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1. Introduccion

El aumento de las enfermedades crdonicas no transmisibles y su relacion directa con la
alimentacion ha incrementado el interés sobre la alimentacion saludable en la poblacion (Alzate
yepes, 2019). De acuerdo con la autora, en América, alrededor del 40% de las muertes anuales
en la region se debieron a las enfermedades crdnicas no transmisibles como la diabetes, las
enfermedades cardiovasculares, el cancer, y las enfermedades respiratorias crénicas. De forma
contradictoria, a pesar de los malos habitos de alimentacion y las enfermedades generadas por
estos, cada vez mas personas en el mundo aumentan el interés por su salud lo cual se refleja en la
busqueda de informacién.

Un punto relevante sobre los habitos de consumo es la identificacion de algunas de las
variables que pueden llegar a tener gran relevancia para entender el comportamiento de compray
consumo en los paises latinoamericanos, segin Larios-Gomez et al. (2021) existen 4 diferentes
tipos de contexto en los cuales los habitos de consumo varian: El contexto social, tecnolégico,
externo y de coexistencia.

La pandemia del COVID-19 ademas de impactar el contexto externo, también impacto el
contexto social debido a la desigualdad que se profundizé en muchos paises de Latinoamérica,
sumado a la falta de posicién de los gobiernos de Latinoamérica frente a la comida no
“saludable” que generd una pandemia adicional, la obesidad (Halpern et al., 2021).

En el contexto social, la Organizacion de las Naciones Unidas para la Alimentacion y la
Agricultura (FAO et al., 2020) hace énfasis en cdmo el confinamiento y las restricciones de
movilidad afectaron directamente el ingreso de las personas y a su vez la compra de alimentos y
la dieta.

De acuerdo con Butterworth et al, (2020) los superalimentos se definen como alimentos

"integrales” que no han sido adulterados quimicamente, en los cuales su estructura nutricional



basica no se ha modificado ni degradado e incluyen una mayor concentracion de nutrientes
especificos.

El presente trabajo busca explorar cuéles son los motivadores de consumo de superalimentos
en Bogota y en qué medida inciden estos en el consumo de alimentos en esta poblacion a través
del método de nudges disefiado por el economista Richard Thaler. Actualmente no existen
estudios sobre el comportamiento de los consumidores y los superalimentos en Colombia, por
este motivo se busca aportar informacion y conocimiento a la literatura a través de un andlisis de
los factores que influyen en el consumo de los superalimentos dando insumos para la educacion
del consumidor y las empresas sobre una buena alimentacion de la poblacién bogotana. Esta
investigacion al ser de caracter exploratorio y limitado hace uso de una metodologia enfocada en
el desarrollo de un expermiento cualitativo de variables cuantitativas, en el que se busco
identificar cual seria la influencia de la comunicacién y la publicidad en la toma de decisiones de

compra de los superalimentos.



2. Planteamiento del Problema

El COVID-19 ha tenido un gran impacto en los sistemas de salud en todo el mundo y
probablemente tendra un impacto social durante décadas. Los paises de bajos ingresos, como
algunos de Latinoamérica, tuvieron mayores dificultades para implementar medidas de
distanciamiento social y las cargas econdmicas segun Halpern et. al, (2021). En el mismo
documento se evidencia que en Latinoamérica una de las enfermedades mas comunes es la
obesidad y esta particularmente asociada con dietas de mala calidad en personas de bajos
ingresos, adicional a lo anterior el riesgo de muerte en infectados por el virus del COVID -19
aumenta severamente en personas con ciertas comorbilidades, entre ellas la obesidad (Halpern et
al., 2021).

De acuerdo con una investigacion sobre los efectos del confinamiento por la pandemia de
SARS-COV-2 en trastornos metabolicos (obesidad y diabetes mellitus tipo 2) realizada por Bello
& Benitez (2020) se encontr6 que debido a las politicas de prevencion adoptadas por los
gobiernos en la pandemia del COVID-19 y al miedo al contagio masivo, el encierro impactd
negativamente los habitos y estilos de vida de los colombianos. Impacto evidenciado
principalmente en la desorganizacion en los horarios de las principales comidas del dia lo que
motiva a comer en exceso. Adicionalmente la falta de planeacion, que llevo a pasar mayor
tiempo frente a las pantallas de televisores y computadores (por el teletrabajo) que se traducen en
mayor sedentarismo y aumento de peso y obesidad (Bello & Benitez, 2020).

Este aumento de obesidad mundial es explicado de mejor forma por Martinez-Ferran et.
al., (2020) en su analisis, donde explica que debido a las medidas de contingencia tomadas por
los gobiernos generaron una disminucion en los niveles de actividad fisica en muchos

individuos. El cierre de gimnasios, piscinas y, ademas de leyes que limitaron el acceso a espacios
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publicos y la libre circulacion, inevitablemente reduciria las oportunidades para hacer ejercicio
sumado a los habitos dietarios que se mantuvieron o empeoraron, lo que generé un impacto
negativo por el exceso de calorias consumidas, de la misma forma Ruiz-Roso et al.,( 2020)
indica que sumado a la inactividad fisica durante el confinamiento se encuentra el aumento del
consumo de productos ultra procesados a nivel mundial pero mas prevalente en Latinoamérica,
por lo que sugiere el fortalecimiento de politicas publicas que fortalezcan estilos de vida mas
saludables.

De acuerdo con Halpern et al., ( 2021) la obesidad es una enfermedad comdn en
Latinoamérica asociada a una alimentacién de mala calidad en personas de bajos ingresos, y que
ademas es mas propensa a generar el riesgo de muerte por COVID-19. El autor Halpern et al.,
(2021) agrega, ademés, que uno de los mecanismos para combatir el problema de obesidad de
Latinoamérica es la implementacién de modelos dietarios, ya que son instrumentos importantes
en la comunicacion y educacion del consumidor. Las pautas nutricionales oficiales de paises de
Latinoamérica como Brasil, Uruguay, Ecuador y Per( fueron bastante efectivas, ya que todas
recomiendan comidas recién preparadas y evitar los alimentos ultra procesados (FAO et al.,
2021).

Como factor agravante a lo anteriormente mencionado, de acuerdo con el informe
presentado por la FAO et al.,(2021) el costo de los alimentos nutritivos se ha visto elevado
debido a varios factores (internos y externos) como los conflictos, el clima, la baja productividad
e ineficiencia de las cadenas de abastecimiento. Problemas que, combinados con la disminucién
del ingreso de las personas, estd sumando a la inasequibilidad de las dietas saludables. El
porcentaje de poblacion que no accede a una dieta saludable en paises afectados por factores
maultiples (mencionados) en 2019 fue hasta un 66% mas alto que en los paises afectados por un

solo factor o ninguno de ellos (FAO et al., 2021).
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Un tercio de las personas a nivel mundial careci6 de acceso a alimentos adecuados en
2020, lo que presenta un aumento de 320 millones de personas en 12 meses. EI aumento de la
inseguridad alimentaria media y alta del 2019 al 2020 fue més evidente en América latina 'y el
Caribe (9 puntos porcentuales) y en Africa (5,4 puntos porcentuales), comparado con 3,1 puntos
porcentuales en Asia, esto se debe basicamente a la inasequibilidad de las dietas saludables como
consecuencia de factores relacionados con los ingresos de la poblacion y el costo de los
alimentos nutritivos (FAO et al., 2021).

