¢ Decision Consciente? Valoracion Cognitivo-Emocional De Empaques Alimenticios
Saludables
Nicolas Vargas Gutiérrez & Carlos Gantiva
Departamento de Psicologia
Universidad de los Andes, Colombia

29 de enero del 2021



Introduccion

Las Enfermedades no Transmisibles (ENT) son la principal causa de enfermedad y
muerte en el mundo y en Colombia (Ministerio de Salud de Colombia, 2013). Su
prevalencia se encuentra ligada a los habitos dietarios y a las estrategias de mercadeo que
las inducen. Segun la Organizacion Mundial de la Salud (OMS, 2019), el 59% de las
muertes a nivel global son causadas por ENTSs, tales como problemas cardiovasculares,
diabetes, obesidad, cancer y padecimientos respiratorios, males usualmente atribuibles a las
dindmicas de consumo. Aunque los decesos de este caracter ocurran como producto de una
amplia gama de causas, se ha identificado que alrededor del 20% de las muertes entre 1990
y 2017 para 195 paises se debia a problemas dietarios (Afshin et al., 2019).

Para el caso de Colombia, segun afirma la Encuesta Nacional de Situacion
Nutricional (Ministerio de Salud de Colombia, 2018), el consumo de alimentos
industrializados ha aumentado considerablemente. Como consecuencia de esto, se ha
encontrado un incremento en la tasa de exceso de peso a lo largo del pais, donde se
evidencia un aumento del 10.6% para adultos (18-64 afios) en la Gltima década, y del 2.4%
para adolescentes en los ultimos cinco afos. Tales cifran suponen un claro problema de
salud publica, pues si se contempla la continuacion de la tendencia hacia unas décadas, la
tasa de mortalidad causalmente atribuible a ENTSs alcanzaria cifras insostenibles.

La OMS (2019) establece gue gran parte de este fenGmeno ocurre principalmente en
paises de ingresos medios y altos, y que su prevalencia incrementa cada vez mas en
naciones en via de desarrollo. También afirma que su causalidad se encuentra
predominantemente en los habitos dietarios, en la industrializacion, en la globalizacién del
marketing alimenticio, y en el resultante consumo de comidas con mayor densidad cal6rica,

azucarada, grasa y sodica.



Dadas las condiciones de intercambio y consumo actuales, los bienes alimenticios
no se limitan Unicamente a sostener la subsistencia bioldgica. En cambio, muchos de ellos
suplen necesidades de caracter social y psicolégico, como el sentido de pertenencia, por
ejemplo. Como consecuencia, las estrategias de mercadeo y venta de los productos se han
complejizado sustancialmente. Hoy en dia, la necesidad de compra de un producto no
responde solamente a su imprescindibilidad para mantenerse vivo y, por tanto, la oferta de
productos existentes destinados a un mismo fin es cada vez méas amplia. Asi, en tanto las
empresas buscan diferenciarse en un mercado cada vez mas competitivo, las estrategias de
comunicacion que emplean se sofistican sustancialmente, haciendo que descifrar y
operacionalizar las dinamicas de consumo vigentes sea necesario a la hora de planear
politicas pablicas que regulen el disefio de productos (Masterson & Pickton, 2014).

Cada vez que los individuos se enfrentan a un escenario donde deben escoger entre
dos 0 mas productos, deben desplegar un conjunto de herramientas psicoldgicas que les
faciliten hacerlo, buscando ejercer el menor esfuerzo posible (Kahneman, 2011). Esto
abarca diversos procesos, que abarcan componentes cognitivos, sociales y emocionales.
Entre ellos se encuentran la comprension cognitiva ligada a descifrar las funciones y
cualidades del elemento (Grunert et al., 2012), el nivel de afinidad con los valores sociales
y héabitos preexistentes (Belk, 1988; Pratt, 1998), y el nivel de confianza que sus recursos
comunicativos inspiran (Morgan & Hunt, 1994), entre otros. Aungue esto no sea un
proceso netamente consciente o deliberado, lo cierto es que si es manipulable, y el éxito de
ciertas compafiias y sus productos da cuenta de ello. Como consecuencia de esto, los
consumidores se encuentran usualmente en la situacion de haber adquirido productos cuyas
ofertas de valor no corresponden de manera objetiva con lo que creian buscar, o con

alimentos que son simplemente engafiosos.



