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Resumen

Introduccion: la publicidad desempefia un papel fundamental
en la decision de adquisicién, particularmente en productos
enfocados en la salud como las barras nutritivas. Objetivos: el
proposito de esta investigacion fue examinar la relacion entre la
publicidad y la conducta de adquisicién de barras nutritivas en
consumidores de la ciudad de Ibarra, reconociendo los factores
publicitarios que inciden en la seleccién del producto.
Metodologia: se emple6 un método cuantitativo,
implementando una encuesta estructurada con una escala Likert.
Se utilizaron métodos estadisticos como la correlacion de
Spearman, la regresion lineal multiple y el coeficiente alfa de
Cronbach para analizar los datos, con el objetivo de establecer la
graduacion entre las variables, su habilidad para predecir y la
confiabilidad del instrumento. Resultados: los resultados
revelaron una evaluacion relevante entre la nitidez del mensaje
publicitario y el impacto en la adquisicion (p = 0.45). El modelo
de regresion revel6 que la variabilidad en la decisién de compra
es del 42% (R2 = 0,42), siendo los factores predictivos mas
relevantes la claridad del mensaje, la promocion y la relevancia.
Ademas, el instrumento empleado mostr6 una elevada
consistencia interna (o = 0,88). Se deduce que una publicidad
nitida, significativa y enfocada en ventajas nutricionales tiene un
impacto directo en la eleccion de compra del consumidor.
Conclusiones: estos descubrimientos proporcionan pruebas
valiosas para la creacion de campafias de publicidad mas
eficaces y para la elaboracién de politicas publicas enfocadas en
promover el consumo consciente y saludable. Area de estudio
general:  Marketing. Area de estudio especifica:
Comportamiento de Compra. Tipo de estudio: Articulo
original.

Keywords: Abstract

Advertising, Introduction: Advertising plays a fundamental role in the
purchasing purchase decision, particularly in health-focused products such
behavior, as nutrition bars. Objectives: The purpose of this research was
nutritional bars, to examine the relationship between advertising and the

consumer decision,
health marketing

purchasing behavior of nutrition bars in consumers in the city of
Ibarra, recognizing the advertising factors that affect the
selection of the product. Methodology: A quantitative method
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was used, implementing a structured survey with a Likert scale.
Statistical methods such as Spearman's correlation, multiple
linear regression and Cronbach's alpha coefficient were used to
analyze the data, with the aim of establishing the graduation
between the variables, their ability to predict and the reliability
of the instrument. Results: The results revealed a relevant
evaluation between the sharpness of the advertising message and
the impact on acquisition (p = 0.45). The regression model
revealed that the variability in the purchase decision is 42% (R2
= 0.42), with the most relevant predictive factors being the
clarity of the message, promotion, and relevance. In addition, the
instrument used showed a high internal consistency (o = 0.88).
It follows that sharp, meaningful advertising focused on
nutritional advantages has a direct impact on the consumer's
purchase choice. Conclusions: These findings provide valuable
evidence for the creation of more effective advertising
campaigns and for the development of public policies focused
on promoting conscious and healthy consumption. General area
of study: Marketing. Specific area of study: Purchasing
Behavior. Type of study: Original article.

1. Introduccién

El creciente interés por la nutricion y salud esta transformando las expectativas de los
consumidores, que buscan alternativas saludables que mejoren su estilo de vida (Sanchez
et al., 2022). Las largas jornadas laborales y domésticas limitan el acceso a dietas
balanceadas, fomentando el consumo de alimentos sin nutrientes (Prada & Chacon-
Arciniegas, 2023). Pedreschi & Nieto (2020) encontraron que la publicidad induce a casi
la mitad de los consumidores a comprar productos innecesarios.

