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RESUMEN

Publicidad de suplementos dietéticos como determinante de compra para mujeres de 20 a
59 afios en la provincia de Bueno Aires.

Los suplementos dietéticos se estdn volviendo cada vez mas populares y ganando mas
fuerza, lo cual podria deberse a la prevalencia de la publicidad y la confianza que la gente
deposita en ella. Debido a que vivimos inmersos en un ambiente obesogenico, creer en
estos productos que actuan sin modificar el estilo de vida, podria favorecer el desarrollo
de obesidad, sobrepeso y enfermedades cardiovasculares entre otras.

Por lo cual el objetivo principal de este proyecto es identificar si la publicidad de
suplementos dietéticos resulta un determinante para la compra de mujeres.

Para eso se realizd un cuestionario el cual fue repartido a mujeres de 20 a 59 de la provincia
de buenos aires. Donde se abordé el analisis de la publicidad y los determinantes de esta.
Se interrogo a las mujeres en un momento determinado, ya que este es un estudio
transversal.

Como resultado se obtuvo que para el 66.1% de las mujeres al menos una de las estrategias
publicitarias analizadas es determinante a la hora de la compra, siendo las mujeres de 20 a
59 anos las mas vulnerables. En cuanto al analisis y caracterizacion de la publicidad en
mayor medida las encuestadas afirmaron estar de acuerdo con que la misma usa términos
como ayudar, tratar y prevenir, y ademas en que prometen efectos beneficiosos para la
salud y el descenso de peso, lo cual es poco ético, ya que no hay estudios que avalen que,
con el solo uso de estos suplementos, sin modificar el estilo de vida, se puedan alcanzar
estas afirmaciones.

Contar con datos locales que caractericen esta publicidad y poder dar cuenta de lo
determinante que puede ser para su compra, es una herramienta valiosa para poder

avanzar en la mejora de las politicas que regulan la publicidad de suplementos.
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I INTRODUCCION:

La publicidad, tipica de las sociedades modernas, tiene como objetivo ofrecer y atraer a los
consumidores para los diversos productos en el mercado. (1)

A pesar de ofrecer pocos beneficios generales y de las preocupaciones emergentes sobre
su seguridad, los suplementos dietéticos se estdn volviendo cada vez mds populares y
ganando cada vez mas fuerza. Esto puede deberse a la prevalencia de publicidad agresiva y
a la confianza que la gente deposita en ella. (2) Si bien, segin el Cédigo Alimentario
Argentino, se encuentran definidos como productos que tienen ingredientes alimenticios,
como proteinas, lipidos, grasas y vitaminas y se encuentran destinados a incrementar la
ingesta habitual de nutrientes en personas sanas, (3) la promocién de suplementos
dietarios tiene la capacidad atribuir a los mismos propiedades terapéuticas que
corresponden a medicamentos, garantizan resultados en corto tiempo o sin modificar el
estilo de vida, con el fin de su venta. (4) Existe un amplio mercado para productos de estas
caracteristicas. (4)
Actualmente existen en el mercado, suplementos de diversos tipos como: suplementos
vitaminicos y minerales, quemadores de grasas, proteicos, controladores de peso, como los
carb controller, entre otros. (5)
El alto consumo de publicidad extensa y oculta puede generar un cimulo de informacién
engafiosa, provocando asi un interés en los latentes compradores a pesar de que no
comprendan la verdadera ciencia, funcién y cantidad a consumir detrds de los suplementos
dietarios. (6)
Se sabe que la compra estd influenciada por diferentes variables, siendo la publicidad una
herramienta que empuja al consumidor en la decisién de compra. También sabemos que la
publicidad televisiva de alimentos tiene efectos determinantes en la eleccién de alimentos
a comprar. (7)
En abril del 2010 se realizd una investigacidn cientifica a cargo de la BCM public Healt con
el objetivo de medir la publicidad de alimentos y la carga cognitiva en la eleccion de

alimentos. Donde se obtuvo como resultado que las personas expuestas a la publicidad de



alimentos eligieron un 28% mas de snacks poco saludables y esto se incrementé alin mas
cuando la carga cognitiva era alta, alcanzando un 43% de eleccion de snacks poco
saludables. (8)

Por lo que se puede afirmar que la publicidad televisiva de alimentos tiene fuertes efectos
en la eleccidn individual de alimentos, y se amplia cuando los individuos tienen carga
cognitiva en sus tareas. (8)

La revista Food Reserch International, realizé una revision cientifica sobre diversos articulos
con el objetivo de comprender como la exposicién a la publicidad de alimentos podria
condicionar los hdbitos de compra de los adultos. Concluyendo que existe una relacién
positiva entre la exposicion a la publicidad de alimentos y la eleccién de los mismos,
también se observd una mayor susceptibilidad de parte del sexo femenino. (9)

Lo mismo podria pasar con los suplementos. Y, debido a que actualmente la alimentacién
tradicional es sustituida por una dieta hipercaldrica, basada en productos industrializados,
con grandes cantidades de grasas y azucares, y un ritmo de vida cada vez mas sedentario,
el cual genera un estilo de vida obesogénico, en contraposicién con la idea actual de la
delgadez como clave del éxito y en los esfuerzos para alcanzarla (10), comprar y creer en
estos productos milagro, que actuan sin modificar el estilo de vida, podria favorecer al
desarrollo de obesidad, sobrepeso y enfermedades cardiovasculares, entre otras. (4)

Si bien hay trabajos que evallan la publicidad de alimentos como determinante de compra,
en la busqueda bibliografica realizada no se hallaron publicaciones que determinen la
importancia de la publicidad como predisponente en la compra de suplementos dietarios.
Por lo cual resulta relevante realizar una investigacidn que tenga como objetivo evaluar la
publicidad como determinante de compra de suplementos dietéticos en mujeres de 20 a

59 afos en Argentina.



PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

TEMA

Publicidad de suplementos dietarios

SUBTEMA

La publicidad de suplementos dietarios como determinante de compra.

PROBLEMA

éPodria ser la publicidad de los suplementos dieteticos un determinante para su compra en

mujeres de entre 20 y 59 afios?