Las compafiias que producen este tipo de bienes emplean una amplia serie de
estrategias para apelar a los deseos de los compradores. Para el caso de los bienes de
consumo, en el proceso de marketing usualmente se realiza un proceso extensivo con el fin
de delimitar los nichos de mercado y de comunicarse con ellos de manera efectiva a traves
de los empaques y las piezas publicitarias de los mismos. No obstante, esta caracterizacion
y delimitacion no responde unicamente a elementos demogréaficos y econdémicos, sino que
incluye también factores psicograficos, como los valores, la personalidad, las motivaciones
y los estilos de vida (Masterson & Pickton, 2014). De este modo, las compafiias
constantemente se valen de elementos pertenecientes a las vidas personales de los
individuos para potenciar las ventas de sus productos.

Segun afirman algunos estudios, los investigadores con frecuencia han
sobreestimado la importancia de la toma de decisiones deliberada, restandole trascendencia
a los elementos inconscientes que inciden en la evaluacion de compray en las tendencias
de consumo (Chandon & Wansink, 2012). Como consecuencia de esto, las estrategias de
promocion y prevencion, sean éstas de interés comercial o pablico, han tendido a ejercer
demasiado énfasis en los elementos factuales de los productos y en los aspectos volitivos de
su compra, como lo son el precio o la informacion nutricional explicita, para dejar de lado
algunos componentes fundamentales, inconscientes y de equiparable relevancia (Ministerio
de Salud de Colombia, 2013; Bhattacharya & Sen, 2003).

En vista de esto, el presente estudio buscara establecer la influencia de las
declaraciones publicitarias, del contexto visual y de la afinidad hacia las marcas en la
valencia emocional y en la confianza ocasionadas por productos alimenticios de consumo
masivo. Tal propuesta pretendera servir como sustento para fundamentar una estrategia

complementaria a las politicas regulatorias gubernamentales con el fin de alcanzar un



mayor nivel de efectividad en la consecucion de objetivos de salud publica, proveyendo a la
vez informacion sobre los procesos psicoldgicos subyacentes a la toma de decisiones en el

consumo y compra de alimentos.

Marco Teorico

En el 2002, la OMS planted y publico la Estrategia Mundial sobre Régimen
Alimentario, Actividad Fisica y Salud (OMS, 2002). En ella se establecieron objetivos de
relevancia global en aras de disminuir la prevalencia de las ENTs asociadas a la carencia de
habitos saludables, y se plantearon una serie de mecanismos para hacerlas efectivas.

Dentro de los lineamientos de la Estrategia se resaltd la importancia preponderante
del sector privado en la contribucién hacia la reduccién de la morbimortalidad, y se
menciono la del publico como catalizador de los resultados. Ademas de establecer
directivas que busquen limitar el contenido nutricional de elementos causantes de riesgo,
como la presencia y exceso de calorias, las grasas saturadas, los acidos grasos trans, los
azucares libres y la sal en los productos existentes, se determino que era igualmente
importante adoptar practicas de comercializacidn responsable que apoyen la Estrategia, en
particular con respecto a la promocion y la comercializacion (OMS, 2002).

Se establecidé que para promover tal fin es necesario prestar especial atencién al
empaquetado de productos, adoptando un etiquetado de los mismos que sea claro y
coherente para el consumidor. De este modo, los contenedores deberian ayudar a los
individuos a adoptar decisiones fundamentadas, concienzudas y saludables respecto al
contenido nutritivo de los alimentos, utilizando una estrategia de comunicacion efectiva que

incluya declaraciones explicitas sobre las propiedades relacionadas a la salud del producto.



Segun afirman Kozup et al. (2003), las declaraciones, definidas como afirmaciones
explicitas y verbales sobre las propiedades objetivas de un producto, son altamente
determinantes en la percepcion del mismo e influyen en la decision de compra. Cuando
estas declaraciones se encuentran ligadas a un beneficio de salud, como por ejemplo la
reduccion en la probabilidad de sufrir enfermedades cardiovasculares a traves de un
contenido “bajo en grasa”, la actitud y la intencion de compra del producto se incrementan.

Sin embargo, aunque estas declaraciones deberian ayudar al consumidor a encontrar
y elegir productos consecuentes con aquello que busca, en repetidas ocasiones el contenido
alimenticio no coincide con la informacién declarada en el empaque. Asi, los individuos
interpretan erroneamente la informacion factica de la tabla nutricional -o de otras fuentes de
informacidn-, y se ven conducidos a la compra a causa de la declaracién publicitaria
impresa en el producto.