De acuerdo con el contexto de cada pais y sus habitos de consumo dominantes, el cambio
de politica publica e inversiones para crear entornos alimentarios mas saludables empoderan a
los consumidores a modificar habitos que favorezcan una alimentacion nutritiva, saludable e
inocua. (FAO et al., 2021) Se recomiendan diferentes posibilidades para transformar los sistemas
alimentarios a fin de hacer frente a los principales factores determinantes de la inseguridad
alimentaria y la malnutricion, con el fin de garantizar el acceso a dietas asequibles y saludables
para todos. Entre estas posibilidades esta la integracion de las politicas humanitarias de
desarrollo en las zonas afectadas por conflictos; la intervencion a lo largo de las cadenas de
suministro de alimentos para reducir el costo de los alimentos nutritivos; la lucha contra la
pobreza y las desigualdades estructurales, garantizando que las intervenciones favorezcan a la
poblacion pobre y sean inclusivas, y el fortalecimiento de los entornos alimentarios y la
introduccién de cambios en el comportamiento de los consumidores para promover habitos
alimentarios que tengan efectos positivos en la salud humana.

Uno de los conceptos que puede ayudar a transformar los sistemas alimentarios son los
superalimentos, (Butterworth et al., 2020) a los cuales se les define como alimentos beneficiosos
para la salud humana ya que su valor proviene de algo intrinseco al alimento en si y no de lo que

se le ha agregado.
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En el andlisis realizado por Butterworth et al., ( 2020) una amplia gama de condiciones se
benefician debido al consumo de superalimentos por lo que se asume que hacen mas que mejorar
las funciones vitales y estan asociados directamente a prolongar la vida.

Uno de los factores mas relevantes asociados al consumo de los superalimentos es la
comunicacion y medios a través de los cuales se realiza. En el trabajo realizado por MacGregor
et al., (2021) donde se menciona que la diversidad del contenido de los medios en diferentes
fuentes de comunicacion en Australia (comerciales, pautas, noticias, etc.) comparten un tema
comun, los medios desempefian un papel educativo, es decir, que los medios se convirtieron en
un camino a traves del cual el conocimiento ayud6 a educar a los consumidores sobre los
beneficios para la salud y los beneficios cientificos del consumo de superalimentos. Los
discursos en los medios también buscaron resaltar la moralidad de las decisiones de consumo.
Sin embargo, en Colombia este papel de los medios y su impacto en los consumidores no se ha
documentado.

En suma, la pandemia del COVID-19 impact6 negativamente la falta de acceso a
alimentos saludables (FAO et al., 2021), en el sedentarismo de las personas, en el desorden del
consumo de alimentos y en el aumento en las calorias consumidas, generando un incremento en
la obesidad a nivel mundial (Bello & Benitez, 2020), sumado a lo anterior, el aumento en el
costo de los alimentos saludables, la reduccidn en el ingreso de las personas (FAO et al., 2020),
lo que influyé y dificulto el acceso a una dieta saludable. Por esta razon es importante el cambio
en los sistemas alimentarios y la introduccion de modificaciones en el comportamiento de los
consumidores (FAO et al., 2021) para promover acceso y habitos de alimentacion saludables, Se
plantea que los superalimentos pueden llegar a ser una solucion al problema alimentario teniendo
en cuenta que son beneficiosos para la salud, prolongan la vida y las funciones vitales

(Butterworth et al., 2020).
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Es relevante mencionar la falta de informacion asociada a los motivadores de consumo en
comunicacion de superalimentos en Colombia, siendo un problema significativo tanto para
consumidores como industrias alimentarias interesadas en la comercializacién de los
superalimentos.

Para efectos de este trabajo se busca definir y analizar cuales son los motivadores de
compra en comunicacion en la categoria de superalimentos y su incidencia en los consumidores
finales en Bogota usando la teoria de Nudges para modificar la percepcion en la intencion de
compra de superalimentos, teniendo en cuenta la falta de informacién, estudios y datos

académicos acerca de los consumidores y los superalimentos en Colombia.
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3. Marco Teorico

Para el desarrollo de la investigacion es relevante definir los conceptos sobre los cuales se
sustenta la teoria en la cual se desarroll6 el estudio. Estos conceptos son el comportamiento del
consumidor, motivadores de compra, economia del comportamiento, teoria del empujén o

“Nudges” y los superalimentos.

3.1.1. Economia del Comportamiento

La economia del comportamiento es la combinacién de la psicologia y la economia que
investiga lo que ocurre en los mercados en los que algunos de los consumidores muestran
limitaciones y complicaciones humanas. En el trabajo realizado por Richard Thaler que lo llevé a
ser galardonado con el Premio Nobel de Economia de 2017 (R. H. Thaler, 2018), indica que
existen tres formas importantes en las que los humanos se desvian del modelo econémico
estandar. (1.) La racionalidad limitada, refleja las habilidades cognitivas limitadas que restringen
la resolucion de problemas humanos. (2.) La fuerza de voluntad limitada captura el hecho de que
las personas a veces toman decisiones que no son de su interés a largo plazo y (3.) El interés
propio limitado, incorpora el hecho de que los humanos a menudo estan dispuestos a sacrificar
sus propios intereses para ayudar a los demas.

(R. H. Thaler, 2018) En el mismo estudio el autor propone que las respuestas de las
personas dependen en gran medida de la manera como se presenta o “enmarca’” un problema, un

comportamiento que es consistente con los modelos tradicionales. En la misma linea indica que,
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la mayoria de los sujetos puede ser inducido a elegir un par de opciones dominadas, es decir,
que, en relacion con un par de opciones, las personas pueden verse inclinados o empujados a dar
respuestas particulares.

El autor R. Thaler & sunstein, ( 2017) indica que como regla general habla de que las
personas en cuanto mas altas son las expectativas menos se logra hacer algo. Pocas personas
compran con la frecuencia necesaria como para determinar que son buenos en elegir y que las
decisiones realmente importantes que se toman, como la profesion, el ahorro para determinada

actividad, dan poco espacio para aprender sobre esas decisiones.

3.2. Teoria del Comportamiento

La economia del comportamiento es un campo que habla sobre los conocimientos y las
diferentes practicas que estudian el efecto de los factores psicologicos, cognitivos, emocionales y
sociales sobre la toma de decisiones de las personas y las instituciones. Esa disciplina parte de la
premisa de que las formas de eleccion humana no son el resultado de una cuidadosa decision de
los costos y beneficios (R. Thaler & sunstein, 2017).

La adopcidon de patrones de comportamiento saludables es esencial para el trabajo de los
profesionales de la salud en la poblacion. En esa perspectiva, se ha comprobado que la aplicacién
de los conceptos de la economia comportamental puede tener un efecto positivo en la adopcion

de diferentes patrones de comportamiento sobre todo quienes trabajan en el sector de la salud,
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con la sugerencia de la correcta seleccion de alimentos, ejercicio, entre otros. De esta forma, se
cree que apropiarse de conceptos y percepciones de la economia comportamental permite,
promover los estandares de comportamiento saludables y beneficiosos para la salud y, asi mismo

apoyar habitos mas eficientes para incentivar estos tipos de comportamiento (Loch et al., 2019).