.  MARCO TEORICO:

PUBLICIDAD

El marketing es una disciplina que tiene como objeto incrementar la venta de un producto,
insertar una marca en el mercado, superando las expectativas de los clientes. Los
profesionales de marketing promocionan la satisfaccién, los deseos y las necesidades de los
consumidores para atraer a nuevos clientes y fidelizar a los ya conquistados. Dentro de las
herramientas utilizadas por marketing, una es la publicidad. (11)

La publicidad es una forma de comunicacién cuyo objetivo es ofrecer y atraer a los
consumidores para generar la necesidad de compra de los diferentes productos existentes
en el mercado. La publicidad aparece en los medios debido a que financia diferentes
programas y gracias a las técnicas retoricas de persuasién que maneja, y el alcance que
obtienen gracias a los medios persuaden a otros adoptar actitudes y comportamientos. (12)
Se puede encontrar publicidad en la televisién, redes sociales, en la calle y hasta en los
supermercados y farmacias. Es un actor central en nuestra vida por lo que de cierto modo
forma parte de la cultura y los valores de una sociedad. No existe una razén para asumir
gue la promocién de productos en si, es un factor indeseable, pero dependiendo como esta
sea enfocada puede influir positiva o negativamente, lo que podria, en algunos casos, que

ayudar al deterioro de la salud. (7)

SUPLEMENTOS DIETETICOS

Desde hace al menos una década, el perfil de los suplementos dietéticos fue modificandose,

dejaron de ser solo productos a base de: proteinas, minerales y fibra, para sumar, debido a



la alta demanday los avances en el conocimiento de la nutricion, ingredientes como hierbas
y otros nuevos nutrientes. (4)

Por lo que actualmente los suplementos dietarios, se encuentran en el cddigo alimentario
argentino como: “productos destinados a incrementar la ingesta dietética habitual,
suplementando la incorporacion de nutrientes en la dieta de las personas sanas que, no
encontrdndose en condiciones patoldgicas, presenten necesidades bdsicas dietéticas no
satisfechas o mayores a las habituales. Siendo su administracion por via oral, deben
presentarse en formas sélidas (comprimidos, cdpsulas, granulado, polvos u otras) o liquidas
(gotas, solucion, u otras), u otras formas para absorcion gastrointestinal, contenidas en
envases que garanticen la calidad y estabilidad de los productos” En cuanto a su
composicidon deberdn contener en forma simple o combinada: aminoacidos, proteinas,
lipidos, carbohidratos, vitaminas, minerales y/o fibras. (3) Aunque también permite el uso
de algunas hierbas. (4)

En Argentina se pueden conseguir en diferentes cadenas de farmacias diferentes tipos de
suplementos de vitaminas y minerales. La composicién de vitaminas y minerales de estos
suplementos varia desde concentraciones minimas, hasta mayores a las recomendadas. Son
los suplementos mas comunmente utilizados por todo tipo de poblaciones, si bien estos
suplementos son Utiles para corregir la deficiencia de micronutrientes, muchas veces son
utilizados por personas sanas, que no tienen signos ni sintomas, de esta forma muchas
personas tienen una ingesta de micronutrientes innecesaria, superando la recomendada
para su género y edad. (13)

En el caso de los suplementos de indole proteico suelen estar ideados para persona con alto
rendimiento de actividad fisica, pero el desconocimiento provoca que personas que cubren
su requerimiento de proteinas con la alimentacion, hagan un mal uso de este tipo de
suplementos, dando como resultado una dieta hiperproteica, las consecuencias de este tipo
de dieta estan relacionadas con un disbalance hidroelectrolitico, y una sobrecarga en la
funcién del rifidn, lo cual puede afectar gravemente la salud (10)

También se ofrecen en el mercado suplementos denominados quemadores de grasa,

poseen un efecto reversible. Ademas, su éxito estd atado a una correcta alimentacién y



realizacion de actividad fisica. Se tiene la creencia generalizada de que el objetivo de éstos
es acelerar el metabolismo, quemar mds calorias y aumentar la pérdida de grasa, sin
embargo muchas veces lo que se obtiene en mayor o menor escala es un efecto perjudicial
y contraproducente, a veces irreparable en el organismo. (10)

Por otro lado podemos encontrar los CARB CONTROLLER, denominados asi debido a la
funcién de ralentizar o bloquear la absorcién de hidratos de carbono en el tracto
gastrointestinal, imitando la acciéon de la fibra natural, sin embargo aunque pudiera existir
una inhibicién de la enzima amilasa, el éxito de estos productos depende de la buena
alimentacion y la actividad fisica (14), como en la mayoria de los suplementos para
adelgazar, pero, en oposicion a esto en las mayor parte de las publicidades de estos
productos, se los ve rodeados de comida poco saludable y favoreciendo a un estilo de vida
obesogénico. (15) Creer en el milagro de estos productos, sin modificar los habitos
alimenticios, trae como consecuencia el aumento de la obesidad, y otras enfermedades

cardiovasculares, muy dificil de revertir. (4)

PUBLICIDAD DE SUPLEMENTOS DIETETICOS

Los suplementos dietéticos estan definidos en el cédigo alimentario como alimentos, no
son medicamentos, por lo cual, estan destinados a personas sanas y no se le puede atribuir
ninguna accién terapéutica. (16)

Su publicidad debe ajustarse a pautas éticas descriptas por el ANMAT, en las cuales se indica
gue no deben incluirse mensajes que den a entender que tiene propiedades terapéuticas o
gue son de alguna forma productos medicinales, tampoco deben aparecer las palabras
como mitigar, calmar, aliviar o prevenir, enfermedades, ni aludir a un consumo
indiscriminado del mismo. (16)

Sin embargo se pueden observar anuncios publicitarios de suplementos dietéticos que se

V(s

apoyan en palabras tales como “ apoyar” “tratar” y “prevenir” para hablar de sus beneficios
Ademads, muchos anuncios enfatizan los ingredientes activos Unicos y completos de los
suplementos dietéticos en el mercado, muchos de los anuncios publicitarios de

suplementos dietéticos prometen efectos beneficiosos para el cuerpo humano (17), pero lo
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peor es que se evita hablar de muchas de las contraindicaciones y se las encubre bajo el
lema de poseer productos naturales o saludables en su composicién. También existen
promociones de suplementos dietarios donde se les atribuye a propiedades terapéuticas
que corresponden a medicamentos, o garantizan resultados en corto tiempo o sin
modificar el estilo de vida. (4)

Muchos de los suplementos dietéticos que se publicitan en los medios de comunicacién por
su forma analoga son muy similares a las drogas, se presentan como capsulas o jarabes y
muchas personas podrian no notar las diferencias entre ellas. lo cual puede provocar una
opinidn incorrecta, en el consumidor, sobre las cualidades reales de los suplementos
dietéticos en la curacion o mejora de enfermedades médicas. (17)

Los suplementos para adelgazar de venta libre en su mayoria, con muy poco o ningun
control de las autoridades de salud, no cuentan con la base cientifica de efectividad que
requieren. (17)Al no considerarse fadrmacos, la eficacia no se regula, solo su seguridad. (16)
Estos productos cautivan a nuestra poblacién, que sin la asesoria profesional adecuada, se
encuentran expuestos a riesgos, como consecuencia de su consumo (17)

Ademas, al estar catalogados como alimentos no solo se comercializan en las en las
farmacias, sino que estos productos se localizan en otros puntos de ventas como dietéticas,
mercados naturales, gimnasios y por internet, donde se dificulta ain mas el control de la
publicidad con la que se ofrecen los mismos, pueden verse bajo el lema de “100 %

n «u

naturales” “sin efectos secundarios” o se recomiendan como soluciones al tratamiento de

diversas enfermedades. (16)