Una de las razones por las que esto ocurre podria atribuirse a la induccion de sesgos
confirmatorios en lo que respecta al procesamiento de la informacion presente en los
empaques (Lord et al., 1979). Cuando los individuos tienen una posicion preexistente sobre
algun tema o asunto en particular, la informacién que estos perciben posteriormente esta
inclinada a sustentar la postura previa. De este modo, la existencia de una declaracion del
estilo “bajo en azucar”, “buena fuente de proteina” o “decision saludable” en el costado
frontal de un producto predispone al individuo al momento de buscar méas informacion
relativa a su postura, bien sea en el dorso del contenedor, en la tabla nutricional, en fuentes
externas, en elementos visuales o en una evaluacién postventa. Esto quiere decir, por
ejemplo, que ser expuesto al estimulo “bajo en grasa” deberia causar que el consumidor
perciba menor cantidad de la misma al ponderar la tabla nutricional o al evaluar el producto

de alguna otra manera. Consecuentemente, se vera inclinado a comprarlo.



En linea con esto, la literatura indica que en la época actual los consumidores cada
vez consultan més la informacion nutricional de los productos a la hora de decidir,
considerando como “muy importantes” aquellos elementos que se relacionan con la salud
(Kumar & Kapoor, 2017). Este factor, en conjuncion con el precio y el sabor, son los
principales determinantes de la intencion de compra (Johansen et al., 2011). No obstante,
en tanto se ha comprobado que el sabor varia sustancialmente en funcion de la informacion
nutricional (Huang & Lu, 2016), y que la interpretacion de esta se ve afectada por las
declaraciones realizadas en el empaque, la decision de compra puede ser inducida y
manipulada sisteméaticamente. En otras palabras, dado que la experiencia subjetiva de sabor
depende de la informacion nutricional, y que el procesamiento de esta Ultima depende de
los mensajes textuales presentes en el empaque, aquello que el consumidor lee puede
modificar el sabor y, en similar medida, la intencion de compra.

Sin embargo, no toda la informacidn presente en un empaque es de caracter objetivo
o factico. Si a un consumidor se le presenta la declaracion “bajo en grasa”, este puede
comprobar tal informacion a través de las tablas nutricionales en caso de asi quererlo;
similarmente, tendra una idea de cudl es la propuesta de valor del producto, y podra
desarrollar una idea acerca de qué se le intenta vender. Por el contrario, si a este
consumidor se le muestra el mismo producto, pero se le expone a estimulos relacionados
que no son del todo directos -entiéndase una fotografia, o una ilustracion-, el proceso de
comprobacion de la informacion deberia funcionar de manera distinta.

Tanto las piezas publicitarias como los empaques hacen uso de otro tipo de
estimulos que inducen, facilitan o complementan el proceso de busqueda de informacion
(contexto visual). La informacién ambigua, como una imagen, un sello o0 una marca, es una

alternativa de contraste de informacion a los datos objetivos como los paneles nutricionales



(Lord et al., 1979), y puede tener un efecto notable en la manera en que los individuos
valoran una decision de compra. Es decir, existe un grado de certeza en qué ocurrira al
presentar la declaracion “bajo en grasa”, pero el presentar algo que lo simbolice de forma
visual y subjetiva, como un abdomen plano, es un territorio ligeramente desconocido.

De acuerdo con la Teoria de la Marca Heddnica de la Fluidez del Procesamiento
(The Hedonic Marking of Processing Fluency Hypothesis) (Reber et al., 2006, 2004;
Winkielman et al., 2003), las respuestas emocionales a estimulos de caracter perceptual o
conceptual se ven afectadas en virtud de la facilidad con la que estos se procesan. Es decir,
cuando un estimulo se decodifica e interpreta de forma sencilla -o fluida-, una sefial de
caracter heddnico causa una respuesta afectiva positiva hacia el emisor y, viceversa
(Storme et al., 2015). En este sentido, se esperaria que los estimulos visuales de contexto
“saludable” interactiien con la demés informacion del empaque y con el conocimiento
preexistente del individuo para potenciar la intencién de compra, la valencia emocional y la
confianza.

