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INFLUENCIA DEL SEMAFORO ALIMENTICIO
EN LA INTENCION DE COMPRA: EL PAPEL DE
LAS EMOCIONES

THE INFLUENCE OF NUTRITIONAL TRAFFIC
LIGHT ON PURCHASE INTENTION: THE ROLE
OF EMOTIONS

RESUMEN

El presente trabajo analiza la relacion que existe entre la etiqueta nutricional denominada
“semaforo alimenticio” y las emociones que sienten los consumidores durante la decision de
compra. Asi, mediante la realizacion de un cuasiexperimento con 330 participantes se ha
obtenido que los distintos colores del seméaforo (rojo, amarillo y verde) influyen
significativamente en los niveles de miedo y culpa experimentados por el consumidor, asi como
en su intencion de compra. Asimismo, se demuestra que el nivel de renta ejerce un efecto
moderador en las relaciones anteriores de modo que en las personas con ingresos mas elevados
el color verde y el amarillo tienen una influencia mucho mayor en el miedo, la culpa y la
intencion de compra que en los de ingresos mas bajos, ocurriendo lo contrario en el caso del
color rojo.

PALABRAS CLAVE: seméaforo alimenticio, emociones, intencibn de compra,
cuasiexperimento

ABSTRACT

The current research examines the relationship between the nutritional labelling system called
nutritional traffic light and emotions that consumers feel during the purchase decision process. By
performing a quasi-experiment with 330 participants, it was found that the different colors of the
traffic light (red, yellow and green) significantly influence the levels of fear and guilt experienced
by consumers as well as their intention to purchase. It also shows that the income level has a
moderating effect on the previously mentioned relationships. Thus, green and yellow have a
greater effect on fear, guilt and purchase intention in high-income consumers than in low-income
consumers whereas red color leads to the reverse situation.

KEYWORDS: nutritional traffic light, emotions, purchase intent, quasi-experiment



1. Introduccion

Segun la Organizacion Mundial de la Salud (OMS), en 2014 habia mas de 1900 millones de
adultos con sobrepeso de los cuales 600 millones eran obesos. ElI aumento de enfermedades
relacionadas con malos hébitos alimenticios ha hecho que los gobiernos tomen medidas con el
afan de mejorar la salud de sus habitantes (Balcombe, Fraser, y Di Falco, 2010; Hawley et al.,
2013). Entre dichas medidas cabe destacar la inclusién de informacién nutricional en las
etiquetas de los productos alimenticios para que los consumidores puedan realizar un consumo
mas saludable.

Existe una gran cantidad de sistemas de etiquetado alimenticio. De todas ellas, el presente
trabajo se centra en el llamado Semaforo Alimenticio, implementado en Ecuador a partir de
septiembre del 2014, y que equivale al Multiple Traffic Light (MTL) de otros paises como Reino
Unido. Este sistema utiliza los mismos colores que un semaforo para indicar al consumidor los
niveles de grasas, azucares y sal, o que le ayuda a realizar una decision mas saludable en el
momento de comprar un producto alimenticio (Roberto et al., 2012; Sonnenberg et al., 2013).
Asi, el color rojo indica un alto nivel de un nutriente especifico, el amarillo una cantidad media
y el verde una muy baja.

A nivel practico, los avances en la comprension de como influyen las etiquetas nutricionales en
el comportamiento del consumidor puede tener efectos muy beneficiosos tanto para los poderes
publicos, que intentan mejorar la salud de los ciudadanos, como para la sociedad en su conjunto.
Asimismo, puede ayudar a las empresas que producen y comercializan alimentos envasados a
concienciarse de qué tipo de alimentos demanda el nuevo consumidor y adaptar su oferta
consecuentemente.

Desde un punto de vista académico, se aprecia un interés creciente por estudiar el impacto de la
informacion nutricional en el consumidor (Hieke, y Taylor, 2012). No obstante, los
investigadores han identificado numerosas lagunas de investigacién (Hawley et al., 2013) e,
incluso, se ha sefialado la escasa calidad de muchos de los trabajos realizados (Cowburn y
Stockley, 2005). Finalmente, esta investigacion va en la linea de las prioridades de investigacion
del Marketing Science Institute para 2014-2016, enmarcandose dentro del tema “establecimiento
de contratos Optimos sociales con Clientes”.