En Ecuador aproximadamente el 15% de los estudiantes de 5 a 11 afios padecen
desnutricion cronica, el 32% presenta sobrepeso. Entre los adolescentes de 12 a 19 afios,
el 26% sufre de obesidad y en los adultos, el 63% muestra problemas de sobrepeso. Esto
ocurre debido a que una gran cantidad de la poblacion carece de conocimientos
nutricionales adecuados, lo que los hace susceptibles a la publicidad engafiosa y la
eleccion de productos incorrectos que resultan dafiinos para su salud (Instituto Nacional
de Estadisticas y Censos [INEC], 2021).
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La cultura en el comportamiento del consumidor, impulsada por la globalizacién de los
mercados, hoy por hoy ha venido evolucionando (Elhoushy & Lanzini, 2020). Yim et al.
(2020) destacan la importancia de reconocer los elementos fundamentales que mejoran
las estrategias de publicidad. La publicidad también puede provocar necesidades
artificiales, influyendo en las emociones y respuestas fisicas del consumidor (Kerr &
Richards, 2021).

Ahora la publicidad en las redes sociales como parte del marketing influye en el
comportamiento del consumidor en beneficio de la sociedad y no solo en la produccién
de ganancias (Negm & Ghazal, 2022).

Para minimizar el consumo de productos nocivos hoy en dia el marketing social fomenta
valores y actitudes que estimulan comportamientos y emociones positivas (Kotler &
Keller, 2012). Santos & Martins (2021) mencionan que esta disciplina promueve la
produccion y venta de productos que satisfagan estas demandas.

Por lo tanto, las entidades que introducen productos saludables en los mercados deben
promover un consumo consciente en el ambito digital, mejorando la calidad de vida de
los usuarios (Villalba, 2023). La importancia por alimentarse saludable ha incrementado
el interés en los consumidores de barras nutricionales, que ofrecen alternativas bajas en
calorias para quienes buscan alternativas saludables (Kosicka- Gebski et al., 2022; Guiné
et al., 2020).

No obstante, la conducta de compra se basa en factores internos y externos, tales como
habitos y publicidad. EI modelo Engel-Kollat-Blackwell lo examina en cinco fases:
detectar requerimientos, recolectar datos, valorar alternativas, tomar decision y después
volver a comprar (Zhao et al., 2022). Este modelo toma en cuenta la condicion psicoldgica
de los consumidores de alimentos, desde cémo perciben las necesidades vinculadas al
hambre durante su compra, hasta su valoracion posterior a su compra (Were, 2023).

Por ello, la dindmica familiar es fundamental para entender las conductas de compra de
los nifios y el efecto de la publicidad en las decisiones del consumidor (Maria del Mar et
al., 2024; Pérez-Pedraza et al., 2023). Es fundamental brindar experiencias gratificantes
y registrables con alimentos saludables para promover su satisfaccion y fidelidad (Lifian
etal., 2019).

El consumidor ecuatoriano se encuentra inmerso en el dilema de cuando tomar la decision
correcta de gasto, sus miedos a equivocarse en las compras se vuelven cada vez mas
comunes. En Ecuador, no se han encontrado estudios acerca de como la publicidad afecta
las decisiones de compra de barras nutritivas (Revelo, 2017).

Asi mismo en Ibarra resultados investigados revelan barreras en la compra de productos
y destacan la importancia de estrategias educativas y ecoetiquetas para impulsar el
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consumo responsable (Benitez, 2024). Esta falta de informacion representa una brecha en
la literatura que este estudio pretende abordar.

Se pretende investigar la relacion de la publicidad con el comportamiento de compra al
momento de adquirir una barra nutricional, conociendo los componentes vitaminicos,
proteinas, y la calidad de ingredientes (Zambrano et al., 2023). Por tanto, este estudio
busca responder a la siguiente pregunta de investigacion: ;Cémo influye la publicidad en
las decisiones de compra de barras nutricionales en consumidores de Ibarra?

Esta publicacion tiene como objetivo entender qué elementos inciden en la eleccion de
compra de barras nutritivas en Ibarra. Ademas, es crucial determinar la eficacia de las
campafias de publicidad enfocadas en productos de salud en mercados locales. El
conocimiento adquirido sera util no solo para academicos y expertos en marketing, sino
también para emprendedores y creadores de politicas publicas que promuevan el consumo
de productos nutritivos, favoreciendo de esta manera la salud y el bienestar de los
consumidores.