3.3. Teoria Nudges (el Empujon)

R. Thaler & sunstein,(2017) afirman que las personas no son seres racionales y a veces,
requieren o necesitan de orientacion, es decir, de empujones para la toma de decisiones en
cualquier situacion o comportarse de la forma méas adecuada.

Mencionan que, debido a la irracionalidad, el gobierno deberia realizar intentos para lograr
influir en las decisiones de los humanos para mejor. (R. Thaler & sunstein, 2017), soporta y
apoyan el concepto de paternalismo libertario, el cual habla de la preservacion de la libertad en
las elecciones, pero al mismo tiempo ayuda al empujon hacia la toma de mejores decisiones con
la ayuda de la arquitectura de eleccién. (R. Thaler & Sunstein, 2017)(R. Thaler & Sunstein,
2017).

La obesidad se ha convertido en una epidemia mundial y se esta expandiendo a paises con
economias en crecimiento. Las intervenciones previamente probadas a menudo son demasiado
costosas para mantenerlas a largo plazo. Esto deja la necesidad de mejorar estrategias para el

manejo de la epidemia. Nudges presenta una nueva coleccion de métodos, denominados
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"empujones”, que tienen el potencial de una aplicacion amplia y de bajo costo para guiar

opciones de estilo de vida mas saludables sin la necesidad de regulacién restrictiva (Arno &

Thomas, 2016).

3.4. Superalimentos

Para efectos de esta investigacion es relevante la relacion del concepto y consumo de
superalimentos por lo cual, los superalimentos son alimentos "integrales”, que contienen algun
elemento constituyente que los hace beneficiosos para la salud humana. No han sido adulterados
quimicamente, y su estructura nutricional basica no se ha modificado ni degradado e incluyen
una mayor concentracién de nutrientes especificos. Los superalimentos son reconocidos como
preventivos de diferentes enfermedades (Butterworth et al., 2020).

En la investigacion realizada por Butterworth et al., (2020) reveld que 217
superalimentos estaban vinculados a 71 condiciones de prevencion de enfermedades distintas, en
particular el cancer, las enfermedades cardiovasculares, diabetes, el aumento de peso e
inflamacion. Con resultados como este, los superalimentos no solo se relacionan con la mejoria
de las funciones vitales; también se asocian con la prolongacién de la vida. Por lo tanto, los
superalimentos funcionan a un nivel de optimizacién de la salud, manteniendo una "buena” salud

tanto ahora como en el futuro. De acuerdo con la asociacion de los superalimentos y el futuro de
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la salud, los superalimentos también parecen hablar de una ética de la preocupacion actual por la
salud personal como un enfoque primario para la definicion de logro del bienestar.

El consumo de los superalimentos se presenta como una oportunidad para que las
conductas de alimentacion y de compra adecuadas sean un medio para el manejo de
enfermedades y quizés también hacia un estatus social mas alto. En la investigacion dada por
Butterworth et al., (2020), los superalimentos individualizan las estrategias de prevencion, parece
que las ideas sobre el futuro de la salud, el salubrisimo y la clase se mezclan con ideas sobre lo
que constituye un superalimento.

Los superalimentos también parecen hablar de una ética de la salud publica y de la
“preocupacion actual por la salud personal como un enfoque primario —a menudo el primario—
para la definicion de logro del bienestar; un objetivo que debe alcanzarse principalmente
mediante la modificacion de los estilos de vida ” (Butterworth et al., 2020).

Los superalimentos estan constituidos por nutrientes especificos que tienen conocidos
beneficios para la salud (prevencion de enfermedades cardiovasculares, mejorar el sistema
inmune, disminuir el riesgo de depresion, prevencion de ciertos tipos de cancer, etc.). Ademas, el
objetivo es la prevencion de condiciones de salud en lugar de una preocupacién mas
generalizada por la salud integral (Butterworth et al., 2020).

La utilizacion del término "superalimento” se observa con frecuencia en la academia para

la descripcion de alimentos que proporcionan energia. Aqui, el término superalimento se refiere
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a los alimentos que son ricos en fitoquimicos particularmente fuertes en antioxidantes,
micronutrientes u otros tipos de plantas y que contienen componentes bioactivos (Jagdale et al.,
2021).

Algunos de los superalimentos y su relacion con los beneficios para la salud cominmente
estudiados son el gojiberry, la quinua, el camu camu, la chia, las semillas de lino, el acai, el
cacao, la espirulina, la granada, entre otros (Tacer-Caba, 2019). De acuerdo con Z. Tacer
estos son algunos de los superalimentos que se han estudiado y tienen base de evidencia

cientifica reciente.

3.5. Motivadores de Consumo

Respecto a los motivadores de consumo, en la investigacion realizada por Loizou et al., (
2009) se entienden como las razones que impulsan a los consumidores a consumir 0 no consumir
ciertos productos. De acuerdo con el autor, los motivadores se pueden clasificar en 4 grupos
principales de factores: Factores culturales, factores psicologicos, factores de estilo de vida 'y
tendencias alimentarias, a estos se deben sumar los motivadores negativos, detractores o barreras
del consumo: las barreras relacionadas con los alimentos, el comportamiento del consumidor y la
orientacion dietética.

En esta misma linea, Moons et al., ( 2018) identifica los motivadores de consumo como
los impulsores y barreras que afectan la decision en la adopcion de productos alimenticios. Estos
motivadores identificados son: conciencia de la salud, involucramiento con la comida, neofobia,

compromiso con el sabor y preocupacion ambiental.
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Sumando al concepto, se encuentra que un foco importante a tener en cuenta entre los
motivadores de consumo es la percepcion, Foroni et al., ( 2022) indica que la forma en que
evaluamos los alimentos no depende solo del tipo de alimento y sus caracteristicas intrinsecas
sino también de las caracteristicas del perceptor. Entre los factores importantes en la percepcion
y eleccion de los alimentos también se encuentra el sexo del perceptor. El estudio internacional
realizado por Wardle et al., ( 2004) revel6 que las mujeres otorgan mas importancia a la
alimentacion saludable que los hombres y se ha demostrado que las mujeres y los hombres
consideran diferentes factores al elegir alimentos.

La medida en que las caracteristicas de los alimentos (valor, entusiasmo, familiaridad,
valor hedonico (placer de comer), contenido calérico percibido) se asocian de manera similar o
diferente con el sexo y el nivel de salubridad atribuido a los alimentos (Foroni et al., 2022).

En cuanto a la adopcion de alimentos por parte de los consumidores, Rogers et al., (
2019) indica que el proceso de adopcion se basa en un proceso de decision de innovacion. Este
modelo podria usarse para determinar si un consumidor se decide por un alimento sustituto o lo
rechaza. El mismo autor indica que se pueden identificar cinco etapas diferentes durante este

proceso de decision de innovacion. Estas etapas se describen en el siguiente grafico.
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Figura 1

Pasos del proceso de adopcion (Rogers et al., 2019)

- |

Nota: (Rogers et al., 2019), Elaboracion propia.