En el presente estudio se examina el efecto que tiene el “semaforo alimenticio” en el
comportamiento del consumidor. A la hora de identificar las variables que influyen en el uso de
la informacidn que aparece en las etiquetas nutricionales por parte del consumidor, la mayoria
de trabajos se han centrado en el formato de la etiqueta (Hieke y Taylor, 2012) y en variables
sociodemograficas (Baltas, 2001; Hawley et al., 2013) o personales (Hieke y Taylor, 2012). Sin
embargo, pese a que existe una solida fundamentacion tedrica sobre el papel que desempefian las
emociones en el comportamiento del consumidor (Bagozzi, Gopinath, y Nyer, 1999; Williams,
2014) y se sabe que distintos colores implican distintas emociones y comportamiento
(Babolhavaeji, Vakilian y Slambolchi, 2015; Koenigstorfer, Groeppel-Klein, y Kamm, 2014), la
influencia del seméaforo alimenticio en las emociones apenas ha recibido atencion en la
literatura. Es por ello que este trabajo persigue determinar qué emociones suscitan los distintos
colores del seméforo alimenticio (centrandose en el miedo y la culpa) y como influyen estos en
la intencion de compra. Asimismo, dado que existe mucha controversia en la literatura acerca
del papel que desempefian los ingresos en el uso del seméaforo nutricional (Drichoutis, Lazaridis,
y Nayga, 2006; Watson et al., 2014), el presente trabajo propone la existencia de un efecto
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moderador de los ingresos en la influencia de los colores en las emociones y en la intencién de
compra.

De este modo, la principal contribucion de este trabajo respecto a la literatura previa es estudiar
el efecto de los distintos colores del semaforo alimenticio sobre las emociones y cémo dicho
efecto es moderado por la variable renta. Asimismo, se extiende el estudio a un ambito
geografico y cultural diferente (Latinoamerica), dado que la mayoria de estudios se han
realizado en Estados Unidos o Europa.

Para abordar los objetivos anteriormente mencionados, se llevé a cabo un estudio empirico en
Ecuador. Primero, se desarrollé una fase exploratoria en la que se efectuaron dos dinamicas de
grupo: una con con mujeres de renta alta 0 media-alta y otra con mujeres de renta baja. En
segundo lugar, se realizé un estudio cuantitativo basado en un cuasiexperimento en el que
participaron 330 encuestadas.

El trabajo se estructura de la siguiente manera. En primer lugar, se aborda la revisién de la
literatura. Esta revision tedrica desemboca en el planteamiento de las hipotesis objeto de estudio.
A continuacion se presenta el estudio empirico, detallando la metodologia empleada y los
principales resultados. El trabajo finaliza con la exposicion de las principales conclusiones,
implicaciones, limitaciones y futuras lineas de investigacion.

2. Marco conceptual e hipotesis

2.1 Colores, emociones e intencion de compra

Es comUnmente aceptado que, cuando se enfrenta a un determinado entorno, un individuo
responde en primer lugar a nivel afectivo o emocional, influyendo estas emociones en su
comportamiento posterior (Brengman et al., 2004; Gaur, Herjanto y Makkar, 2014). Esto también
es aplicable a contextos de consumo, por lo que se espera que el entorno del establecimiento genere
emociones que, a su vez, afecten al comportamiento de compra (Brengman y Geuens, 2004).
Igualmente, los envases de los productos generaran una respuesta afectiva en primera instancia y
comportamental en segunda (Hieke y Wilczynski, 2012). Siguiendo este razonamiento, en el caso
del seméaforo alimenticio se espera que los distintos colores susciten diferentes emociones que, a
su vez, influiran en las intenciones de comportamiento.

El estudio de las emociones se ha abordado, principalmente, desde uno de estos dos enfoques
(Bagozzi, Baumgartner, Pieters y Zeelenberg, 2000; Bagozzi , Gopinath y Nyer, 1999;
Brengman, y Geuens, 2004): 1) El enfoque dimensional. Este enfoque defiende que los
diferentes tipos de emociones pueden combinarse entre si formando dimensiones subyacentes
mas generales que varian segun los autores, aunque suele predominar la propuesta de dos o
tres dimensiones; 2) El enfoque de emociones discretas. Esta perspectiva considera que las
emociones son afectos distintivos y especificos, con una fenomenologia particular, que
aconseja tratarlas como emociones discretas en lugar de combinarlas en dimensiones (Frijda,
Kuipers y Schure, 1989; Zeelenberg y Pieters, 1999, 2004).

En este trabajo se adoptard el enfoque que considera a las emociones como categorias
discretas, ya que esta es la unica forma de estudiar las diferentes consecuencias
comportamentales de las mismas, asi como sus antecedentes (Bagozzi, Baumgartner, Pieters y
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Zeelenberg, 2000; Lazarus, 1991). En concreto, se van a analizar el miedo y la culpa que
generan los distintos colores empleados en el semaforo alimenticio. Estas emociones son
frecuentes en contextos de compra. Asi, Richins (1997) realizd un estudio cuyo objetivo era
identificar las emociones mas habituales en situaciones de consumo (en las fases de decision
de compra, compra y post-compra) y el miedo y la culpa estaban entre el conjunto final de
emociones obtenidas. Ademéas, Han, Duhachek y Agrawal (2014) sefialan que los
consumidores se sienten a menudo culpables por consumir alimentos poco saludables y que,
tanto los responsables de marketing como de la politica publica, utilizan la culpa en sus
acciones de comunicacion para ser mas persuasivos.