DETERMINANTES DE COMPRA

Los consumidores, son personas que adquieren productos para satisfacer una necesidad.
Antes de la compra de alguno de estos productos, pasan por un proceso, denominado
proceso de compra, que lo lleva a la determinacion de adquirir o no ese producto. (7)

El proceso de compra estd determinado por diversos factores que los llevan a realizar

diferentes acciones. (12)
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Los consumidores dependen de muchos estimulos que empiezan en los medios masivos
como la televisidn, radio, diarios, revistas, afiches publicitarios e internet y también
tentados por las muchas ofertas de los diferentes puntos de venta y recomendaciones de
usuarios.  (7)

No todos los consumidores reaccionan a los mismos estimulos, solo reaccionan ante un
grupo especifico, dependiendo la forma en la que lo sienten. Muchas veces la toma de
decisiones respecto a una compra presenta mas aspectos emocionales que racionales. (11)
La motivacidn es una de las fuerzas psicoldgicas, que lo estimulan, suelen ser de cardacter
positivo, lo que genera, en el consumidor un estado de tensién por la necesidad de
satisfacer un deseo o necesidad y este primer paso lo motiva a la accién. (18) Si el
consumidor, reconoce esto como una necesidad de importancia, evaluard las opciones de
compra e identificard las posibles alternativas, para alcanzar el objetivo: la compra. (18)
Hay diferentes variables, tanto externas como internas que condicionan el concepto de
cada persona frente a un producto a servicio para llegar a la decision de compra. Estas
variables se dividen en internas y externas. (18)

Los factores externos, son influencias externas, la cultura, grupos de referencia, familia,
nivel socioecondmico, actividades de marketing, medios de comunicaciéon, demografia,
entre otros. (18)

Las influencias internas son variables personales. La propia percepcién de su entorno, la
personalidad, actitudes, emociones, motivos de la compra y perspectiva de vida. (18)

Es en los factores externos donde el marketing, que es una herramienta que alienta a los
consumidores a tomar su decisién, utiliza estrategias como la aparicion de imdagenes
llamativas en sus envases, diferentes ofertas y promociones en los puntos de venta, la
aparicion de famosos o influencers realizando la publicidad, o mostrar los resultados
obtenidos a partir de ese producto para conquistar clientes generando nuevas ideas, deseos

y necesidad y promocionando la satisfaccién de los mismos, con un bien o un producto. (12)

12



CONSECUENCIAS DE CONSUMO DE SUPLEMENTOS

Los suplementos para adelgazar, al ser de venta libre, son accesibles a toda la poblacién que
pase por una farmacia, dietética y en algunos casos supermercados, y atraen a ella
mayormente sin la aprobacién de un profesional de la salud. De esta forma, el consumidor
se encuentran expuestos a riesgos, que la mayormente desconoce. (10)

El uso de suplementos dietéticos de pérdida de peso, como bebidas proteicas, té de hierbas,
guemadores de grasa, inhibidores de carbohidratos, estan en exponencial crecimiento en
nuestro pais y el mundo. El consumo de los mismos, sin el control necesario puede
ocasionar efectos secundarios como irritabilidad, insomnio, aumento de las pulsaciones y
de la presidn sanguinea. Ademads varios de ellos, pueden provocar dafios en la luz del
intestino delgado inhibiendo la absorcion de nutrientes y a su vez generando diarreas de
tipo osmoticas. (10) Adicionalmente creer en estos productos milagro que garantizan la
delgadez, sin modificar el estilo de vida, favorece al desarrollo de enfermedades crénicas
no transmisibles como diabetes, hipertensién, dislipidemia y obesidad. (4) Asi como
también otros trastornos irreversibles como renales, cardiacos, cerebrales, deshidratacion

y trastornos hidro-electroliticos. (10)

ESTADO DEL ARTE

Existen diversos estudios que sefalan la actividad del marketing y la publicidad como
principales determinantes de la compra de todo tipo de alimentos, siendo uno de las
principales causantes en la eleccidon de los alimentos que conforman la dieta de las
personas, muchas veces sin dar informacion confiable sobre los mismos. (8)

En el 2014 se realizaron un estudio donde analizaron los determinantes para la compra de
productos alimenticios light, el cual concluyd que las actividades de marketing y publicidad
son factores que determinan, en algunos aspectos, el comportamiento del consumidor,
siendo uno de los principales responsables, la publicidad por television, ya que es el medio

principal por el cual los consumidores se enteran de los productos existentes, seguido por
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la publicidad en los puntos de venta y en ultimo lugar los grupos de referencias como
familiares o amigos. (7)

En abril del 2010 se realizd una investigacidn cientifica a cargo de la BCM Public Healt con
el objetivo de medir la publicidad de alimentos y la carga cognitiva en la eleccién de
alimentos. Se analizaron 351 participantes y fueron asignados al azar en una de 4
condiciones experimentales: exposicion a publicidad de alimentos versus exposicion a
publicidad no alimentaria, y dentro de cada uno de estos grupos, exposicidon a una tarea
que era cognitivamente exigente o no cognitivamente exigente. Y luego se midié la
cantidad de bocadillos no saludables elegidos, junto con las calorias totales de los bocadillos
elegidos. Los resultados obtenidos indicaron que las personas expuestas a la publicidad de
alimentos eligieron un 28% mas de snacks poco saludables y esto se incrementd aun mas
cuando la carga cognitiva era alta, alcanzando un 43% de eleccién de snacks poco
saludables. (8)

Por lo que se pudo concluir que la publicidad televisiva de alimentos tiene fuertes efectos
en la eleccién individual de alimentos, y estos efectos se magnifican cuando los individuos
estan cognitivamente ocupados por otras tareas.

La revista Food Reserch international, realizé una revision cientifica sobre 18 articulos con
el objetivo de comprender como la exposicién a la publicidad de alimentos podria
condicionar los habitos de compra de los adultos. En este andlisis se revisaron en
profundidad 18 articulos provenientes de google solar, pubmed, psichinfo, primo y
aditional. Llegando a la conclusidn de que si bien los resultados variaron con cada fuente la
mayor parte de la literatura informo una relacién positiva entre la exposicién a la publicidad
de alimentos y la eleccion de los mismos, ademds también se observd una mayor

susceptibilidad de parte del sexo femenino. (9)
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lll. METODOLOGIA

OBJETIVO GENERAL:

Identificar si la publicidad de suplementos dietéticos es un determinante para la compra en

mujeres de 20 a 59 afios, en la Provincia de buenos Aires

OBJETIVOS ESPECIFICOS:

e Analizar el conocimiento acerca de los suplementos dietéticos existentes en el
mercado en la provincia de Buenos Aires

e Caracterizar la publicidad de suplementos dietéticos existentes en la Provincia de
Buenos Aires

e Analizar las caracteristicas del envase de los productos que podrian determinar la
compra en mujeres de 20 a 59 afios en la Provincia de Buenos Aires.

e Identificar si la aparicidn de personas famosas haciendo la publicidad de
suplementos dietéticos es un determinante de compra de las mujeres de 20 a 59
afios en la Provincia de Buenos Aires

e |dentificar si las ofertas de los suplementos dietéticos en de los puntos de venta
podrian ser determinar la compra en mujeres de 20 a 59 afios en la Provincia de
Buenos Aires

e Analizar si los resultados que se asocian a los suplementos dietéticos en sus
publicidades son determinantes para la compra en mujeres de 20 a 59 afios en la

Provincia de Buenos Aires.