No obstante, si bien las declaraciones y el contexto efectivamente afectan el grado
en el que los consumidores consideran conocer la identidad de una marca o producto, no
son estas las Unicas que determinan la decision de compra. Segun afirman Bhattacharya y
Sen (2003), los elementos objetivos (referidos como de segundo orden), son esenciales para
la toma de decisiones, sin embargo, si para promover una decision de compra bastara con
simplemente realizar una serie de declaraciones de segundo orden realistas, claras y faciles
de procesar, el proceso estaria cargado Unicamente de factores cognitivos conscientes.
Como se ha afirmado a lo largo de este escrito, hay un conjunto de elementos emocionales,
sociales y automaticos que inciden en el proceso de consumo, y cuya integracion con los

otros factores involucrados compone la conformacidn de posturas mas arraigadas.



Segun afirman Beisanz y West (2000), los individuos son capaces de percibir
patrones entre los distintos atributos presentes en la identidad de una compafiia 0 marca de
manera analoga a la que harian con la personalidad de un individuo. De este modo, dado
que uno de los medios que las marcas tienen para proyectarse hacia los consumidores es a
través de una breve interaccion mediante los empaques, la forma en que estos estan
elaborados incide en que los individuos decidan o no asociarse con la marca, tal y como
harian con otra persona.

De acuerdo con Cheney (1983), como respuesta a la inherente division de la
sociedad, donde existe un fraccionamiento en incontables conjuntos de endogrupos y
exogrupos, los individuos buscan identificarse con ciertos objetivos, tales como personas,
familias, grupos y colectividades, hasta conceptualizaciones mas abstractas, como valores,
metas, conocimientos, actividades u objetos. Identificarse con un algo (objeto humano o
grupo), en virtud de la imagen que representa, aporta a la formacién de un autoconcepto
arraigado; por ejemplo, si uno de los valores de un sujeto es “mantener una vida saludable”,
es factible que se sienta identificado con grupos, sujetos o productos los cuales, segun su
interpretacion, tengan afinidad con las creencias propias.

Aunque parezca improbable afirmar que los individuos se sientan identificados con
productos de bajo involucramiento comprados en su dia a dia como un paquete de papas,
por ejemplo, lo cierto es que la posesion de bienes materiales contribuye a conformar una
identidad propia (Belk, 1988). Segun la teoria del Extended Self, la adquisicion, uso y
posesion de bienes aporta al sentido de creacion de un autoconcepto consistente, viable y
diferenciado de los demas. Este proceso radica en el reforzamiento y la confirmacion de la

identidad propia, y tiene implicaciones relevantes en la decision de compra.



A traves del reconocimiento de las cualidades de un producto y su relacién con las
propias preexistentes, los sujetos se ven impulsados a comprar con el fin de afianzar su
autoconcepto (Pratt, 1998); por ejemplo, un individuo que sea afin al “ambientalismo”
comprara productos que promuevan tal causa, del mismo modo en que uno que se
identifique como “saludable” comprara aquellos que se relacionen. Podria argumentarse
que, puesto que la identidad se encuentra compuesta por una extension tan amplia de
factores, el nivel de identificacion con un producto o marca no es muy importante si se
compara con el grado suscitado por una vinculacién social formal -como una familia, una
nacionalidad o una afiliacion-. No obstante, de acuerdo a la teoria de identidad social
planteada por Brewer (1991), las personas no necesitan interactuar ni sentir fuertes lazos
interpersonales para percibirse como miembros de un grupo. Asi pues, cuando un sujeto se
ve conducido a comprar un producto en virtud de lo que este aparenta representar para él,
en teoria lo esta reconociendo como una categoria social viable, bajo la cual puede
expresarse (Pratt 1998) y extender su identidad (Bhattacharya & Sen, 2003).

Asi pues, bajo este modelo tedrico se espera que la confianza, la valencia emocional
y la intencién de compra se vean afectadas por las declaraciones publicitarias, el contexto
visual y la afinidad preexistente.

Método
Disefio

Estudio cuasiexperimental con un disefio factorial mixto 2 x 2 x 3. Con variable
independiente intersujeto (nivel de afinidad a la alimentacion saludable) y variables
independientes intrasujeto, Producto (saludable, no saludable) y Estimulos (declaraciones,
contexto, contexto + declaraciones). Como variables dependientes se evaluaran la

emocionalidad (valencia y arousal), confianza y decision de compra.