2. Metodologia

En esta investigacion el disefio no experimental de corte transversal fue el mas
conveniente para comprender el fenémeno sin modificar sus variables y analizarlo en un
momento especifico (Herndndez-Sampieri & Mendoza, 2018). Para Manterola et al.
(2023) este método facilita la identificacion de casos en una poblacion durante un periodo
de tiempo, sin considerar como o cuando surgieron.

En el ambito de la investigacion empirica, la investigacién se basé en informacion
recolectada mediante la experiencia sensorial, un rasgo distintivo de las ciencias
empiricas o facticas que analizan fendmenos perceptibles en las ciencias naturales y
sociales (Hernandez-Sampieri & Mendoza, 2018).

Se utiliz6 un enfoque mixto, que se distingue por la recopilacion de datos numéricos y el
estudio del comportamiento individual (Creswell, 2022). El enfoque cualitativo ayuda a
entender las conductas y elementos sociales que inciden en las decisiones de compra
(Medina et al., 2023). Por otro lado, el método cuantitativo emplea datos para corroborar
hipdtesis a través de andlisis estadistico, reconociendo patrones y teorias (Hernandez-
Sampieri & Mendoza, 2018).

Con el método deductivo e inductivo, se optimizando el proceso de investigacion
fundamentado en la légica, el deductivo es un grupo de conjeturas que comienzan con
conceptos generales para llegar a una conclusién especifica (Fernandez & Baptista,
2015). EIl inductivo resulta beneficioso para formular hipdtesis, analizar asuntos
novedosos o complejos e identificar relaciones causales (Arbuld, 2023).
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En cuanto al proceso sistematico para recopilar datos a través de herramientas
estandarizadas se dirigié a una muestra representativa (Salvador-Olivan et al., 2021). Para
la recoleccién de informacion, se emple6 una encuesta disefiada por Jordan et al. (2018)
que fue mejorada y validada por tres pares ciegos, a la cuél, se efectu6 el coeficiente alfa
de Cronbach en su escala de Likert al 10% de la muestra, cuyo resultado fue el 0,88 que
muestra un nivel de confianza aceptable, con este resultado se decidié emplear en la
investigacion dicho instrumento, para obtener informacion tanto numérica, como
cualitativa (Rodrigues, 2023).

El estudio opto por usar un muestreo no probabilistico a conveniencia debido a su agilidad
y reduccién de costo, ya que no se pudo aplicar el muestreo probabilistico debido a
limitaciones de tiempo y recursos, sin embargo para garantizar que la muestra sea
representativa se utilizé un mecanismo para subir la probabilidad del margen de acierto
de la encuesta, que es primero sacar el tamafio de la poblacién con la formula para calcular
el tamafio de la muestra y a esta muestra estratificarla adecuadamente de acuerdo al
numero de parroquias que tiene el cantdn Ibarra (Hernandez, 2020).

El area de estudio se centré en la ciudad de Ibarra, especificamente en la poblacion
econémicamente activa (INEC, 2021) con la proyeccién para el 2024 de 76.893
habitantes, de entre 15 y mas de 65 afios, que constituye un grupo clave de consumidores.
A esta PEA se aplico la formula para calcular el tamafio de la muestra para una poblacién
finita, detallada en la tabla 1.

Tabla 1
Muestreo
n= 76.893
Z= 0,95
e= 0,05
p= 0,50
g= 0,50
n= 76.893 x 1,96"2*0,5%0,5 (1)

0,05"2*(76.893-1) +1,96"2*0,5*0,5

73848,0372
193,1904

n= 382,2552
Nota: La tabla 1 contiene la muestra poblacional a la cual se aplicé la encuesta
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Se realizo la distribucion muestral tomando en cuenta el nimero de habitantes de cada
parroquia frente al total de la poblacion econdmicamente activa de la ciudad de Ibarra, y
tenemos a continuacion, en la tabla 2.

Tabla 2

Distribucion de la muestra en las parroquias de Ibarra

Parroquias Concentracion de poblacién Distribucion
San Francisco 34% 130
Sagrario 30% 118
Alpachaca 11% 42
Caranqui 13% 50
Priorato 5% 19
Ibarra rural 6% 23
Total, muestra 382

Nota: La tabla 2 contiene la distribucion muestral en porcentajes de cada parroquia.