TIPO DE DISENO:

ENFOQUE CUANTITATIVO

El enfoque de la investigacion es de tipo cuantitativo ya que se parte de una realidad

objetiva, dejando de lado las creencias del investigador, se contabilizardn los datos a través
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de recursos matemadticos como estadisticas. Se analizaran los porcentajes de los datos

obtenidos. (19)

ALCANCE:

DESCRIPTIVO

El estudio tiene un alcance descriptivo. Porque se analizaran, definirdn y mediran las
variables, de forma separada, sin comparar entre ellas de esta forma se describiran los
fendmenos como son. De esta forma se pretende exponer si la publicidad es o no un

determinante en el proceso de compra . (19)

DISENO TRANSVERSAL

Es de tipo transversal sal ya que se analizaran las variables de manera sincrénica, no se

realizara seguimiento, serd por una vez, en un momento determinado. (19)

POBLACION

Mujeres adultas de 20 a 59 afios de Argentina. (20)

MUESTRA

Mujeres de 20 a 59 afios residentes en la Provincia de Buenos Aires, afio 2021

TIPO DE MUESTREO

No probabilistico por bola de nieve.

CRITERIOS DE INCLUSION

e Sexo femenino
e De 20 a 59 afios de edad.

e Residentes en la Provincia de Bs. As.
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CRITERIOS DE EXCLUSION

® Mujeres con Diabetes

® Mujeres embarazadas

e Mujeres con patologias por déficit de nutrientes

® Mujeres veganas
e Nutricionistas

e Médicos

CRITERIOS DE ELIMINACION

e Cuestionarios incompletos

HIPOTESIS

La publicidad de suplementos dietéticos condicionaria la compra de mujeres entre 20 y 59

anos.

VARIABLES SOCIODEMOGRAFICAS:

VARIABLE CONCEPTUALIZACION | TIPO DE RESULTADOS | OBTENCION
VARIABLE DEL DATO

Edad Tiempo que ha vivido | cuantitativa edad en afos Cuestionario
una persona desde su | ordinal de
nacimiento hasta el elaboracién
momento de estudio propia
(21)

Genero Grupo al que Cualitativa Masculino Cuestionario
pertenecen los seres nominal de
humanos de cada FEMENINO elaboracién
sexo, entendido este propia
desde un punto de OTRO
vista sociocultural en
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lugar de
exclusivamente
bioldgico. (21)

Lugar de Lugar del espacio cualitativa CABA Cuestionario
residencia donde una persona nominal GBA Norte de
permanece de forma GBA Sur elaboracién
continuada. (22) OTRO propia
VARIABLE CONCEPTUALIZACION | TIPO DE RESULTADOS OBTENCION
VARIABLE DEL DATO
Suplementos | Productos que tienen | Cualitativa Quemadores de | Cuestionario
ingredientes nominal grasa de
alimenticios multivitaminicos elaboracién
.destinados a ‘ Proteicos propia
mcreme.:ntar laingesta ‘nhibidores de
de nutrientes (3) carbohidratos
No
Publicidad Divulgacion de Cualitativa redes sociales Cuestionario
noticias o anunc?os de | nominal medios de de 5
caracter comercn‘ill comunicacién eIabgrauon
para atraer a posibles impresa propia
compradores,
espectadores,
usuarios, etc. (21)
Envase Aquello que envuelve | Cualitativa Si Cuestionario
o contiene articulos de | nominal de
comercio u otros no elaboracién
efectos para propia
conservarlos o
transportarlos. (21)
Famoso ampliamente Cualitativa Si Cuestionario
conocido (21) nominal de
No elaboracidn
propia
Factores Cualitativa Si Cuestionario
Determinante | condicionantes parala | nominal de
de compra decisién de compra (7) no elaboracion
propia
Ofertas Actividad de Cualitativa Si
promocién de venta nominal no

de un producto o
servicio mediante su
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ofrecimiento en
condiciones
ventajosas (21)

Resultados Efecto y consecuencia | Cualitativa Si
de un hecho, nominal no
operacion o
deliberacién. (21)

RECOLECCION DE DATOS

El proyecto se realizd durante el afio 2021 tomando como muestra mujeres de 20 a 59 afos,
residentes en la provincia de Buenos Aires, teniendo en cuenta la definicién de la OMS que
toma este grupo etario como mujeres adultas en edad laboral.

La recoleccion de datos se realizé durante 30 dias entre el mes de abril y marzo de 2021. La
muestra fue reclutada principalmente por redes sociales como instagram o facebook y
grupos de whatsapp y por esta misma via se distribuyé el cuestionario

Como instrumento de recoleccidon de datos se disefié un formulario digitalizado, realizado
en la plataforma de google forms (anexo 1), basado en la bibliografia

Este cuestionario se caracterizé por ser anénimo y auto administrado, en un total de 22
preguntas en las cuales se indago sobre las variables sociodemograficas, como edad, sexo y
lugar de residencia y las variables en estudio.

Ademas, para medir el conocimiento de suplementos existentes de los participantes, se
incluyd una serie de imagenes de los productos indicando a qué categoria pertenecen para
que los encuestados identifiquen.

Para contestar el objetivo general “la publicidad es un determinante de compra” Se realizd
un indicador donde se tuvieron en cuenta 4 variables consideras como parte de la
publicidad: envase, influencers, ofertas y resultados. Para este indicador se establecié de
manera aleatoria que 0 respuestas afirmativas serian consideradas no determinantes, de 1

a 3respuestas afirmativas seria considerada algo determinante y 4 respuestas positivas muy
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determinante. De esta forma a partir de 1 respuesta afirmativa consideraremos a publicidad

como un determinante para la compra.

PRUEBA PILOTO DE RECOLECCION DE DATOS

La recolecciéon de datos de la prueba piloto se realizé durante 7 dias consecutivos durante
el mes de abril.

Se desarrollé un cuestionario el cual fue distribuido a la poblacion mediante redes sociales,
principalmente instagram, facebook y grupos de whatsapp ya que debido a la emergencia
sanitaria que estamos viviendo no fue posible encuestar de forma presencial.

formulario, por lo cual se establecié seguir con esta metodologia.

