso respectivamente y 
reflejado en medidas electromiográficas. 
 
 

INCONVENIENTE
S 
PRESENTADOS 
DURANTE LA 
EJECUCIÓN 

La aplicación de las encuestas fue uno de los aspectos que mayor trabajo implicó en 
términos metodológicos, por el ajuste en la comprensión de los ítems y la tabulación 
de la misma.  De la misma manera la asignación de recursos para la realización del 
trabajo de campo dificultó tener mayor tiempo para su realización. El entrenamiento 
de los auxiliares de investigación, por las dificultades presentadas en el laboratorio de 
psicología del Campus San Alberto Magno, ya que el equipo presentó fallas técnicas, 
lo que retrasó el cronograma en la toma de mediciones.  

 

 
 
CONCLUSIONES 

Los resultados han permitido constatar la relación entre la influencia que ejercen las 

redes sociales en la intención de compra, en las decisiones de consumo, mediada por 

valencias 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 médicos y 

nutricionales y por otro lado consumidores  que soportan sus decisiones influenciados 

por las redes sociales, en premisas fundamentadas más desde lo intuitivo, en el poder 

que ejerce el contexto social y el escenario virtual. 

 

Desde el punto de vista fisiológico se identificó que ante la exposición a mensajes 

publicitarios en redes sociales, la valencia afectiva se incrementa frente a los anuncios 

vistos de Alpina, en especial en aquellos aspectos que están relacionados con una 
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sana alimentación y cuidado de las defensas y una baja valencia afectiva en los 

anuncios presentados de Colanta 

 

Para las marcas de alimentos funcionales se gesta una responsabilidad significativa, 
si se tiene en cuenta que, por una parte, el consumo de alimentos funcionales refuerza 
en el individuo la sensación de estar controlando y tomando decisiones sobre su 
propia salud y por otro lado, los consumidores tienen que confiar en la fuente que les 
proporciona información sobre el alimento porque llega a ser imposible comprobar 
empíricamente la validez de dichos mensajes, al menos antes de la compra. 
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ANEXOS DE 

PRODUCTOS 

COMPROMETIDOS 

Anexo 1. Participación en VI Congreso Internacional de Ciencias Económicas. 
Universidad de los Llanos UNILLANOS. La certificación está en trámite.  
 
El articulo de investigación se encuentra en proceso de elaboración, con compromiso 
de entrega a 30 de marzo de 2019 (evidencia en revista indexada categoría B). 
 
Anexo 2. A nivel de productos de formación del recurso humano, el estudiante 
Alejandro Lopera de la Facultad de Estadística, contribuyó significativamente al 
Análisis de los Datos Funcionales de las medidas fisiológicas del proyecto, por lo que 
a partir de los datos se generó una estrategia de cooperación entre Mercadeo y 
Estadística, para apoyar en calidad de coasesoria a través de la docente Carolina 
Garzón, la dirección de su monografía, con apoyo del profesor Wilmer Pineda como 
director principal.  El trabajo de grado se denomina:  Análisis de Datos Funcionales 
internos para señales electromiográficas”.  
 

 
 

 

Este informe final se suscribe en la ciudad de Bogotá, el 

día 10 de diciembre de 2018 
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Informe Financiero 
 
 

Rubros RECURSOS DE FACULTAD Total 

Personal 

Nombre del 
investigador 

Horas 
asignad

as 

Valor 

20.526.750 

Carolina 
Garzón 
Medina 

360 
12.960.000 

Sara Catalina 
Forero Molina 

360 
12.600.000 

   

Auxilio a 
investigadores 

  0 

Materiales   0 

Papelería    

Fotocopias    

Salidas de campo   480.000 

Material bibliográfico    

Publicaciones o 
productos de 
investigación 

   

Movilidad académica    

Organización de 
eventos 

   

Recurso externo    

TOTAL   $ 480.000 
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Anexo 1. Participación en VI Congreso Internacional de Ciencias Económicas. Universidad de los Llanos 
UNILLANOS.  
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