El miedo es una emocidn basica que generalmente se asocia con una amenaza o peligro al que
se enfrenta el individuo, o bien anticipa que ocurrird, siendo originado por otras personas o por
la propia situacion (Dunn y Hoegg, 2014; LaTour y Rotfeld 1997; Passyn y Sujan, 2006). Por
su parte, la culpa también es una emocion negativa pero, en este caso, los hechos que la causan
se atribuyen a uno mismo. Por tanto, se produce cuando el individuo obtiene resultados
negativos derivados de sus propias acciones (Blum 2008; Han, Duhachek, y Agrawal, 2014;
Passyn y Sujan., 2006; Tracy y Robins, 2004).

El color es el primer factor que determina el atractivo de un envase y su capacidad para atraer la
atencioén del consumidor (Babolhavaeji et al., 2015). De este modo, cabe destacar que un 65% de
las decisiones de compra se basan en los colores que posee el envase (Babolhavaeji et al., 2015).
En esta linea, centrandonos en el campo de la informacion nutricional, estudios recientes
sostienen que para los consumidores es mas sencillo interpretar y seleccionar productos a
partir de etiquetas que incorporen, ademas de texto, una simbologia basada en colores para
indicar los niveles de nutrientes en lugar de etiquetas que se centren en nimeros 0 porcentajes
(Hersey et al., 2013). Estos resultados van en consonancia con otros estudios que demuestran que
los colores colocados en las etiquetas nutricionales captan la atencién de los consumidores y
reducen el tiempo de localizacion del rotulo (Bialkova y van Trijp, 2010). Ademas, se ha
comprobado que los colores, sobre todo el rojo, influyen sobre el comportamiento de compra de
productos alimenticios (Genschow, Reutner, y Wanke 2012).

Por otra parte, se han demostrado los efectos que tienen los colores sobre las emociones vy el
comportamiento en diferentes contextos. En el caso de los consumidores, fruto de un largo
proceso de aprendizaje, se ha corroborado que ciertos colores influyen en sus decisiones de
compra de manera positiva o negativa (Koenigstorfer et al., 2014). En un contexto mas general, la
influencia de los colores en la percepcion de los consumidores ha sido muy estudiada. Por
ejemplo, en el &mbito de la diferenciacion de marcas, sitios Web e incluso en hospitales como una
manera de manejar la tensién que sufren los pacientes cuando estan en ellos (Bagchi, y Cheema,
2013). Por otro lado, las investigaciones que relacionan los colores del punto de venta con la
iluminacion y los precios concluyen que las intenciones de comportamiento estdn mediadas por
las reacciones cognitivas y afectivas que crean dichos colores (Babin, Hardesty, y Suter, 2003).

En el caso del semaforo alimenticio, habra que estudiar qué efectos tienen sus tres colores en el
consumidor. Puesto que el amarillo se considera un color intermedio, o neutral, nos centraremos
sobre todo en el rojo y el verde. Asi, mientras que el color verde suele asociarse con atributos
positivos como calma, paz, o suavidad (Hieke y Wilczynski, 2012) o seguridad (Caivano 1998),
el rojo se ha asociado en algunos estudios con aspectos desfavorables y negativos como peligro o
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necesidad de estar alerta (Hieke y Wilczynski, 2012; Koenigstorfer et al., 2014; Moller, Elliot, y
Maier 2009; Pravossoudovitch et al., 2014). Dado que el miedo es una emocién basica que se
asocia con una amenaza o peligro (Dunn y Hoegg, 2014; Passyn y Sujan, 2006), cabe esperar que
el color rojo del semaforo nutricional haga que el consumidor experimente miedo de comprar ese
producto, mientras que el verde haria disminuir dicha emocion. Esto lleva a plantear la siguiente
hipotesis:

H1: En el seméforo alimenticio, el miedo ird de mas a menos intensidad al pasar del color
rojo al amarillo y de este al verde.

Ademas, el color rojo del semaforo alimenticio indica que el producto es alto en grasa y/o azucar
y/o sal (Drichoutis, Nayga y Lazaridis, 2011), lo que incrementa la percepcion del consumidor
de que es un producto poco saludable (Vasiljevic, 2015) y los consumidores a menudo se sienten
culpables si consumen alimentos poco saludables (Han et al., 2014). Por ello, se espera que el
color rojo provoque un sentimiento de culpa que estaria ausente en el caso del color verde al
asociarse este a alimentos saludables (Vasiljevic, 2015), tal y como se recoge en la hipétesis 2:

H2: En el seméaforo alimenticio, la culpa ird de més a menos intensidad al pasar del color
rojo al amarillo y de este al verde.