Weinrich (2019) dentro de su estudio de adopcién de productos sustitutos de la carne, explica los
5 pasos principales en que componen el proceso de adopcién de un alimento determinado por
Rogers et al. (, 2019).

e Conocimiento: El consumidor aprende sobre el producto sustituto. Ademas del conocimiento
sobre la innovacion en si, el consumidor también puede aprender los conceptos basicos del
substituto, por ejemplo, el ingrediente o nutrientes clave.

e Persuasion: EI consumidor forma una actitud favorable o desfavorable hacia el sustituto. Esto
puede deberse a caracteristicas personales o debido a la transferencia de informacion, ya sea
auto inducida o adquirida externamente.

e decision: El consumidor elige adoptar o rechazar una innovacion al decidir probar o no
probar un sustituto que €l o ella nunca lo ha probado antes.

e Implementacion: El consumidor adopta el sustituto. Debe haber una diferenciacion entre la
decision de adoptar un sustituto y consumir el producto tradicional regularmente en la vida
diaria.

e Confirmacioén: Los consumidores a veces revisan sus decisiones. En la etapa de

confirmacion, el consumidor podria dejar de consumir el sustituto o, viceversa, un no
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adoptante podria decide probar la alternativa de la carne habiendo decidido previamente no
hacerlo.

Adicionalmente la investigacion y resultados (Weinrich, 2019) fueron analizados tanto
cuantitativa como cualitativamente, con resultados que sugieren que la percepcion es un
factor fundamental para que los consumidores desarrollen una actitud positiva hacia un
sustituto.

A medida que la tecnologia ha simplificado la satisfaccion de las necesidades basicas, los
seres humanos han cultivado vias cada vez mas psicoldgicas para ocupar sus energias de
consumo, pasando de consumir alimentos a consumir alimentos con conceptos (Ariely & Norton,
2009); en el mismo documento se expone que la consideracion de tal “consumo conceptual” es
esencial para entender el consumo humano. Existen cuatro clases de consumo conceptual: las
expectativas de consumo, los objetivos, la fluidez y el ajuste regulatorio.

La gente ha pasado de consumir alimentos (buscar nueces) a consumir ideas (buscar
informacion en blogs). Aunque no es un intercambio literal de consumo de alimentos para el
consumo de ideas, Ariely & Norton, ( 2009) sugieren que es una propiedad basica del consumo
humano: Se sugiere que el comportamiento del consumidor es cada vez mas fundamental en el
estudio de consumo. EI consumo conceptual brinda informacion acerca de que tanta es la
preferencia y como puede usarse para mejorar el bienestar del consumidor.

De acuerdo con los trabajos anteriormente mencionados, para efectos de esta investigacion,

se toma como referencia tedrica y metodoldgica el trabajo realizado por Ariely & Norton, (
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2009) relativo al “consumo conceptual” y como este se relaciona con los motivadores de

consumo de los superalimentos.

3.6. Trilogia de la Mente

De acuerdo con Breckler (1984) este concepto esta basado en la actitud definida por una
respuesta a determinado estimulo antecedente. El estimulo puede ser observable o no. La razon,
la emocidn y el instinto son tres clases hipotéticas e inobservables de respuesta a un estimulo.

La emocion se refiere a una respuesta afectiva, una reaccion visceral o actividad nerviosa
parcial. Se puede medir monitoreando las respuestas fisiologicas o recopilando informes verbales
de sentimientos o estados de animo (Breckler, 1984).

El comportamiento incluye intenciones manifestadas a través de acciones verbales sobre
determinada actividad corresponde al estimulo instintivo el cual puede variar debido al
comportamiento siendo favorable y de apoyo hasta desfavorable y hostil.

Las creencias, las estructuras de conocimiento, las respuestas perceptivas y los pensamientos

en si, constituyen el componente racional.
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Figura 2

Estructura tripartita de Actitudes frente al estimulo (Breckler, 1984)

Individuos, problemas
Sociales, grupos
sociales, objetos

Respuesta observable

Racional

Respuestas Perceptivas,
declaraciones verbales
de creencias

Emocional 3

Respuesta nerviosa, Acciones evidentes,
declaraciones verbales declaraciones verbales
de afecto de comportamiento

Nota: (Breckler, 1984), Elaboracion propia.

En linea con lo anterior, (Howard & Barry, 1990) que las audiencias de publicidad y otras
comunicaciones de marketing responden a los mensajes de una manera muy ordenada:
Racionalmente primero (pensar), emocionalmente segundo (sentimiento) e instintivamente como
tercero (hacer)

El autor Howard & Barry, (1990) propone un modelo de jerarquia en el que se creia que la
publicidad era una inversion en un proceso a largo plazo que movia a los consumidores en el
tiempo a través de una variedad de etapas escalonadas, comenzando con el desconocimiento del

producto y pasando finalmente a la compra real.



Figura 3:

Modelo Jerarquia tripartito (Howard & Barry, 1990)

Racional

«Conciencia
«Conocimiento

Emocional

*Gusto
«Preferencia

«Conviccion
*Compra

Nota: (Howard & Barry, 1990), Elaboracion propia.
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4. Estado del Arte

El concepto de empujones es un método que ha sido abordado recientemente por
multiples autores dada la naturaleza simple pero efectiva de este mecanismo que sumado a las
tendencias de alimentacion saludable y a los esfuerzos para mejorar los habitos alimenticios de
las personas. Cadario & Chandon, ( 2020) en su estudio muestran que los experimentos
enfocados a empujones cognitivos, y afectivos duplicaban los efectos versus el grupo de control,
y que el més efectivo fue el comportamental que aumentaba el impacto 3,2 veces. Ademas,
concluyeron que los resultados al realizar experimentacion con empujones tienen mayor impacto
reduciendo la alimentacion no saludable méas no aumentando la alimentacion saludable.
Asimismo, indican que la magnitud del impacto es mayor en restaurantes o cafeterias que en las
tiendas de comestibles.

Esta afirmacion fue parcialmente confirmada por Van der laan & Orcholska (2022), que a
través de un experimento en un supermercado donde determiné que el porcentaje de productos
mas saludables comprados fue significativamente mayor para el experimento con empujon de
visibilidad en la que se sugeria la alternativa mas saludable sin ningan aviso adicional (37,7 %
mas saludable) en comparacion con el grupo de control (29,9 %) o el experimento con empujon
evaluativo adicional de la etiqueta nutricional (28,2 %). Sus conclusiones indican que sugerir de
manera destacada una alternativa més saludable incita un comportamiento de compra mas

saludable, pero que un empujén adicional que enfatiza la salud puede cancelar el efecto. Este



27
patron de respuesta mixta se replica también en comercios digitales, Stuber et al., (2022) lo
comprueba en su estudio donde los empujones de informacidn en un supermercado en linea
pudieron generar aumento en las compras de productos saludables, pero solo en aquellos
supermercados ubicados en zonas desfavorecidas, puesto que en zonas con mejores condiciones
socioeconémicas, no se dieron resultados que concluyeran un cambio positivo o0 negativo en la
compra.

Por otro lado, en la revision realizada por Wilson et al., (2016), se evidencia que los
estudios analizados se concentraron principalmente en empujones de dos clases: de prominencia
(donde se altera algin elemento fisico del producto relacionado con la percepcién espacial del
mismo (Disponibilidad, accesibilidad y visibilidad) y de carnada (donde se influencian los
aspectos de comunicacion que alteren la percepcion del mismo: etiquetado caldrico, etiquetado
descriptivo, etiqguetado semaforo), donde se concluye que el empujon de carnada fue mas
efectivo en el caso del etiquetado descriptivo donde se empujo a través de valores hedonicos de
"dulce y jugoso" que fueron traducidos en el incremento del nimero ventas de argumentando que
los productos eran percibidos como mas sabrosos.