CONSIDERACIONES ETICAS

El cuestionario se inicié con un consentimiento informado (anexo 2) segun la Declaracion
de Helsinki, que regulan las consideraciones éticas en las investigaciones cientificas. Todos
los datos que fueron tomados en cuenta fueron aquellos que accedieron a realizar la

encuesta contestando que si al consentimiento informado.

ANALISIS ESTADISTICO

Se realizd un cuadro con los datos obtenidos a partir del cuestionario realizado, los mismos
se agruparon de acuerdo con las variables que nos dispusimos medir. El analisis descriptivo
se realizé mediante el programa de Excel donde se calcularon, dependiendo la variable
frecuencias (frecuencias relativas, absolutas y porcentaje de frecuencia) media, moda y
mediana. Ademas, en los casos que fue pertinente se realizd un analisis bivariado y la
posterior creacion de un indicador para responder correctamente el objetivo general de
esta tesina. Finalmente, los datos analizados se presentaron en tablas de frecuencias o

graficos, segun fuese mas relevante de acuerdo con el resultado que se desea mostrar.
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Indicador

VARIABLE

PARAMETROS

BIBLIOGRAFiIA DE
REFERENCIA

ENVASE

SlI

NO

El envase podria
ser un
determinante para
la compra de
suplementos (11)

INFLUENCER

SlI

NO

Los influencers o
famosos haciendo
la publicidad de
suplementos
podrian ser un
determinante para
la compra de
suplementos (1)

OFERTA

SI

NO

las ofertas o
promociones
podrian ser un
determinante
para la compra de
suplementos (11)

RESULTADOS

SI

NO

los resultados
promocionados
podrian ser un
determinante para
la compra de
suplementos (11)
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IV. RESULTADOS:
La muestra estuvo conformada por 667 mujeres de 20 a 59 afios residentes en la provincia
de Bs. As. En cuanto a las variables sociodemograficas se obtuvo una mayor cantidad de
respuestas de mujeres de Provincia de Buenos Aires (73% n=473), seguido por mujeres de
CABA (17.2% n=115) y en tercer y cuarto lugar mujeres de GBA Sur (7.2% n=48) y GBA
Norte (2.5% n=17) respectivamente.
El 47% de la muestra esta conformada por mujeres de 20 a 29 afios, el 28% por mujeres
de 30 a 39 afios, el 15% mujeres de 40 a 49 afios y solo un 10% por mujeres de 50 a 59

anos.

Del total de los datos obtenidos se identificd, mediante el indicador realizado, que el
66,1% de las mujeres encuestadas considerd determinante para la compra al menos una

de las variables analizadas.

Grafico 1. Resultado del indicador de determinantes de compra sobre la muestra de mujeres de 20
a 59 afios de la provincia de Bs A expresado en porcentaje. Afio 2021 (n=667)

No Det inant Algo Determinante
o Determinante 57,3%

33,9%

Determinante
66,1%

Muy Determinante
8,8%

*fuente de elaboracion propia
Al analizar la distribucidon por rango etario se observé que a menor edad mayor es el
porcentaje de personas que considerd a la publicidad como un determinante parala compra

de suplementos.
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Grafico 2. Porcentaje de la muestra de mujeres de 20 a 59 afios de la provincia de Bs As que
considerd a la publicidad como un determinante para la compra de suplementos dietéticos en
funcidn de la edad. Afio 2021 (n=667)

75,0% 72,2%

70,0% -

0,
65,0% - 63,4% 62,0%
60,0% -

55,0% - 50,8%
50,0% -
45,0% -
40,0% -
35,0% -

30,0%
Entre 20 y 29 afios Entre 30y 39 afios Entre 40y 49 afios Entre 50 y 59 afos

*fuente de elaboracion propia
Al analizar los resultados de la encuesta realizada se identificd que los suplementos mas reconocidos
fueron los inhibidores de carbohidratos y los suplementos proteicos

Tabla 1. Distribucion y frecuencias de conocimiento de suplementos existentes en el mercado en
mujeres de 20 a 59 afios en provincia de Buenos Aires. Afio 2021 (n=667).

CATEGORIAS FA Fr %

Inhibidores de carbohidratos 362 0,543 54,3%
Proteicos 266 0,399 39,9%
Multivitaminicos 222 0,333 33,3%
Conozco suplementos pero no se la categoria 167 0,250 25,0%
Quemadores de grasa 110 0,165 16,5%
No conozco 44 0,066 6,6%
Otro 41 0,061 6,1%

*fuente de elaboracion propia

Del total de personas que vieron alguna vez publicidad de suplementos (n=596) mayormente lo
vieron por Televisidn y/o redes sociales, 48.3 % (n=503) y 43.3% (n=455) respectivamente y solo un

8.9% (n=94) afirmo haberla visto en publicidad impresa o por otros medios

Al analizar las respuestas de las mujeres encuestadas sobre el grado de acuerdo a las afirmaciones

realizadas sobre la publicidad, se identificd que en mayor medida estuvieron de acuerdo, salvo en un
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caso particular donde se afirmaba que la publicidad habla de las contraindicaciones de los

suplementos.

Grafico 3. Porcentaje de la muestra de mujeres de 20 a 59 afios de la provincia de Bs As que estuvo
de acuerdo con las siguientes afirmaciones. Afio 2021. (n=596)

SE HABLA DE LAS CONSECUENCIAS O
CONTRAINDICACIONES DE SU CONSUMO

LAS PUBLICIDADES DE SUPLEMENTOS INSINUAN QUE
SE PUEDE BAJAR DE PESO O MEJORAR LA IMAGEN
CORPORAL

SE SUELE OBSERVAR FAMOSOS, INFLUENCERS O
PERSONAS CONOCIDAS PROMOCIONANDO
SUPLEMENTOS

SE ENCUENTRA PUBLICIDAD DE SUPLEMENTOS EN:
FARMACIAS, DIETETICAS, GIMNASIOS, INTERNET

PROMETEN EFECTOS BENEFICIOSOS PARA EL CUERPO
Y LA SALUD

SE ENFATIZA EN LA PRESENCIA DE PRODUCTOS
NATURALES, UNICOS O SALUDABLES

EN LA PUBLICIDAD DE SUPLEMENTOS DIETETICOS SE
OBSERVAN PALABRAS TALES COMO "AYUDAR"
"PREVENIR" "TRATAR"

v R

*fuente de elaboracion propia

Del total de personas que consideraron al envase como un determinante 40.6% (n=271) para la

compra de suplementos dietéticos, el 47,2 % (n=128) afirmo que el motivo por el cual es

determinante es porque a través del envase pueden identificar una marca la cual les transmite

seguridad.

En cambio, las personas que no identificaron el envase como un determinante de compras, lo

hicieron mayormente porque priorizan otros criterios a la hora de comprar productos.
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Grafico 4. Envase como determinante de compra expresado en % para mujeres de 20 a 59 afios en
provincia de Buenos Aires. Afio 2021. (n=667)

OTR
12,3%

NO
47,1%

*fuente de elaboracion propia

|

40,6%

Cabe destacar que el grupo etario que encontré mas fuertemente el envase como un determinante

de compras, fueron las mujeres de 20 a 29 afios.