Por otra parte, estudios recientes concluyen que el uso de etiquetas verdes denota alimentos
saludables, mientras que el color rojo muestra todo lo contrario, lo que lleva a que las personas se
inclinen por el consumo de productos con etiquetas verdes en lugar de las etiquetas con rojo
(Vasiljevic, 2015). En el &mbito del semaforo alimenticio existen suficientes evidencias de la
influencia positiva del color verde en la intencidén de compra de alimentos, asi como del rojo en la
baja intencién de compra (Hieke y Wilczynski, 2012; Koenigstorfer, et al., 2014). Ademas, cabe
sefialar que Hieke y Wilczynski (2012) obtuvieron que dicho efecto es asimétrico, de modo que
el color rojo ejerce un impacto mas fuerte como disuasorio de la compra que el verde como
incentivador de la misma. En consecuencia, se propone la siguiente hipotesis:

H3: En el semaforo alimenticio, la intencion de compra se incrementara al pasar del color
rojo al amarillo y de este al verde. Dicho efecto ser& asimétrico, de modo que al pasar del
color amarillo al rojo la reduccién de la intencion de compra serd mucho mayor que al
pasar del verde al amarillo.

2.2 El efecto moderador del nivel de renta

Algunos estudios han demostrado que el factor ingresos tiene mucha influencia sobre las personas
en el tema nutricional. Asi, se ha hallado que la probabilidad de que una persona con ingresos
altos busque informacion nutricional es mas alta que en las personas con ingresos bajos (Kim et
al., 2000; Lin, Lee y Yen, 2004), y esto se puede deber a que tienen un mayor entendimiento y le
dan un mejor uso a la informacion nutricional (Hieke y Wilczynski, 2012). Por ejemplo, ciertos
estudios mencionan que las personas con ingresos bajos encuentran una mayor dificultad a la hora
de entender la informacion mostrada en las etiquetas nutricionales (Cowburn y Stockley, 2005).
En la misma linea, se ha obtenido que las mujeres con ingresos elevados y altos niveles de
educacion son mas propensas a mirar las etiquetas nutricionales (Cowburn y Stockley, 2005;
Graham y Jeffery, 2012). Asimismo, en una investigacion realizada en Nueva Zelanda, se pudo
comprobar que aquellas personas que se encontraban bajo algin tipo de dieta y tenian ingresos

6



medios presentaban una mayor probabilidad de usar las etiquetas nutricionales que las que tenian
ingresos bajos (Hawley et al., 2013).

En consecuencia, se espera que los colores del semaforo alimenticio, que es un tipo concreto de
etiqueta nutricional, ejerzan una mayor influencia en la respuesta afectiva y comportamental de las
personas con ingresos mas elevados que en el caso de las personas con ingresos méas bajos, que
presumiblemente estardn mas preocupadas por aspectos como el precio. De hecho, Popa et al.
(2013) sefialan que los efectos de los colores en las emociones varian segin aspectos
sociodemograficos.

Por tanto, se plantea un efecto moderador de la renta en la influencia de los colores del seméaforo
alimenticio en las emociones y en la intencion de compra que se plasma en las siguientes
hipotesis:

H4a: El efecto de los colores en la emocion “miedo” sera méas fuerte en las personas con
ingresos altos que en las de renta mas baja.

H4b: El efecto de los colores en la emocion “culpa” serd mas fuerte en las personas con
ingresos altos que en las de renta mas baja.

H4c: El efecto de los colores en la intencion de compra serd mas fuerte en las personas con
ingresos altos que en las de renta mas baja.

3. Estudio empirico

La investigacion se ha llevado a cabo en Ecuador y se centra en mujeres con una edad
comprendida entre 18 y 65 afios ya que, en este pais, son ellas generalmente las responsables de
realizar la compra en su hogar. Dicha investigacion se ha desarrollado en dos fases: un estudio
exploratorio y un estudio cuantitativo.

3.1 Metodologia

En una primera fase se llevo a cabo un estudio exploratorio mediante la realizacion de dos
dinamicas de grupo, una con mujeres de renta baja y otras con mujeres de renta media-alta o
alta. El objetivo de los grupos de discusion era conocer mejor los habitos de comportamiento y
las percepciones de la poblacion objeto de estudio respecto al semaforo alimenticio, asi como las
emociones e intenciones de comportamiento suscitadas por el mismo.

El estudio cuantitativo se ha basado en un disefio experimental entre sujetos en el que se han
manipulado los colores del semaforo alimenticio y el nivel de renta de las participantes. Puesto
que no existe grupo de control, el estudio se puede calificar como un cuasi experimento. Este
consistié en un disefio factorial 3x2. Asi, dado que Hieke y Wilczynski (2012) demostraron que
los consumidores se fijan fundamentalmente en la grasa y en el azlcar a la hora de elegir entre
diferentes alimentos, fueron los colores de estos dos componentes los que fueron manipulados,
de modo que se plantearon tres alternativas a las encuestadas (ver anexo): rojo (alto) en azucar y
grasa y nada en sal; amarillo (medio) en azlcar y grasa y nada en sal; verde (bajo) en azUcar y
grasa y nada en sal. De este modo se pidid a las participantes que se imaginaran que estaban en
el supermercado, frente a la estanteria de los productos lacteos, y que puntuaran en una escala de



siete puntos el grado de miedo y culpa que les provocaba un envase concreto de yogurt liquido,
asi como su intencion de compra respecto a dicho producto.