Algunos autores ademas de experimentar con empujones en las clasificaciones antes
mencionadas también exploraron factores adicionales, como Blom et al., (2021) que a través de
empujones en la comunicacion relacionadas con el sentido de urgencia y presion por el tiempo.

Como conclusion, no se mostraron diferencias en la comunicacién en la toma de decisiones, lo
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que sugiere gque las personas tienen experiencias similares con respecto a la toma de decisiones
impulsiva y reflexiva, independientemente de si estan siendo empujadas o presionadas por el
tiempo.

Schomaker et al.,(2022) Por ejemplo, experimentd con empujones de sefialamiento,
donde resalta con elementos graficos el elemento a empujar se encuentra como resultado que a
pesar de que las sefiales no eran relevantes en la sugerencia de productos saludables y podrian
incluso dirigir la atencion hacia los productos menos saludables, los participantes eligieron los
alimentos con claves con mas frecuencia que los alimentos sin claves o neutrales y fueron mas
rapidos al hacerlo. Las sefiales sesgaron las elecciones de los participantes independientemente
de lo saludable de ellos, lo que sugiere que las sefiales externas podrian emplearse
potencialmente para dirigir la atencion y promover una toma de decisiones saludables.

En experimentacion con empujones, si bien se ha demostrado que los empujones afectan
el comportamiento con respecto a la eleccion de alimentos en el mundo fisico, hay poca
investigacion sobre el impacto de los empujones en las elecciones de alimentos en linea, es lo
que afirma Jesse et al., (2021). En su investigacion los resultados confirman que los empujones
digitales pueden ser una forma poderosa para influir en el comportamiento de eleccion de los
consumidores de alimentos en linea. Se encontr6 que los empujones pueden ser efectivos, tanto
en términos de llevar a los usuarios hacia una determinada eleccion como también de alejarlos.

Sin embargo, el estudio también es explicito en afirmar que el tipo de empujon puede ser
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importante ya que en el estudio solo una combinacion de dos principios de impulso (resaltar y

proporcionar informacion social relevante) direcciond a los consumidores los impactos buscados

en diferentes categorias de alimentos.
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5. Objetivos

5.1. Objetivo General

Analizar los motivadores de compra y de consumo en la comunicacion de los superalimentos en

Bogota.

5.2. Objetivos Especificos
Aplicar el meétodo de nudges en la comunicacion de los superalimentos en Bogota.
Comprender el impacto de la comunicacion comportamental en el consumidor objetivo.

Identificar cual de las 3 clasificaciones mentales (Racional, Emocional, Instintiva) influye méas

en el consumidor final de los superalimentos.
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6. Hipotesis
H1: La comunicacion direccionada aumenta el consumo de los superalimentos.
HO: La comunicacidn direccionada no tiene incidencia el consumo de los superalimentos.
H2: La comunicacion enfocada en el comportamiento aumenta el consumo de superalimentos.
HO: La comunicacién enfocada en el comportamiento no aumenta el consumo de
superalimentos.
H3: La comunicacion enfocada en el factor emocional es aquella que mas aumenta el consumo
de superalimentos.
HO1: La comunicacién enfocada en el factor instintivo es aquel que mas aumenta el consumo de
superalimentos.
HO2: La comunicacion enfocada en el factor racional es aquel que méas aumenta el consumo de

superalimentos.
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7. Metodologia

7.1. Enfoque

La investigacion desarrollada fue de tipo cualitativa, dado que el objetivo de la
investigacion era establecer cual o cuales de las categorias de motivadores en comunicacion de
compra de los superalimentos impactan positivamente la compra de superalimentos.

El desarrollo se realizo a traves de experimentos por medio de los cuales se busco
impactar las dos primeras etapas del proceso de adopcion explicadas por (Rogers et al., 2019):
Conocimiento y persuasion.

Esta investigacion se baso en la clasificacion tripartita clasica de las actividades mentales en
racional, afectiva e instintiva, que se remonta a la filosofia alemana del siglo XV (Hilgard,
1980). La trilogia de la mente se ha utilizado durante mucho tiempo en marketing para entender
el comportamiento del consumidor y lograr predecir la eficacia de las acciones de marketing

(Breckler, 1984).

7.2. Experimento 1: Digital Nudges

El primer experimento se realizé en las redes sociales de Camilo Herrera Mora,
especificamente en la red social Instagram, teniendo en cuenta el alcance (15.200 cuentas
seguidoras) ademas de la diversidad de la poblacion que tiene en su cuenta de dicha red.

Consto de 5 fases, las cuales se realizd durante 5 dias continuos en historias, en donde cada

una de las fases se desarroll6 por objetivo (Racional, emocional, instintivo), con la finalidad de
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lograr una iteracion en la cual se publicara una pieza con caracteristicas especificas enfocadas en

evaluar el impacto de cada factor por objetivo. Con cada pieza se busco que hubiera un nimero

de personas interactuando con ella, donde se genere un embudo completo (impresiones, vistas,

clics). Se public6 una pieza por dia. En la tabla 1, se muestran las etapas trabajadas, el objetivo y

con que categoria de empujén esta relacionada cada iteracion evaluada.

Tabla 1

Experimento 1 - Iteraciones

Objetivo descripcién del experimento Ejemplo Pieza grafica
Incrementar el conocimiento a Imggen de,algun(’)s superali_mentos (goji,_
. través de imagen solo el producto Piezas que hablen de los productos guinua, chia, acal, mangostino y Espirulina)
1. Racional con el fin dar a conocer los invitando a consumirlos imagenes seguidas con texto: Conoces los
superalimentos ) superalimentos, aqui te presentamos algunos,
P ’ quieres conocer mas entra aqui
Disefio de piezas graficas en las - .
cuales el mensaje comunicado se Mostrar una fmagen de algun postre, 0 de
aleie de la percencion saludable "para comer saludable no debes una comida rapida que contenga
2. Instintivo I fn abstzmia%e l0s suner ' limitarte, con el Acai te alimentas y es | superalimentos: Comer bien puede ser
algi]me)r;tos en su lugar se snfoca en delicioso” delicioso, desliza hacia arriba para conocer
. ' " como
el disfrute y atractividad de estos.
Ofrecer alimentos preparados o Pieza con imégenes de preparaciones Pieza gréfica 1: los superalimentos podrian
para preparar (tradicionales, nuevos atractivas con suneralimentos con estar en tus preparaciones diarias tienes
3. Instintivo 0 adaptados) que incluyan pe tantas opciones que podrian estar en lo que
o llamados a la accion que lleve al S s L
productos tradicionales con USUArio a conocer més brenaraciones. | COMES @ diario, en la siguiente historia
superalimentos. prep " | conocerds més.
Pieza 1: Consumir superalimentos en todas
las etapas de tu vida te brinda diferentes
. .| beneficios
. . ... | con los superalimentos puedes tener: - - —
A través de piezas de comunicacion Pieza 2: en la nifiez sirve para el buen
apelar la aspiracionaliad de los desarrollo y crecimiento mental y fisico.
. ralientos: estil Vi oji
4. Emocional conseiosy s famiaresy. ———
i orJtiVO)sl P ensamiento)llar . . 5 . Pieza 3: Para jovenes: la energia y
Ip y pt rivi 9 Mejorar concentracion en estudiantes | recuperacion que necesitas al realizar deporte
plazo. (encuesta o trivia) y tus actividades diarias. (chia)
Una vejez saludable pieza 4 Para adult_os. Tu suplementacion es
esencial (mangostino)
A través de mensajes de influencia Sabias aue cada dia més personas
social, comunicar el incrementoen | ¢2° que ce P 5 . S
5 Emocional el consumo de superalimentos y estan consumiendo superalimentos? en Colombia cada dia més personas
' dietas saludables en la poblacion Acepta el reto de probar algo nuevo, consumen superalimentos, conoce el reto
del experimento P haz clic y conoce més
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Educar a los consumidores
potenciales a través de piezas y
6. Racional videos con informacidn sobre las Videos promocionales.
caracteristicas y beneficios de los
superalimentos.

descripcion, piezas con tres superalimentos
con su beneficio haz clic aqui para saber més

Nota: Elaboracion propia
A continuacion se presentan cada una de las iteraciones por dia:
Historia dia 1:
Objetivo: Racional.
en el experimento uno busca a través de imagenes y texto basico generar atencion hacia

los superalimentos.