Estimulos

Con el objetivo de eliminar el factor de un posible conocimiento o arraigo
preexistente a marcas o productos particulares entre los participantes, se disefiaron 24
empaques distintos de alimentos, todos inexistentes en el mercado, y basados en las
variables de este experimento. En total, se presentaron cinco productos con tres posibles
combinaciones diferentes para un total de 15. Primero, se crearon los productos basados en
un contenido especifico (ej. Triangulos de maiz saborizado, yogurt, mani), posteriormente
se elabor6 su empague en concordancia con cada categoria, abarcando tres combinaciones
posibles (declaraciones, contexto, contexto + declaraciones). Para el disefio de los mismos,
se contd con la ayuda de un estudiante colaborador del departamento de disefio.

Instrumentos

Inicialmente, se aplico una prueba de tamizaje para determinar el nivel de afinidad
con los habitos saludables. Para este fin, se utilizo el cuestionario de habitos alimentarios
para pacientes con sobrepeso Yy obesidad, promediando su resultado para obtener un puntaje
(Castro et al., 2010).

Con el fin de evaluar la confianza y de operacionalizar su constructo, se realizé una
revision de bibliografia. Tras consultar los articulos, se encontré como factor comun que
esta se compone por la percepcion de intencionalidad, experticia, honestidad, integridad y
fiabilidad (Wansink, 2003; Guo et al., 2019; Garbarino & Johnson, 1999). De tal manera,
se cred un cuestionario ad hoc indagando estas dimensiones, y se calificé su promedio en
unaescaladelabs.

Para evaluar la respuesta emocional se utilizo6 el instrumento EmojiGrid. En este, se
busca evaluar el nivel de valencia positiva o negativa en relacién al nivel de arousal a través

de una matriz en dos dimensiones compuesta por una escala visual con emojis (Kaneko et



al., 2019). Asi, se realizé un mapeo de la imagen de la matriz en la plataforma, y se
administré inmediatamente después de visualizar los estimulos. Este instrumento fue
elaborado particularmente para la evaluacion de alimentos.

Finalmente, las escalas fueron subidas al software Qualtrics y se administraron a los
participantes de forma online.

Anélisis Estadistico

Se realizard un ANOVA mixta de medidas repetidas 2 x 2 x 3 para cada variable
dependiente, con el factor intersujeto Grupo (afin a la alimentacién saludable, no afin a la
alimentacion saludable) y factores intrasujeto, Estimulos (declaraciones, contexto, contexto
+ declaraciones). La comparacidn entre pares se realizara con el factor de correccion
Bonferroni. Se reportaré el tamafio del efecto para cada ANOVA (np?) y para las
comparaciones entre pares (d de Cohen). El nivel de significancia estadistica para todos los
analisis sera de .05 y se realizara con el programa estadistico SPSS 20.0.

Participantes

En aras de mantener un mejor control de la situacion experimental, solamente
fueron tenidos en cuenta los participantes que se tardaron menos de 30 minutos en resolver
la totalidad de la prueba. La duracion media de respuesta fue de 15,9 minutos.

Al realizar este filtrado, se corrieron analisis para un total de 197 estudiantes de la
Universidad de los Andes entre los 17 y 34 afios, presentando una media de edad de 20,9.
Dicha muestra estuvo compuesta principalmente por mujeres (70,6%) que por hombres
(29,4%), y representa un estrato socioeconémico medio-alto, ubicando a los participantes
en una media de 4,26 sobre 6. Adicionalmente, se encontré una media normal-baja de IMC
en 20,9.

Resultados



Las declaraciones publicitarias generan mas valencia emocional apetitiva:

Para analizar el efecto del escenario de estimulo en los niveles de valencia
emocional se realizé un anélisis multivariado de varianza evaluando la diferencia al
presentar empaques con declaraciones, con contexto visual, y con declaraciones y contexto
visual. Asi, se encontré que la valencia emocional es mayor en un 3,94% cuando los
productos tienen Unicamente declaraciones, en vez de Unicamente contexto visual.
Similarmente, se encontrd que no existen diferencias significativas entre empaques con
declaraciones, y con declaraciones y contexto visual. No obstante, estos dos sobrepasan los
escenarios donde solo se presentd contexto visual.

Las declaraciones publicitarias generan sistematicamente mayor confianza:

Con el fin de determinar el efecto del escenario de estimulo en los niveles de
confianza y sus componentes se realiz6 un analisis multivariado de varianza evaluando la
diferencia al presentar los tres tipos de empaque. Alli, se encontraron diferencias
significativas en los factores de intencionalidad, calidad y honestidad. De forma notable, se
evidencid que estos dos primeros se afectaban de manera positiva, mientras que la
honestidad lo hizo de forma negativa. De este modo, podria afirmarse que los empaques
con declaraciones, o declaraciones y contexto incrementan el nivel de confianza en el
producto.