La informacidn se recogié mediante una encuesta que fue administrada de forma personal a 330
mujeres, escogidas mediante un muestreo no probabilistico, obteniendo finalmente 150
participantes de renta alta 0 media-alta y 180 de renta baja. Ademas, se pasaron tres modelos
diferentes de encuesta en la que se habia manipulado el color del semaforo alimenticio,
consiguiendo 110 respuestas por color. A través de estas manipulaciones se consiguié tener
entre 43 y 67 casos por condicion.

El perfil de la muestra estd conformado por mujeres jovenes, entre 18 y 39 afios, con estudios
secundarios y universitarios, ingresos entre bajos y medios-altos, que tienen algo de
conocimiento nutricional y se preocupan moderadamente por el cuidado de su alimentacion.

Para medir el indicador ingresos este se dividio en ingresos bajos y altos, considerandose
ingresos bajos aquellas personas que ganan menos de 700 dblares, ingresos medios-altos los que
se encuentren entre 701 y 1050 e ingresos altos los que superen los 1051 dolares.

El miedo se midid utilizando una escala de tres items (a = 0,93) basada en Richins (1997) y
Verhoef (2005), mientras que la culpa se recogié mediante cuatro items (o = 0,96) obtenidos a
partir de Richins (1997) y Yi y Baumgartnet (2011). En ambos casos las respuestas seguian una
escala Likert de 7 puntos. En cuanto a la intencién de compra, se midié mediante un Unico item
utilizando una escala de 7 puntos desde “no lo compraria con seguridad” a “si lo compraria con
seguridad”. Por ultimo, respecto a las variables de clasificacién, ademas de las caracteristicas
sociodemograficas se pregunté el grado de conocimiento nutricional y el nivel de concienciacion
con temas nutricionales y de salud. Siguiendo a Gracia, Loureiro, y Nayga (2007), el
conocimiento se midié mediante un Unico item utilizando una escala de cinco puntos. Por su
parte, la concienciacion nutricional se recogié mediante los ocho items (a = 0,90) propuestos por
Moon, Balasubramanian y Rimal (2011).

3.2 Analisis y discusion de resultados

Para contrastar las tres primeras hipotesis se aplico un test ANOVA de comparacion de medias.
Tanto en el caso del miedo como en el caso de la culpa, puesto que la fiabilidad de las escalas es
alta (Alpha de Cronbach mayor a 0,9), se crearon dos nuevas variables como media de los items
que los median y que se han denominado miedo global y culpa global.

Las hipotesis 1 y 2 predicen que los colores del seméaforo alimenticio ejerceran una influencia
significativa en el miedo y la culpa experimentados por el consumidor, por lo tanto, se espera
que estas emociones vayan de mas a menos intensidad al pasar del color rojo al amarillo y de
este al verde. La manipulacion de los colores en las etiquetas (grasa y azlcar) muestran un
importante efecto significativo sobre el miedo (F(2, 327) = 48,60, p < 0,001) y la culpa (F(2,
327) = 53,39, p <0,001) . Asi, tal y como se proponia, ante un contenido bajo en grasa y azlcar
(color verde), las encuestadas dicen no sentir miedo (M = 2,64; dt = 1,64) ni culpa (M = 2,49; dt
= 1,66); cuando el contenido es medio (color amarillo), el miedo (M = 3,21; dt = 1,52) y la culpa
(M =3,03; dt = 1,69) se incrementan ligeramente pero siguen inclinandose hacia la carencia de
los mismos; y es cuando el color es rojo (alto contenido en grasa y azlcar) cuando el miedo se



manifiesta (M = 4,82; dt = 1,93), asi como la culpa (M = 4,79; dt = 1,81). En las figuras 1 y 2
puede verse una representacion grafica de estas diferencias.