Figura 4:

Historia dia 1 - Objetivo: Racional.

Conoces
de /0}

superalimentos

Aqui te mostramos
algunos

Nota: Elaboracién propia
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Historia dia 2:
Objetivo: Instintivo, video.

Cambio de lenguaje: Disefio de piezas gréficas en las cuales el mensaje se aleje de la
percepcion saludable, light y abstemia de los superalimentos, en su lugar se enfoca en el disfrute

y atractividad de estos.
Figura 5

Historias dia 2 - Objetivo: Instintivo

Comer bien
puede ser
delicioso

Conoce como

Nota: Elaboracién propia

Historia dia 3:
Objetivo: Instintivo, video.
A través de mensajes ofrecer alimentos preparados o para preparar que comuniquen facilidad e

incluyan productos tradicionales con superalimentos.
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Figura 6

Historia dia 3 - Objetivo: Instintivo

Los Conoce todas
superalimentos J las recetas que
podrian estar puedes hacer
en tus con

preparaciones superalimentos
diarias

Nota: Elaboracién propia

Historia dia 4:
Objetivo: Emocional, imagen.

A través de diferentes piezas con textos e imagenes se buscé apelar a la aspiracionalidad
de los superalimentos: estilos de vida, consejos y comunicar diferentes momentos en la vida de

los posibles consumidores.



Figura7

Historia dia 4 - Objetivo: Emocional

, | supera EN LA NINEZ LOS
[ 4 SUPERALIMENTOS
) SIRVEN PARA EL BVEN
j P U DESARROLLO Y
W - CRECIMIENTO MENTAL Y
Consumir o (T

Fisico

superalimentos en
todas las etapas de

tu vida te brinda
) diferentes beneficios

La Suplementacion es
esencial, si quieres conocer
mads info da clic aqui

Nota: Elaboracién propia
Historia dia 5:

Objetivo: Emocional.

A través de mensajes de influencia social, comunicar el incremento en el consumo de

superalimentos y dietas saludables.

37
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Figura 8

Historia dia 5 - Objetivo: Emocional

En Colombia
cada dia mas
personas
consumen

superalimentos /

Nota: Elaboracion propia

Historia dia 6:
Objetivo: Racional, video.
Educar a los consumidores potenciales a través de piezas y videos con informacion sobre

las caracteristicas y beneficios de diferentes superalimentos.



Figura 9

Historia dia 6 - Objetivo: Racional

Ayuda a
fortalecer el

| sistema

{ inmuney
reducir los
niveles de
colesterol

GOIJI BERRYS

« Ricas en antioxidantes.
« Excelente fuente de fibra.

Conoce algunas de las « Alto contenido de acidos
B grasos Omega-3.
caracteristicas de los * Previenen la diabetes.

superalimentos

Nota: Elaboracion propia

Tabla 2

Experimento 1 - descripcion y KPI's

FORMATO| FASES ASPECTO POR COMUNICAR KPI
Stories 1| Racional Precio, Producto
Digital Stories 2 |Emocional | Salud, familiares, aspiracionales | Clics / Cuentas
. - Imégenes, colores, palabras alcanzadas
Stories 3| Instintiva .
Ilamativas

Nota: Elaboracion propia

También se comunicé en este primer experimento, informacion acerca de los
superalimentos, definicidn, tipo, usos, beneficios y caracteristicas de los superalimentos.
El siguiente factor es indagar que factores en la comunicacion de los superalimentos

influye mas en los consumidores, alli es importante profundizar acerca de los canales, tono y

39
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lenguaje, sesgos y escenarios en que se presentan los superalimentos, esto con el fin de
comprender el impacto de la comunicacion comportamental en el consumidor objetivo e

identificar el lenguaje que mas influye al consumidor final entorno a superalimentos.

7.3. Experimento 2: Nudges en Campo

El segundo experimento también basado en la teoria de Nudges (R. Thaler & sunstein,
2017) en donde se busca aplicar el método de empujén en la comunicacion de los superalimentos
frente a los motivadores de comunicacion, profundizando en los canales, lenguaje y ubicacion de
los superalimentos. Este experimento se realizé en campo, en la una de las principales cafeterias
con la que actualmente cuenta el Colegio de Estudios superiores de Administracién CESA, dada
la naturaleza del trabajo y el alcance de la investigacion es de tipo exploratoria.

Se buscé que a través de diferentes tipos de comunicacion en volantes que fueron
repartidos durante dos dias consecutivos en el horario comprendido entre las 8am y 2pm, en los
que se evalud la influencia de cada uno de los volantes en la compra de superalimentos en tienda.
Especificamente se desarrollé para este experimento un producto de granola, Agai con leche de
almendras, arandanos, chia, banano y fresa, el cual busco evaluar el impacto que tiene la
comunicacion para el consumo de este producto ubicado en la vitrina principal de la cafeteria. La
finalidad de este experimento fue evaluar el grado de influencia de cada una de las tres
categorias de comunicacion (racional, emocional, instintiva). En la Tabla 7, se definen las etapas
y el KPI con el que se busca determinar que tanto influye la comunicacion para la compra de
productos mas saludables, especificamente el Acai y la chia. Los volantes distribuidos durante

los dos dias de ejercicio fueron los presentados en las tablas 3, 4, 5y 6:



Tabla 3

Volante 1 - Racional

Objetivo Pieza
Racional:
NUEVA i DE
Pieza con informacion sobre las AGCAlI CHIA
caracteristicas y beneficios de los
Superal ImentOS ‘{m (‘ Pregunta en la tienda de Juli por
- e ‘f_. este producto.
A~
{l;:‘i\i'l-;‘

Nota: Elaboracién propia
Tabla 4

Volante 2 - Emocional

Objetivo

Pieza

Emocional:
Se indica a la poblacion objetivo,
que otros perfiles iguales o similares
ya estan ejecutando la accion a la

que se los queremos llevar.

w

SUPERALIMENTOS CESA

ABIAS QUE CADA DI
""ESTUDIANTES DEL CE
" ESTAN CONSUMIENDO
SUPERALIMENTOS?