Tomando en cuenta las consideraciones bioéticas, el cuestionario destinado a la poblacion
de estudio incluyé secciones de informacion general, publicidad y comportamiento del
consumidor. Se garantizé la confidencialidad de los participantes, se asegurd que sus
respuestas no seran vinculadas a su identidad personal, los datos fueron utilizados
exclusivamente con fines académicos. En esta investigacion no se realiz6 ninguna
intervencion, ya sea psicologica o fisica, en sujetos humanos vulnerables.

3. Resultados

Para determinar la confiabilidad de la herramienta, se calculd el coeficiente alfa de
Cronbach al cuestionario aplicado a toda la muestra, alcanzando un valor de a = 0,88,
este hallazgo corrobor6 la confiabilidad del instrumento utilizado para recolectar los
datos que se trataron en el sistema estadistico.

Tabla 3

Céalculo Alfa de Cronbach

Variable Alfa de Cronbach Nivel de fiabilidad
Cuestionario Completo 0.881 Alta

Nota: Este valor respalda la fiabilidad del instrumento aplicado a 382 encuestados en la ciudad de Ibarra.
IBM SPSS Stadistics (version 27).

Mediante el coeficiente de correlacion de Spearman, se detectdé una asociacion
moderadamente positiva entre la claridad del mensaje publicitario y su impacto en la
decision de compra (p = 0.45), ademads de una calificacion moderadamente positiva entre
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la importancia de la publicidad y la promocion. Ademas, se detectd una valoracion
significativa entre la composicion del producto y los valores nutricionales (p = 0.71), tal
como se ilustra en la figura 1. Esto sugiere que estos atributos son vistos en conjunto por
los consumidores al tomar la decision de comprar.

Figura 1

Matriz de correlacién de Pearson entre la publicidad y el comportamiento de compra
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Nota: La figura 1 muestra las correlaciones de Spearman entre variables publicidad y de comportamiento
de compra. Los valores van de -1 a 1, donde los tonos mas intensos indican mayor fuerza en la relacion. Se
destacan asociaciones significativas, como la claridad del mensaje con la influencia en la decision de
compra (p = 0.45) y la relacion entre composicion del producto y valores nutricionales (p = 0.71). Datos de
encuesta, procesados en Python.

Para detallar estos descubrimientos se utiliz6 una regresion lineal multiple, considerando
como variable dependiente del impacto de la publicidad en la eleccion de compra. Dentro
de los factores predictivos, el efecto mas significativo fue la claridad del mensaje
publicitario (f = 0.368, p < 0.001), seguido por la promocion (f = 0.218, p < 0.001), la
pertinencia del contenido publicitario (f = 0.177, p = 0.002) y la innovacién (f = 0.137,
p = 0.032), tal como se muestra en la tabla 4 y la figura 2.

Los factores predictivos incluyen: eficacia de la publicidad, innovacion en publicidad,
claridad del mensaje y relevancia de la promocion. EI modelo demostrado ser
estadisticamente significativo y mostro un coeficiente de determinacién R2 = 0.42, lo que
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sefiala que el 42% de la variabilidad en la eleccion de compra puede atribuirse a los
elementos publicitarios estudiados. Estos hallazgos corroboran que una estrategia de
publicidad clara, relevante, innovadora y promocional impacta directamente en el
comportamiento de compra, proporcionando pruebas valiosas para elaborar campafias
mas efectivas en productos de salud destinados a mercados locales.