Estos resultados concuerdan con estudios previos como Moller et al. (2009); Hieke y Wilczynski
(2012); Koenigstorfer et al., (2014); o Pravossoudovitch et al., (2014) que concluyen que los
colores ejercen una importante influencia sobre las personas. Asimismo, se observa que el efecto
del color en el miedo y la culpa es asimétrico, siendo el incremento de estas emociones mucho
mas acusado cuando se pasa del amarillo al rojo que del amarillo al verde. Estos resultados van
en la linea de los obtenidos por Hieke y Wilczynski (2012), aunque estos autores no median el
impacto del seméforo alimenticio en las emociones sino en la eleccion.
Influencia de los colores en la culpa
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Respecto a la hipotesis 3, mantiene como premisa que los colores del seméaforo alimenticio
ejercerdn una influencia significativa en la intencion de compra del consumidor y que dicha
influencia sera asimétrica, siendo mas fuerte para el color rojo. Los patrones de comportamiento
mostrados en la figura 3 sugieren que los distintos colores del seméaforo ejercen una gran
influencia en la intencion de compra (F(2, 327) = 47,36, p < 0,001)). Asi, cuando el producto
posee un bajo nivel de grasa y azUcar, la intencion de comprarlo es elevada (M = 4,94; dt =
1,91). Cuando estos nutrientes pasan a tener un valor medio (color amarillo), la intencién de
compra baja muy poco, manteniéndose en valores positivos. No obstante, cuando las
encuestadas se enfrentan a un envase donde predomina el color rojo, su intencion de compra cae
en picado (M = 2,72; dt = 1,50). Por tanto, se demuestra el efecto asimétrico hallado por Hieke y
Wilczynski (2012), de modo que el color rojo ejerce un impacto mas fuerte como disuasorio de
la compra que el verde como incentivador de la misma.

FIGURA 3

Influencia de los colores en la intencién de compra



Media de intencion de compra

T T T
Rojo Amarilo Verde

Color del semaforo alimenticio

En relacion a las hipoétesis relativas al efecto moderador de la renta, estas se han contrastado
mediante la realizacion de tres modelos ANOVA 3x2, uno para cada variable dependiente. De
nuevo se ha usado el miedo global y la culpa global calculados como la media de los items de
las escalas de medida.

Respecto a las hipotesis 4a y 4b, estas predicen que el efecto de los colores en las emociones
“miedo” y “culpa” diferira entre personas con renta alta 0 media-alta y con renta baja, siendo
mas notorios en el primer caso. Los resultados obtenidos ofrecen sélo soporte parcial a estas
hipotesis. Asi, se corrobora que los ingresos ejercen un efecto moderador en la influencia de los
colores del semaforo sobre el miedo y la culpa, pero dicho efecto no es exactamente como se
esperaba. Tanto el modelo global como los efectos de interaccion son significativos para el
miedo (F(5) = 22,05, p <0,001) y la culpa (F(5) = 23,61, p <0,001). En las figuras 4 y 5 puede
apreciarse la interaccion entre el color del seméaforo y el nivel de renta.

Mientras que en las personas con renta alta 0 media-alta existe una relacion lineal entre los
colores del semaforo y las emociones que suscitan, en el caso de las personas con renta baja el
miedo y la culpa reportados apenas varian al pasar del color verde al amarillo, mientras que se
disparan cuando la etiqueta de semaforo muestra el color rojo. Por tanto, la hip6tesis de partida
que defendia que el efecto de los colores seria mayor en las mujeres con ingresos mas altos sélo
se cumple para el color verde y el amarillo pero no para el rojo.

F I G U RA 4 Medias marginales estimadas de miedo global

Efecto moderador de la renta sobre
la influencia de los colores en el miedo
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Medias marginales estimadas

T T T
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De este modo, puesto que el color verde denota que el producto es saludable, ambos grupos de
renta poseen un escaso nivel de miedo y culpa pero, en el caso de mujeres con mas ingresos,
todavia es mas bajo que en el caso de las que tienen ingresos reducidos. En lo que respecta al
color amarillo, dado que indica precaucion, deberia producirse un incremento del miedo y la
culpa percibidos respecto al color verde, pero esto solo ocurre en las participantes de renta mas
alta, mientras que parece no afectar a las de renta inferior. Por Gltimo, en relacion al color rojo,
en ambos casos hace saltar las alarmas indicando que el producto es poco saludable y esto lleva
a un incremento del miedo y la culpa asociados a esta etiqueta. No obstante, dicho incremento es
mucho mayor en las mujeres de ingresos mas bajos que en las de ingresos altos. Esto indica que
el efecto asimétrico que proponian Hieke y Wilczynski (2012) sélo se da en personas con renta
baja pero no en las de renta superior.

Una posible explicacion a estos resultados seria la siguiente. Dado que las personas con renta
mas alta suelen tener también un mayor nivel de estudios (se hizo una tabla de contingencia
entre renta y nivel de estudios y se obtuvo una chi cuadrado significativa al 0,001, corroborando
los descriptivos esta afirmacion) y se ha probado en otros trabajos que las personas con altos
niveles educativos se muestran mas preocupadas sobre los alimentos que compran (Gracia,
Loureiro, y Nayga, 2007; Grunert y Willis, 2007; Nocella, y Kennedy, 2012), es probable que
estén mejor informadas del funcionamiento del seméforo alimenticio. De hecho, Cowburn y
Stockley (2005) y Graham y Jeffery (2012) obtuvieron que las mujeres con ingresos elevados y
altos niveles de educacion eran mas propensas a mirar las etiquetas nutricionales.