Q&

ce nuestra granola d

Tiand‘u iJﬂ

Nota: Elaboracién propia



Tabla s

Volante 3 - Instintivo 1

Objetivo

Instintivo:

Con imagen de fondo llamativo y
provocativo, textos resaltados en colores
diferentes (“superalimentos”, “chia” y
“Acai”) y nudges de sefialamiento en los
ingredientes clave del producto (Chiay

acai)

Pieza

Granola
con Acai

CONOCE LOS SUPERALIMENTOS EN EL CESA

Nota: Elaboracion propia
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Tabla 6
Volante 4 - Instintivo 2
Objetivo Pieza
¢Sabias que §
puedes comer
o ranola de
Instintivo: orma mucho

Se entrega un mensaje de como un
producto tradicional y conocido puede ser

mas saludable a través de los

mas nutritiva y
saludable?

LLEGO AL CESA

superalimentos.

HOMBRE
mv.

JER

Granolx
L/‘k\sac{\n chia

Nota: Elaboracién propia

Tabla 7

Experimento 2 - descripcion y KPI's

ASPECTO POR
CANAL FASES COMUNICAR KPI MARCA | LUGAR
Producto,
1. Racional caracteristicas y
beneficios Volantes
. . Salud, familiares, | redimidos/ | Producto | Cafeteria
Presencial | Volantes | 2. Emocional S , . B »
aspiracionales Categoria | entienda JULI
Imégenes, colores, | comunicada
3. Instintiva | Palabras e imagenes
Ilamativas
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7.4. Poblacion

los experimentos realizados son de caracter exploratorio con el fin de observar el
comportamiento de los pablicos los cuales son expuestos a diferentes piezas de comunicacion.
Al ser de caracter experimental y exploratorio, la poblacion de cada uno de los experimentos no
es representativa ni probabilistica.
Experimento 1: 15.200 seguidores de la cuenta @consumiendo en la red social Instagram,
perteneciente a Camilo Herrera Mora (Economista y Filosofo fundador de RADDAR Consumer
Knowledge Group)
Experimento 2: Estudiantes de pregrado, posgrado y personal administrativo del Colegio de
Estudio superiores de Administracién CESA localizados en el campus de la institucion en la

ciudad de Bogota durante la duracion del experimento.
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8. Resultados.

8.1. Resultados Experimento 1.

Los resultados fueron recopilados en las estadisticas de cada una de las historias publicadas
en la cuenta de Instagram @consumiendo. Se tomaron los resultados del tiempo total de
publicacion da cada una de las historias (24 horas). Todas las historias fueron publicadas a la
misma hora 8am durante 5 dias (una ejecucion — iteracion experimental diaria). Para efectos del
experimento se tomaron dos elementos claves para medir el impacto de cada historia: Cuentas
alcanzadas (numero de cuentas individuales que ven las historias) y clics (nmero de veces que
se interactud con cada pieza). Teniendo en cuenta la variabilidad del trafico diario por la
naturaleza de la red social, se toma como KPI principal, la tasa entre cuentas alcanzadas y clics
en cada una de las piezas graficas, de esta forma se tiene una medicién porcentual que sea
comparable en cada dia. En la tabla 8, se muestran los resultados obtenidos para cada elemento y

el KPI de cada iteracion.
Tabla 8

Resultados Experimento 1

Iteracion Clase descripcion Cuentas Clics Clics / Cuentas
Alcanzadas Alcanzadas

1 1. Racional | Texto Basico (Curiosidad) 715 21 2,9%

2 2. Instintivo Comer delicioso 607 27 4.4%

3 3. Instintivo | Preparados / para Preparar 948 28 3,0%
4.1 Etapas de la Vida 829 18 2,2%
4.2 . Nifiez 792 7 0,9%

4. Emocional ;
4.3 Vejez 775 10 1,3%
4.4 Recuperacion 746 9 1,2%
5 5. Emocional Influencia Social 749 11 1,5%
6 6. Racional | Caracteristicas y Beneficios 675 8 1,2%
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Nota: Elaboracion propia

En la figura 10, se muestran los resultados obtenidos en el KPI evaluado durante los 5 dias de
ejecucion.
Figura 10

Experimento 1: Resultados y KPI

Experimento 1: Clics / Cuentas Alcanzadas

4.4%

2.9% 3.0%
2.2%
%
1.3% 1.2% L5 1.2%
0.9%
s 8 3 S 2 2 2 S = 2
O =) — > = > I o o O
m '« = P ) S %) =
o 2 L o @ P o o] ==
e = @] T o L S o S o
X = - T D © o c =
L Q 5 E % D <) % [}
== = S s o = S m
o 8 © Y— (3]
1. Racional 2. 3. 4. Emocional 5. 6. Racional
Instintivo = Instintivo Emocional

Clics / Cuentas Alcanzadas

Nota: Elaboracion propia

Se logra observar que con una comunicacion basica del dia 1, obtiene una tasa de clics/
cuentas alcanzadas de 2,9%. Por encima de este indicador solo se encuentra la pieza comunicada
el dia 2, enfocada principalmente en mostrar el disfrute y atractividad de los superalimentos con
una tasa de 4,4% (variacion porcentual 51% por encima del resultado de la comunicacion bésica

del dia 1). Con un comportamiento casi que idéntico al del grupo de control, se encuentra la
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pieza comunicada el tercer dia (en la cual a través de solo texto se incentivaba al conocimiento
para la inclusion de los superalimentos en la dieta diaria) con tasa de 3,0% (0,6% de variacion %
versus la comunicacion basica del dia 1). En las iteraciones del dia 4 se obtuvo un desempefio
por debajo del dia 1, con un 2,2% - el mayor del dia (con una variacion porcentual de -26% vs el
dia 1) - en la pieza 4.1 (texto apelando a los momentos de vida), y un 0,9% - el menor de dia
(con variacion porcentual de -70% vs el dia 1) — en la pieza 4,2 (imagen y texto que apela el
bienestar y desarrollo de la nifiez a traves de los superalimentos). Las piezas de las iteraciones
4.3, 4.4y 5 con comportamientos muy similares y tasa de 1,3%, 1,2% y 1,5% respectivamente
(con variaciones porcentuales vs el dia 1 de -56%, -59% y -50% respectivamente). La pieza 6
(Iméagenes con texto que informa caracteristicas y beneficios) con una tasa de 1,2% (variacion

porcentual -60% por debajo del resultado del dia 1).

8.2. Resultados Experimento 2.

Los resultados fueron obtenidos a partir de la recoleccion de volantes redimidos en la
cafeteria entregados en la caja al momento de la compra del producto.

Los volantes fueron recibidos en la caja de la cafeteria solo durante el periodo de dos dias
en el cual se entregaron los volantes. Para efectos del experimento se tomaron dos variables
clave para la medicidn de los resultados: VVolantes entregados por categoria y volantes redimidos
al momento de la compra por cada categoria. Dado que la cantidad de volantes entregados por
categoria fue diferente en cada una, como KPI principal del experimento se toma la tasa de
efectividad de cada categoria medida como el porcentaje entre el nimero de volantes entregados

por categoria y el nimero de volantes redimidos por categoria, de esta forma se tiene una
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medicion porcentual que sea comparable para cada tipo de volante. En la tabla 9, se muestran los

resultados obtenidos para cada elemento y el KPI de cada volante.