Tabla 4

Resultados del calculo de la regresion lineal multiple

Coeficiente Error Estandar Valor p IC 2.5% IC 97.5%
Constante 0.203 0.108 0.062 0,01 0.416
Relevancia de la 0.177 0.056 0.002 0.066 0.287
Publicidad
Innovacion 0.137 0.064 0.032 0.012 0.262
Publicitaria
Claridad del 0.368 0.06 0.0 0.251 0.485
Mensaje
Promocion 0.218 0.062 0.0 0.096 0.339

Nota: La tabla 4 muestra valores f, errores estandar, significancia estadistica y margenes de confianza de
los factores publicitarios y de comportamiento analizados de la regresion lineal multiple. Resultados
obtenidos a través de statsmodels en Python.
Figura 2
Regresion lineal influencia de la publicidad en la decision de compra
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Nota: La figura 2 representa la relacion entre los valores predichos por el modelo de regresion lineal
multiple (eje X) y los valores observados de la variable dependiente “Publicidad influye en la decision de
compra” (eje Y). Cada punto corresponde a un encuestado, y la linea roja muestra el ajuste perfecto (Y =
X). La distribucién cercana de los puntos a la linea indica que el modelo tiene un buen nivel de ajuste (R2
= 0.42), lo que sugiere que los factores publicitarios incluidos explican de forma significativa el
comportamiento de compra. Datos de encuesta, procesados en Python.
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4. Discusion

Los hallazgos de esta investigacion indican que elementos como la nitidez del mensaje
publicitario, la promocion y la importancia tienen un impacto considerable en la eleccién
de adquisicion de barras nutritivas. Este descubrimiento coincide con lo presentado por
Pushkar & Singh (2023), quienes evidenciaron que la claridad en la comunicacion
potencia la eficacia de la publicidad en productos de salud, resaltando su influencia en la
intencion de compra del consumidor.

El modelo de regresion lineal maltiple empleado en esta investigacion detall el 42% de
la variabilidad en el comportamiento de compra, corroborando el método utilizado. Se
reportan hallazgos parecidos en estudios recientes, como el realizado por Dompey et al.
(2024), quienes determinan que la publicidad enfocada en beneficios palpables, como la
nutricion y el bienestar, ejerce un efecto predictivo directo en el comportamiento de
adquisicion.

Ademas, se observara una alta consistencia interna en el instrumento (a = 0,88), lo que
fortalece su validez como instrumento de medicion. Esto concuerda con la propuesta de
Jemal & Melese (2025), quienes subrayan la relevancia de herramientas confiables en
investigaciones de marketing social, en particular cuando se utilizan escalas Likert en
entornos de consumo saludable.

En resumen, estos hallazgos no solo corroboran la hipétesis principal del estudio, sino
que también proporcionan pruebas empiricas valiosas para expertos en marketing y
encargados de politicas publicas enfocadas en fomentar el consumo consciente.

5. Conclusiones

e Cuando la publicidad es clara, relevante e informativa, se establece como un
factor crucial en el comportamiento de compra de barras nutritivas. Esto
demuestra que no solo se distingue la visibilidad del mensaje, sino también su
capacidad para comunicar de forma eficiente atributos de gran valor para el
consumidor, como los beneficios nutricionales y la calidad del producto.

e Los descubrimientos ofrecieron evidencias empiricas acerca de la aceleracion
entre tacticas publicitarias y elecciones de consumo en contextos locales,
especialmente en lIbarra, donde el consumidor muestra sensibilidad frente a
mensajes relacionados con salud, nutricion y promocion. Este hallazgo
contribuy6 a la ampliacion del conocimiento cientifico acerca del marketing de
productos saludables en mercados emergentes.

e El modelo de varias regresiones lineales, con un coeficiente de determinacion de
R2 = 0,42, muestra que cerca de la mitad de la variabilidad en la eleccion de
compra puede ser atribuida a factores publicitarios, siendo la nitidez del mensaje
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el factor méas crucial. Esto valido el disefio metodolégico y comprobo la
consecucion del objetivo establecido: establecer el impacto de la publicidad en el
proceso de compra.

e Finalmente, este analisis representa un aporte tanto a nivel practico como teérico
para la elaboracion de campafias de comunicacion estratégica enfocadas en salud
y nutricion, al definir pardmetros precisos sobre qué componentes del mensaje
publicitario impactan de forma efectiva en la conducta del cliente. El estudio
sienta las bases para futuras investigaciones comparativas en otras ciudades o
productos, asi como para la formulacion de politicas publicas que promuevan un
consumo consciente y saludable.
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