Grafico 5. Distribucion del envase como determinante de compra en funcion de la edad expresado
en % para mujeres de 20 a 59 afios en provincia de Buenos Aires. Afio 2021. (n=667)

60,0%

50,0%

40,0%

30,0%

20,0%

10,0%

0,0%

51,2%

Entre 20 y 29 afios

43,5%

42,2%

35,2%

Entre 30y 39 afos

Entre 40y 49 afios

Entre 50 y 59 afios

*fuente de elaboracion propia

Del 37.2% (n=222) de personas que consideraron que los influencers o famosos haciendo la

publicidad de suplementos serian un determinante para la compra, el 47,7 % (n=106) afirmo que

seria debido a la confianza que le brinda la buena reputacion y credibilidad ad que tiene ese famoso.

En oposicion las personas que respondieron que no, lo hicieron porque no creen que los influencers

o famosos hayan obtenido los resultados que afirman solo con el
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Grdfico 6. Aparicion de influencers como determinante de compra expresado en % para mujeres de
20 a 59 afios en provincia de Buenos Aires. Afio 2021. (n=667)

|
37,2%

No
62,8%

*fuente de elaboracion propia

En cuanto a la distribucién por grupo etario fueron las mujeres de 20 a 29 afios quienes encontraron
mas fuertemente a los influencers y famosos haciendo la publicidad como determinante de compra.
Grafico 7. Distribucion del influences y famosos haciendo la publicidad de suplementos como

determinante de compra en funcion de la edad expresado en % para mujeres de 20 a 59 afios en
provincia de Buenos Aires. Afio 2021. (n=667)

45,0% - 42,4%
40,0% -
35,0% -
30,0% -
25,0% -
20,0% -
15,0% -
10,0% -
5,0% -
0,0% -

0,
35,9% 34,0%

22,0%

Entre 20y 29 afios Entre 30y 39 afios Entre 40y 49 afos Entre 50 y 59 afios

*fuente de elaboracion propia

De las 273 (43.9%) personas que consideraron que las ofertas y promociones en punto de venta
serian un determinante para la compra de suplementos dietéticos, el 43.9 % (n=129) afirmé que seria

debido a la con una oferta en el precio es mas probable que puedan alcanzar el producto. Por el
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contrario de aquellas personas que dijeron que no, el 75.3% (n=296) lo hizo porque estos productos

no estdn entre sus prioridades independientemente del precio.

Grafico 8. Ofertas en punto de venta como determinante de compra expresado en % para mujeres
de 20 a 59 afios en provincia de Buenos Aires. Afio 2021. (n=667)

Si

40,9%

No
59,1%

*fuente de elaboracion propia

En cuanto a la distribucion por grupo etario que encontrdé mas determinante las ofertas y

promociones para la compra de los suplementos, fueron las mujeres de 40 a 49 afios.

Grafico 9. Distribucion de ofertas en punto de ventas como determinante de compra en funcion de la
edad expresado en % para mujeres de 20 a 59 afios en provincia de Buenos Aires. Afio 2021. (n=667)

50,0% -
45,0% -
40,0% -
35,0% -
30,0% -
25,0% -
20,0% -
15,0% -
10,0% -
5,0% -
0,0% -

44,0% 45,0%

38,2%

27,7%

Entre 20y 29 afios Entre 30y 39 afios Entre 40y 49 afos Entre 50 y 59 afios

*fuente de elaboracion propia
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Del 29% (n=180) de personas que consideraron los resultados promocionados como determinante
de compra para suplementos dietéticos, el 41.3 % afirmo que seria debido a que consumir el
producto seria una forma facil y rdpida de obtener los resultados. Mientras que aquellas personas

que dijeron que no, el 53.8% no cree que los resultados que se promocionan sean reales.

Grafico 10. Resultados promocionados como determinante de compra expresados en % para
mujeres de 20 a 59 afios en provincia de Buenos Aires. Afio 2021. (n=667)

Si
27%

No
73%

*fuente de elaboracion propia

En cuanto a la distribucién por grupo etario, el grupo que encontrdé mas determinante los
resultados promocionados para la compra de los suplementos, fueron las mujeres de 40 a 49 afios.

Grafico 11. Distribucion de ofertas en punto de ventas como determinante de compra en funcion de
la edad expresado en % para mujeres de 20 a 59 afios en provincia de Buenos Aires. Afio 2021.
(n=667)
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40,0%
35,0%
30,0%
25,0%
20,0%
15,0%
10,0%

5,0%

0,0%

27,8%

Entre 20 y 29 afios

24,2%

34,0%

1

20,0%

a

Entre 30 y 39 afos

Entre 40y 49 afios

Entre 50 y 59 afos

*fuente de elaboracion propia

En el ultimo gréafico se muestra como fue la distribucion de a todas las variables en estudio

utilizadas para el indicador y cudl fue la que cobro mas relevancia.

Grafico 12. Distribucion de relevancia de los determinantes de compra de suplementos analizados
expresado en % para mujeres de 20 a 59 afios en provincia de Buenos Aires. Afio 2021. (n=667)

50,0%
45,0%
40,0%
35,0%
30,0%
25,0%
20,0%
15,0%
10,0%

5,0%

0,0%

37,2%

40,9%

1

Influencer

Ofertas

Resultados

46,3%

27,0% I

Envase

*fuente de elaboracion propia

*Envase: para el calculo de este porcentaje no se considero la respuesta otros.
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V. DISCUSION:

El presente trabajo tuvo como objetivo identificar si la publicidad de suplementos dietéticos
es un determinante para la compra en mujeres de 20 a 59 afios. Se obtuvo como resultado
gue para una gran proporcion de la muestra estas estrategias de marketing son
consideradas como determinantes a la hora de la compra de suplementos dietéticos. Siendo

mas vulnerables a la publicidad las mujeres de 20 a 29 afios.