Tabla 9: Resultados y KPI Experimento 2

# Clase Volantes entregados RVoI_an_tes % Redimidos /
edimidos entregados

1 Racional 213 6 2,8%

2 | Emocional 224 12 5,4%

3 | Instintivo 1 157 3 1,9%

4 | Instintivo 2 188 8 4,3%

Nota: Elaboracion propia

En la figura 11, se muestran los resultados obtenidos en el KPI evaluado por categoria.Figura 11

Experimento 2: Resultados y KPI

54%
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Nota: Elaboracién propia

Durante los 2 dias en los dos dias del experimento en total se entregaron 782 volantes, se

1,9%

Instintivo 1

1.0%

0.0%

Instintivo 2

% Redimidos / Entregados

logra observar que de la primera referencia de volante (Racional) se entregaron 213 volantes que

corresponden al 27,2% del total entregado, con una efectividad de 2,8% (Redimidos /
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entregados) con 6 volantes redimidos para la compra en tienda. Para la segunda referencia de
volante (Emocional) se entregaron 224 volantes que corresponden al 28,6% del total entregado
con una efectividad del 5,4%, con 12 volantes redimidos para la compra en tienda. En la tercera
referencia de volante (Instintivo 1) se entregaron 157 volantes que corresponden al 20,1% del
total de volantes entregados con 3 volantes redimidos que significan el 1,9% de efectividad. Para
la cuarta referencia de volante (Instintivo 2) se entregaron 188 volantes que representan el 24,0%
del total de volantes entregados con una efectividad del 4,3% con 8 volantes redimidos en tienda
para la compra del producto.

En la figura 12 se muestran los resultados correspondientes a la redencion por genero en cada

categoria de volante.
Figura 12

Experimento 2: Resultados por género
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Nota: Elaboracion propia
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Durante el experimento 2 se evidencid que, en términos de participacion por género, los
hombres tuvieron mayor participacion en la categoria racional con el 67% de participacion del
total de volantes redimidos de la categoria. Mientras que las mujeres tuvieron mayor
participacion en la categoria emocional con el 83% de participacion del total de volantes
redimidos. En la categoria instintiva la participacion fue mixta, dado que mientras en la pieza
instintivo 1 la mayoria de redenciones la realizaron los hombres con el 67% del total redimido de
la pieza, en la pieza instintivo 2 la realizaron las mujeres con el 75% de participacién del total de

volantes redimidos de la pieza.
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9. Analisis de Resultados

9.1. Experimento 1: Digital Nudges
Se logra evidenciar que el experimento realizado en la red social Instagram, se analiz6 que en
la categoria racional comunicada el dia 1 (comunicacidn basica) gener6 una conversion del
2,9%, siendo mayor que la ejecutada el dia 6 (informacion de caracteristicas y beneficios de los
superalimentos) con un porcentaje conversion del 1,2%.

Respecto a la categoria instintiva, en la comunicacion del dia 2 se presenté una mayor
conversion del 4,4% que, en comparacion con los demas dias, en especial contra los resultados
del primer dia (1,5 puntos porcentuales por encima) en la que presentaba textos e imagenes
béasicas sin ningun tipo de informacion adicional de los productos. Por otro lado, en la pieza
comunicada del dia 3 se presentd una conversion del 3% lo que significa una variacion minima
frente al dia 1 (comunicacidn bésica) y desempefio menor (1,4 puntos porcentuales) versus el dia
2.

En la categoria emocional, en la cual se efectuaron 5 piezas de comunicacion durante 2 dias,
se evidencid un promedio de conversion del 1,4% lo cual no fue representativo contra los

resultados presentados el dia 1 (comunicacion basica).

9.2. Experimento 2: Nudges en Campo.
En el experimento realizado en tienda mediante la teoria del empujon (nudges), se logra
evidenciar que los resultados obtenidos en la categoria racional con el volante 1, se obtuvo una
efectividad media frente a los otros volantes comunicados con un 2,8% de efectividad. Lo cual,

para efectos del experimento, demuestra que la mencion de caracteristicas y beneficios de los
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superalimentos no es la forma mas efectiva de influir positivamente en el consumo de los
superalimentos.

Para la categoria emocional correspondiente al volante 2 con textos de influencia social tuvo
la mayor efectividad (5,4% de efectividad) frente a las demas categorias y conceptos
comunicados, lo cual demuestra que, para la poblacion impactada, el factor de semejanza social
es muy importante como elemento para la toma de decisiones frente al consumo de
superalimentos.

Por otro lado, se evidencia que en la comunicacién presentada en el volante Instintivo 1, que
se enfocO en mostrar el mensaje a través de imagenes provocativas, colores mas llamativos y
sefalizacion de elementos clave y no en informacion y textos planos fue la que tuvo menor
efectividad en campo (1,9% de efectividad).

En el volante 4 (instintivo 2) se demuestra que la relacién de productos conocidos o
tradicionales puede influir positivamente en el comportamiento de compra de los superalimentos

con efectividad de 4,3%.
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10. Conclusiones

Con base en los resultados y su analisis se puede concluir que la comunicacién direccionada
a través de la teoria de Nudges si logra tener incidencia (de acuerdo con lo planteado en H1)
debido a la alta respuesta de los consumidores a los diferentes estimulos en las etapas del
experimento que fueron realizadas para conocer el impacto de los motivadores de consumo de
los superalimentos.

Para efectos de esta investigacion la comunicacién enfocada en el comportamiento tiene
mayor relevancia cuando se realiza en campo y no por medios digitales como se plante6 en H2
debido a que los medios online no presentan la misma efectividad dadas las condiciones de
cercania, inmediatez y acceso a los productos.

Asimismo, se evidencia que la influencia social tiene relacion directa con el
comportamiento de consumo de los superalimentos ya que los resultados del experimento in situ
vs el mismo mensaje entregado en medios digitales indica que el entorno indicado en el mensaje
comunicado y el entorno en el cual se entrega el mensaje es determinante en el resultado del
consumo de superalimentos.

Para finalizar, se puede concluir que el enfoque (racional, emocional o instintivo) méas
efectivo lo determina el medio en el cual se comunique el mensaje ya que depende de la
influencia del momento y lugar, como efecto de este experimento el mayor impacto en medios
digitales se obtiene a traves de un enfogue instintivo como se plantea en HO1 mientras que en

medios fisicos se obtiene a través de un enfoque emocional como se expone en la H3.
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11. Recomendaciones Para Estudios Futuros

Para efectos de investigaciones futuras, dado el alcance y profundidad de los conceptos de la
trilogia de la mente, se sugiere ampliar a mas conceptos en cada una de las categorias ya que el
alcance del presente trabajo se enfoco solo en las principales. Por otro lado, al ser un estudio de
caracter exploratorio de observacion, no es extrapolable a poblaciones particulares.

Se recomienda estudiar el impacto en el uso de otros medios digitales y redes sociales con
el fin de contrastar los resultados. De la misma forma, en estudios de tipo presencial, se
recomienda hacer uso de diferentes medios y canales de comunicacion fisica con el fin de
evaluar posibles variaciones a los resultados del presente estudio.

Se recomienda estudiar e identificar los factores actuales que motivan el consumo de los
superalimentos con el fin de tener una linea base para contrastar contra los resultados
identificados en el experimento de nudges.

El desarrollo de esta investigacion proporciona un punto de partida para desarrollar una
investigacion con un alcance mas amplio en el que se pueda profundizar en las caracteristicas
poblacionales de los consumidores de los superalimentos a través de una metodologia de

clusterizacion.
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