Asi, las mujeres con mas ingresos, Yy en principio mas formadas, saben que el color verde indica
via libre para el consumo del producto por contener poca grasa y poca azucar, y por ello no
sienten ningun temor ni culpa por consumirlo. Por otra parte, cuando la etiqueta es amarilla, esto
aconseja tener precaucion porque los niveles de grasa y azucar son medios, 1o que conduce a un
incremento del miedo y culpa que experimentan, aunque es bajo todavia. Por ultimo, cuando se
encuentran con el color rojo, aunque obviamente sienten un miedo y culpa més elevados porque
saben que el producto no es saludable, no llega a ser tan alto como para las personas con
ingresos bajos y a priori menos informadas porque interpretan el rojo en su justa medida (indica
moderacion en el consumo de esos alimentos pero no dejar de consumirlos por completo
(Moorman, 1996). Las personas con renta méas baja y un nivel de estudios inferior, aunque saben
lo que es el seméaforo alimenticio, presumiblemente estaran menos familiarizadas con la
interpretacion exacta de sus colores. De este modo, experimentan un nivel de miedo y culpa
similar ante el verde y el amarillo, no siendo conscientes de que las grasas y el azucar se han
incrementado, mientras que ante el color rojo su temor y culpa se disparan en exceso.
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Por ultimo, la hipotesis 4c propone que el efecto de los colores en la intencién de compra
diferira entre personas con renta alta y con renta baja, siendo méas intensos en el primer caso.
Una vez mas estos resultados fueron confirmados (F(5) = 21,49, p < 0,001) pero parcialmente
(ver figura 6).

FIGURA 6
Efecto moderador de la renta sobre la influencia de los colores en la intencién de compra

Medias marginales estimadas de intencién de compra
renta recodificada
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T T T
Roio Amarilo Verde
Color del semaforo alimenticio

En la linea de los resultados anteriores, ante el color verde las mujeres con ingresos mas altos
muestran una mayor intencién de comprar el producto que las de ingresos menores, puesto que
la culpa y el miedo que les produce es méas bajo. Cuando es el amarillo el color de la etiqueta, su
intencién de compra baja mas que la de las personas con ingresos bajos, en las que sélo
experimenta una ligera disminucién. Esto va en consonancia con el mayor miedo y culpa que
sienten por entender que el consumo de ese alimento debe ser moderado. Por dltimo, ante la
presencia del color rojo, aunque la probabilidad de compra baja bastante, lo hace en menor
medida que en las encuestadas con ingresos inferiores. No obstante, a diferencia del efecto de
los colores en las emociones, en el caso de la intencién de compra ambos grupos muestran un
cierto efecto asimétrico pero diferente. Mientras que las mujeres con renta baja apenas acusan el
paso del color verde al amarillo pero son muy sensibles al color rojo, las de renta méas elevada
son mas sensibles al cambio de verde a amarillo que al paso de este al rojo. Por tanto, ademas
del miedo y la culpa, otros factores pueden estar afectando a su predisposicion a comprar el
producto, puesto que el patron de intencion de compra no sigue una relacion lineal como el
miedo o la culpa. Por el contrario, en el caso de mujeres con renta baja el efecto de los colores
en las intenciones de comportamiento es practicamente el mismo que en las emociones. Una
posible razén para estos resultados podria ser la mayor preocupacion por cuidar su salud en el
caso de personas de renta mas alta, que ha sido sustentada por investigaciones recientes hechas
en Nueva Zelanda por Hawley et al. (2013), donde se comprobd que las personas que se
encontraban bajo algin tipo de dieta y tenian ingresos medios presentaban una mayor
probabilidad de usar las etiquetas nutricionales que las que tenian ingresos bajos. Asimismo, los
resultados del estudio exploratorio también apoyan esta teoria porque se hallé que las mujeres de
mayor nivel econdmico se preocupaban mas por sentirse saludables que las de nivel mas bajo.

4. Conclusiones, limitaciones y futuras lineas de investigacion
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El presente trabajo perseguia conocer qué efectos producen los distintos colores del semaforo
alimenticio en las emociones (miedo y culpa) e intenciones de comportamiento de los
consumidores, asi como analizar el efecto moderador que ejercen los ingresos sobre 10s mismos.
De este modo, las principales contribuciones de este estudio son: i) analizar qué emociones
suscitan los diferentes colores del semaforo alimenticio, ya que los aspectos emocionales no han
recibido atencion en la literatura; ii) arrojar luz sobre el contradictorio efecto de la variable
ingresos al tratarla como moderador en lugar de antecedente del uso del semaforo, que es lo
habitual; iii) estudiar el impacto del seméaforo alimenticio en un contexto cultural y geogréafico
diferente, ya que la mayoria de estudios se han desarrollado en Estados Unidos o Europa.