En cuanto a la caracterizacién de la publicidad se puede destacar que en mayor medida las
encuestadas afirmaron estar de acuerdo con que la misma usa términos como ayudar,
tratar y prevenir, a pesar de que segun las pautas éticas del Anmat no se deberian
mencionar . (4) De la misma forma estuvieron mayormente de acuerdo en que la promete
efectos beneficiosos para la salud y la promesa del descenso de peso, aunque ninguna de

estas afirmaciones funcione por si misma, sin adoptar otro tipo de pautas saludables. (10)

De la misma forma que en la revision cientifica de la revista Food Reserch International del
afo 2015 sobre los efectos de la publicidad en el comportamiento frente a la compra de
alimentos de adultos, se vio una asociacion positiva entre la publicidad de los alimentos y
la eleccion de estos, en este estudio se encontré que la publicidad de suplementos

dietéticos podria condicionar de igual forma los habitos de compra de los adultos. (9)

Por otro lado, en un analisis de la universidad auténoma de occidente de Santiago de Cali
sobre los factores que influyen en la decisién de compra y consumo de alimentos dietéticos
se detectod que para el 63% de la muestra, la publicidad es un factor decisivo para la compra
de alimentos light, lo que tiene correlacidon con nuestra investigacién donde se encontré
gue para el 66% de la muestra la publicidad de suplementos funciona de la misma manera.
En contraposicién a esto en nuestra investigacion se encontré que el envase de
suplementos es el determinante mas importante, mientras que, en el caso de los alimentos

light, segun el estudio mencionado el empaque, no juega un papel importante. (7)
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En cuanto a las mayores limitaciones de este trabajo, fueron la poca informacién de fuente
confiable que se encontrd sobre los suplementos dietéticos y la carencia de estudios que
analicen la correlacidn entre la publicidad de suplementos como determinante de compra.
Seria interesante poder acceder a mas informacion sobre las consecuencias del consumo

de suplementos largo plazo.

Las principales fortalezas radican en que gracias al formato de cuestionario virtual que
simplifico el acceso para las personas a encuestar, se pudo acceder a un alto numero
muestral. Ademads, cabe destacar que trabajo tuvo en cuenta no solo la publicidad televisiva,
sino también la publicidad de las redes sociales e internet, en la que actualmente nos

hallamos inmersos, muchas veces sin detectarlo.

Las publicidades de suplementos fomentan un ambiente obesogenico y crean la idea de
productos milagro que pueden beneficiar la salud sin modificar el estilo de vida, (10) contar
con datos locales que caractericen esta publicidad y poder dar cuenta de lo determinante
gue puede ser para su compra, es un paso fundamental para poder avanzar en la mejora de
las politicas que regulan la publicidad de suplementos o lograr que se cumpla la normativa

vigente.
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VI. CONCLUSION:

Si bien en la actualidad existen trabajos que estudian la implicacién de la publicidad como
en la compra de alimentos, este es el primer trabajo que habla acerca de la publicidad como
predisponente en la compra de suplementos dietéticos, donde se identificé que para el
66.1% de las mujeres encuestadas la publicidad es un factor determinante a la hora de la

compra. Siendo las mujeres mas jovenes las mas influenciables.

Ademas, se logré identificar que la publicidad utiliza términos como beneficioso para la
salud, bajar de peso, ayudar, prevenir o tratar. Lo cual es poco ético, teniendo en cuenta
que el uso solo de suplementos no es suficiente para alcanzar ninguna de estas

afirmaciones, y poco se habla acerca de sus contraindicaciones y consecuencias

El analisis sobre la relevancia de la publicidad en los habitos de compra y la caracterizacién
de esta es una herramienta valiosa para comprender el mecanismo por el cual la industria
de suplementos capta a nuevos consumidores utilizando recursos como las imagenes en el
packaging, ofertas en los puntos de venta, o la aparicidn de personas famosas alentando a

la utilizacién de estos productos.

Proporcionar un ambiente saludable donde las personas desarrollen preferencias
alimentarias y habitos que favorezcan a su salud en lugar de creer en los productos milagro
y soluciones magicas es una responsabilidad de todos los trabajadores de la salud, que
muchas veces se ve dificultado por la presencia de estas publicidades.

Lo que realmente seria beneficiosos para la salud seria lograr mejoras en las politicas que

regulan la publicidad de suplementos.
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ANEXOS

ANEXO 1

Publicidad de suplementos dietéticos
como determinante de compras

Mi nombre es Agestina Harispe, en virtud que me encuentro realizando mi trabajo final
integrador (TF1) de |a Licenciatura en Nutricidn, cuyo cbjetivo es identificar si la publicidad
de suplementos dietéticos es un determinante para su compra en mujeres de 20 a 59 afios
en la Ciudad de Buenos Aires y GBA.

Por esta razén, solicito su autorizacion para participar en este cuestionario, que consiste en
responder las preguntas que se encuentran en las hojas siguientes.

Resguardaré la identidad de las persanas incluidas en esta encuesta.

En cumplimiento de la Ley N° 17622/68 (y su decreto reglamentario N° 3110/70), se le
informa que los dates que usted proporcione serdn utilizados sélo con fines estadisticos,
quedando garantizado entonces |a absoluta y total confidencialidad de les mismos

La decision de participar en esta encuesta es voluntaria y desde ya agradezco su
colaberacién.

Le solicitamos que de estar de acuerdo, luego de haber leide detenidamente lo anterior y
habiéndela comprendido, puede comenzar con los cuestionarios.

Siguiente

=]
Seccion 2 de 22
Tr
.. . . v
Seccion sin titulo - =
Descripcion (opcional) o
=
=
i Participas voluntariamente de esta investigacion? =
si
No
Seccién 3 de 22
v
S

Titulo de la seccion (opcional)

Descripcién (opcional)

;Usted es medico? ©

Si

No

Después de la seccién 3  Ir a la siguiente seccién

G R TG
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Titulo de la seccién (opcional)

Descripcion (opcional)

;Usted es nutricionista? ™
) si
() No

Después de la seccién 4  Ir a la siguiente seccion

Titulo de la seccidn (opcional)

Descripcion (opcional)

;Cudl es su género?
() Femenino

() Masculino

() otro

Después de la seccién 5 Ir a la siguiente seccién

Titulo de la seccién (opcional)

Descripcién (opcional)

;Se encuentra usted embarazada? *
Os
O e

Después de la seccién 6 Ir a la siguiente seccién

[uulzllzlqiwe)
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Seccion 7 de 22

Edad

Descripcién (opcional)

+En que rango etario se encuentra? *

Menos de 20 afios
Entre 20 y 29 afios
Entre 30 y 39 afios
Entre 40y 49 afios
Entre 50 y 59 afios

mas de 59 afioss

Seccion 8 de 22

Lugar de residencia

Descripcion (opcional)

;Donde reside actualmente ? *

GBA norte

GBA Sur

CABA

Provincia de Buenos Aires

Qtro

Después de la seccion 8 Ir a la siguiente seccion

Seccién 9 de 22

Tipo de dieta

Descripcién (opcional)

(Sigue usted alguno de estos tipos de alimentacion? ™

Vegana - vegetariana

Ayuno intermitente

Cetogenica

Progresion anterior o posterior a Cirugia bariatrica
Ninguna

Otro

<

G ) N S PG

N EBD B
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Seccién 10 de 22

Patologias

Descripcion (opcional)

(Tiene alguna de estas patologias ? ©

Diabetes
Anemia
Otro

Ninguna

Después de la seccién 10 Ir a la siguiente seccion -

¢Conoce algun tipo de suplemento dietético?