Las declaraciones publicitarias son esenciales a la hora de generar intencion de compra:

Tras realizar una regresion entre los tres tipos de escenario de estimulo y la
intencion de compra se encontrd que los empaques con declaraciones y con declaraciones y
contexto visual generan sustancialmente mayor intencion de compra. Al presentar
escenarios de producto donde solo se encontraba el contexto visual la intencion de compra

era hasta un 5,14% menor que sus contrapartes.



La valencia emocional y la confianza son fuertes predictores de la intencion de compra:

Tal y como se habia teorizado, los factores de confianza en conjuncion con la
valencia emocional son capaces de predecir y determinar la intencién de compra. Con un
analisis de regresion se pudo encontrar que estas dos variables son responsables de hasta un
75% de la varianza.

La afinidad hacia la marca incide cuando la informacion disponible es limitada:

De manera contraria a lo que se habria esperado, no se encontr6 un efecto notable en
la afinidad de marca preexistente a la hora de predecir las variables emocionales, cognitivas
o conductuales evaluadas. De este modo, la prueba de tamizaje basada en los habitos de
alimentacion saludable no demuestra ser un predictor sustancial de varianza. Sin embargo,
esta tiene un efecto en los escenarios donde se presentaron empaques con contexto visual y
sin declaraciones.

Tras realizar un analisis de regresion evaluando el efecto del nivel de afinidad
saludable se encontr6 que al presentar estimulos Unicamente con contexto visual se predice
un 10,7% de la varianza en valencia emocional, y un 8,5% de la intencion de compra.
Aunque esto no es un valor sustancial, podria indicar que aquellos individuos que ya son
afines a la alimentacion saludable son méas propensos a mostrar una reaccion favorable a los
productos y a verse influenciados por su propuesta de valor, incluso sin que esta se enuncie
de manera explicita.

Discusion

En primer lugar, se puede validar que el modelo tedrico que se planted en este texto
es altamente acertado a la hora de explicar el proceso de decodificacion de informacion,
toma de decisiones y valoracion emocional de los productos alimenticios. Se encuentra que

la distinta presentacion de informacion en un empaque puede alterar sustancialmente el



nivel de confianza y la reaccion emocional suscitada. Estas dos variables, a su vez, son
capaces de mediar y predecir la intencion de compra en un producto.

Particularmente, se encontrd que son las declaraciones publicitarias las que mas
importancia tienen. Estas son capaces de inducir estados afectivos positivos, de disminuir la
percepcion de riesgo, de incrementar la confianza y finalmente de ocasionar que un
producto se compre 0 no.

No obstante, estos hallazgos son validos para un tipo de muestra particular donde se
evidencia una alta homogeneidad de participantes. En primer lugar, todos los individuos
poseen un alto nivel de escolaridad, pertenecen a un contexto social similar, y fueron
autoseleccionados para participar en el experimento. De tal manera, se sugiere replicar el
estudio en una poblacién méas heterogénea que pueda ser verdaderamente representativa de
la poblacion. Podria plantearse que los efectos de las declaraciones textuales son méas
incidentes en individuos con un nivel educativo universitario, explicando asi la
preponderancia de estas en los resultados.

Similarmente, el utilizar medidas autodeclaradas puede funcionar muy bien para
evaluar variables de tipo cognitivo. No obstante, en tanto el estudio tiene un alto
componente emocional y automatico, seria valioso replicar el experimento con un
instrumento que permita calcular los componentes emocionales con medidas
psicofisiologicas. De esta manera, podrian determinarse mas claramente las variaciones en
los niveles de valencia emocional y podrian encontrarse efectos en los niveles de arousal,
para los cuales no se hall6 ningun efecto en los escenarios presentados.

Finalmente, aunque se pudo sugerir un modelo donde se encuentra una linealidad
entre las variables, indicando que el escenario de estimulo causa la emocionalidad, esta la

confianza y subsecuentemente la intencién de compra, la evidencia no es suficiente para



concluirlo. Por el contrario, parece ser que los factores involucrados son interdependientes,
y que futuros estudios podrian esclarecer ain mas el proceso de toma de decisiones en

productos saludables en caso que tal estructura se clarificara.
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ANEXos

Anexo 1: Estimulos presentados
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