Tras realizar el estudio empirico puede concluirse que, aunque los tres colores del seméaforo
ejercen una influencia significativa en el miedo y la culpa experimentados por el consumidor y
en su intencion de comprar un determinado producto, dicho impacto es diferente para personas
con renta alta y renta baja. Asi, las personas con ingresos elevados son mas sensibles al verde y
al amarillo y las de renta baja son mas sensibles al color rojo. Probablemente, los consumidores
mas adinerados y formados saben interpretar con mayor exactitud los colores del seméforo. De
este modo, el color verde les transmite una total seguridad en la salubridad del producto, el
amarillo despierta su cautela porque indica que el alimento contiene cantidades medias de
azlcar y grasa Y, el color rojo, aunque les provoca miedo y culpa y baja intencion de compra por
indicar un producto poco saludable, no les alarma tanto como a los consumidores menos duchos
en estos temas porque saben que el producto podria consumirse esporadicamente sin representar
un problema para la salud. Por el contrario, los consumidores con menos ingresos y educacion,
no perciben los cambios en los nutrientes y en su riesgo potencial cuando se pasa del verde (bajo
contenido en grasa y azUcar) al amarillo (contenido medio), mientras que se preocupan en
exceso cuando el color pasa a rojo.

Es por ello que los poderes publicos deberian replantearse si la campafia de comunicacién acerca
del semaforo alimenticio esta4 funcionando correctamente, ya que se esta produciendo una mala
interpretacion de los colores en un importante segmento de la poblacion, el estrato de renta y
nivel de estudios mas bajo. Este fallo de interpretacién puede estar dafiando a los fabricantes con
productos altos en grasa y/o azlcar, que pueden ver reducidas sus ventas de forma demasiado
dréstica, aunque esto habria que comprobarlo con un estudio de panel, ya que es conocido que
las intenciones de comportamiento no siempre reflejan el comportamiento real de compra. Por
otra parte, al no darle al color amarillo la importancia que debieran esto puede estar
incrementando su probabilidad de adquirir sobrepeso, con los efectos negativos para la salud que
conlleva. En este sentido, el gobierno ecuatoriano podria realizar publicidad en medios de masas
donde, ademaés de explicar lo que es el semaforo alimenticio (que si es conocido por todas las
encuestadas), se explicara con mas claridad el significado de cada color. Estos anuncios
deberian emitirse en espacios televisivos frecuentados por las personas de renta baja. Asimismo,
un refuerzo muy Util a esta camparia informativa seria ubicar publicidad en el lugar de venta.

Lo que puede concluirse de este estudio es que las etiquetas nutricionales, en este caso el
semaforo alimenticio, ejercen un importante impacto en el comportamiento del consumidor y
pueden ser una excelente herramienta para combatir los problemas de salud originados por el
sobrepeso. De esta manera, tanto el sector puablico, como el sector privado, el sistema educativo
y la poblacién deberian adoptar medidas para el bienestar de la comunidad.

13



Este trabajo no estd exento de limitaciones. En primer lugar, cabe mencionar que el estudio
exploratorio ha consistido Unicamente en dos dindmicas de grupo, cuando hubiera sido deseable
hacer mas. Asimismo, el estudio cuantitativo se ha centrado en una Unica categoria de producto,
lacteos, lo que dificulta la generalizacion de resultados a otros alimentos. Otra limitacion fue el
hecho de manipular el semaforo solo con azUcares y grasas, sin tomar en cuenta la sal. Ademas,
solo las mujeres fueron consideradas como parte de la muestra. Asimismo, el estudio se realiz6
en un unico pais. Por ultimo, el tamafio muestral es limitado y se utilizd6 un muestreo no
probabilistico, lo que merma validez externa al experimento.

En cuanto a las futuras lineas de investigacion, en primer lugar se propone ampliar el estudio
incluyendo otras emociones frecuentes en situaciones de compra (ver Richins, 1997), tales como
verglienza, tristeza, alegria o sorpresa, estudiando si existe algin efecto asimétrico entre las
emociones positivas que produce el color verde y las negativas provocadas por el rojo. Por otra
parte, en este trabajo se ha estudiado el efecto moderador de los ingresos, pero también seria de
gran interés analizar si otras variables sociodemograficas o personales, como los niveles de
educacion o el grado de conocimiento o concienciacion respecto a temas de nutricién, actlan
como moderadoras del impacto de los colores en las emociones y en el comportamiento. Por
ultimo, dado que la influencia de factores normativos y culturales en la percepcién del seméaforo
alimenticio apenas ha sido abordada en la literatura previa, se propone realizar un estudio cross
cultural entre diferentes paises que tengan implantado el sistema de semaforo alimenticio.
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