= =,

vear |

-

-

[ Multivitaminicos

=e mm

[ Pproteicos

[ Noconozeo 0 Conozco suplementos pero no se la
categoria

3 otro

<

NG )
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;Los envases de suplementos podrian ser un determinante para su compra?
(Puede marcar mas de una opcion correcta) *

SATIAL

tw

i, porque identifican una marca la cual me genera confianza

Si, porque las imagenes que tienen representan el objetivo que deseo
Si, porque las letras utilizadas llaman mi atencion

Si, porque los colores utilizados llaman mi atencion

Si, porque el envase me brinda informacion del producto

No, porque tengo confianza en el producto sin importar el envase

No, porque priorizo otros criterios a la hora de comprar algo

OO0oo0oooooo

Otro

de

(Vi alguna vez una publicidad de suplementes dietéticos? *
O s
O

+En qué medios de comunicacién observd la publicidad? (Puede marcar més de
una opcion correcta)

En programas y propagandas de TV

En redes sociales e internet

Publicidad impresa

O0oo0o

otro

Del 13l 5, cuan de acuerdo estas con las siguientes afirmaciones. Siendo el 1
totalmente de acuerdo y el 5 totalmente en desacuerdo.

5
1- 3-
2-De 4- Totalmente
Totalmente Parcialemente
acuerdo Desacuerdo en
de acuerdo de acuerdo
desacuerdo

En la publicidad de
suplementos
dietéticos se

observan palabras @) O O O O

tales como

"ayudar" “prevenir’
“tratar”

Seenfatizaen la
presencia de
nenductae e s a a) a)
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suplementos
dietéticos se

observan palabras O O O O O

tales como
*ayudar” “prevenir*
“tratar”

Seenfatiza en la
presencia de

productos O O O O O
naturales, unicos o
saludables

Prometen efectos

beneficiosos para

el cusrpoyla © 0 Q Q a
salud

Se habla delas

consecuencias o

comiandicaciones & O o o O
de su consumo

Se encuentra

publicidad de
suplementos en:

farmacias, O O O O O

dietéticas,
gimnasios,
internet

S8e suele observar
famosos,
influencers o

personas O O O O O

conocidas
promacionando
suplementos

Las publicidades

de suplementos
son un factor

decisivo para la O O O O O
compra de

suplementos

dietéticos.

Las publicidades
de suplementos

insindan que se

puede bajar de o O ) ) O
peso o mejorar |z

imagen corporal

Atras Siguiente

iLa aparicion de personas famosas o influencers haciendo publicidad de
suplementos dietéticos, podria ser determinante para su compra? *

O si
() No

Famosos e influencers en publicidad

Descripcion (apcional)

iPor qué podria ser un determinante? (Puede marcar més de una opcion)

MEB e

[ Porque el influencer o famoso que lo publicita tiene alta credibilidad y reputacion lo que me genera confia

[ Porque me gusta la apariencia que el influencer o famoso alcanzé con este producto
Porque la cantidad de seguidores que tiene me genera confianza en la persena y por lo tanto en la marca

Porque brinda informacién sobre el producto de manera facil y clara

Porque quiero ser como ese influencer o famoso

D Porque pude conocer estos productos a través de ese famoso o influencer
] otro
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Seccion 16 de 22

Famosos e influencers en publicidad R

Descripeién (opeional)

i Por qué no seria un determinante? (puede marcar mas de una opcién correcta)
Porgue ne confic en los influencers o famosos que promocicnan suplementos
Porgue ne creo que haya alcanzado los resultados que sefianala solo con los suplementas que promeciona
Porque no sigo a famasas ni influencers

Otro

Después de |a seccién 16 Ir a |a siguiente seccidn -

Seccion 17 de 22

Ofertas en puntos de venta o

Descripcién (opeional)

;Las ofertas y descuentes de los diferentes puntos de venta, como dietéticas y farmacias. *
podria ser un determinante para que usted compre suplementes?

Si

No

Después de la seccién 17 I 2 13 siguiente seccién -

Seccion 18 de 22

Ofertas en puntos de venta =

Descripcién (opeional)

Por qué podrian ser un determinante? (Puede marcar més de una opcién correcta)

Porque tengo menos riesgo econémico al probar el producta.
Parque con una oferta en el precio puedo alcanzar el producto.
Parque soy suceptible a comprar aquellos productos que estan de oferta o en promacién

otro

Después de la seccién 18 I a la seccion 20 (Resultados publicitados) =

Seccion 19 de 22

Ofertas en puntos de venta A

Descripeion (opcional)

£Por qué no serian un determinante ?
Aungue mejoren el precio sigue guedando fuera de mi alcance
Si me interesa el producta lo compro independientemente de la oferta o promocion
Estos productas no entran en mis prioridades independientemente del precio

otro

Después de la seccién 19 Ir a la siguiente seccién -

NEBFLe

‘NP B FHe

NEBFHe

[ N I )
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E

Seccion 20 de 22

(=]
Resultados publicitados B =
Descripcién (opcional) =]
;Compraria suplementos dieteticos por los resultades que se mencionan en las publicidades? *
si
No
Después de la seccién 20  Ir 2 |a siguiente seccién -
5]
Seccién 21 de 22 D
Tr
Resultados publicitados - (|
Descripcién (opcional =
=
=
;Por qué los resultados publicitados serian un determinante de compra de suplementas?
Porgue intento alcanzar esos resultadas de otra forma y ne puedo
Porque es una forma rapida y facil de alcanzar esos resultados
Porgue vi el resultado que genero en un amigo o conocido y me interesa
otro
Después de la seccion 21 Ir a la siguiente seccion -
s
Seccion 21 de 22 2
Tr
Resultados publicitados X |
Descripcion (opcional =
=
=

Por qué los resultados publicitados serian un determinante de compra de suplementos?
Perque intento alcanzar esos resultados de otra forma y no puedo
Perque es una forma répida y facil de alcanzar esos resultados
Perque vi el resultado que genero en un amigo o conocido y me interesa

Otro

Después de la seccién 21 I 2 13 siguiente seccién -

ANEXO 2

Mi nombre es Agostina Harispe, en virtud que me encuentro realizando mi trabajo
final integrador (TFI) de la Licenciatura en Nutricion, cuyo objetivo es identificar si la
publicidad de suplementos dietéticos es un determinante para su compra en

mujeres de 20 a 59 afios en la Ciudad de Buenos Aires y GBA.
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Por esta razoén, solicito su autorizacion para participar en este cuestionario, que

consiste en responder las preguntas que se encuentran en las hojas siguientes.
Resguardaré la identidad de las personas incluidas en esta encuesta.

En cumplimiento de la Ley N° 17622/68 (y su decreto reglamentario N° 3110/70), se
le informa que los datos que usted proporcione serdn utilizados sélo con fines
estadisticos, quedando garantizado entonces la absoluta y total confidencialidad de

los mismos.

La decisién de participar en esta encuesta es voluntaria y desde ya agradezco su

colaboracion.

Le solicitamos que de estar de acuerdo, luego de haber leido detenidamente lo

anterior y habiéndolo comprendido, puede comenzar con los cuestionarios.
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