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Resumen Ejecutivo 

El objetivo general de este estudio fue entender como los consumidores perciben los 

alimentos de acuerdo a distintos factores nutricionales, como lo son la percepción de saludable, la 

percepción de perder/ganar peso y estimación de calorías, según la presencia de distintos estímulos 

a los cuales se enfrentan los consumidores cuando se relacionan con un producto. 

A su vez este objetivo general se dividió en dos objetivos específicos, en donde estos se 

basaron en el análisis de distintos estímulos los cuales correspondieron a: la publicidad y los sellos 

de advertencia recientemente implementados en los alimentos. 

Con respecto al objetivo relacionado con la publicidad se buscó analizar si la publicidad 

puede producir un efecto engañoso en la percepción nutricional de un alimento, haciéndolo ver más 

saludable de lo que realmente es. Mientras que el objetivo relacionado con el estímulo de los sellos 

de advertencia buscó estudiar los posibles cambios en las percepciones nutricionales que provocan 

estos sellos en comparación a la situación previa donde no se encontraban dichos sellos. 

Para el caso del efecto de la publicidad en la percepción nutricional de los alimentos, se 

realizó mediante un estudio a un producto perteneciente a la categoría de jugos envasados en caja, 

el cual presentaba un efecto Misleading en su envase y que pudiera llevar a conclusiones 

equivocadas respecto a la percepción nutricional por parte de los consumidores. Mientras que para 

el caso del efecto de los sellos de advertencia en la percepción nutricional este se hizo con productos 

pertenecientes a la categoría de cereales, específicamente con dos cereales los cuales debían 

cumplir que tuvieran la misma cantidad de sellos y que uno fuese percibido de manera más 

saludable que el otro. 

Para el desarrollo de lo anterior, el trabajo se divide en dos partes, Experimento N°1 y 

Experimento N°2, cada cual posee su respectivo Pre-Testeo, que permitieron clarificar y solucionar 
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ciertos errores en la implementación de los experimentos definitivos. Con cada experimento se 

buscó comprobar los objetivos que se plantearon anteriormente, el Experimento N°1 buscó analizar 

los efectos del estímulo publicidad en las percepciones nutricionales, este se llevó a cabo a partir de 

una comparación de la percepción nutricional entre 3 estímulos: Publicidad, Producto Real e 

Información Nutricional. Mientras que el experimento N°2 buscó analizar los efectos del estímulo 

“sellos de advertencia” en la percepción nutricional de los alimentos, en este caso la comparación 

se realizó entre dos estímulos distintos, productos sin Sello de advertencia vs Productos con Sello 

de advertencia, través de una comparación en la percepción nutricional, previa y posterior a la 

implementación de los rótulos, además de  analizar las distancias perceptuales, al comparar dos 

cereales, en donde uno era percibido como más saludable que el otro, previo y posterior a la 

implementación de rótulos. 

Con respecto a las variables utilizadas para poder realizar los distintos análisis, tuvimos que, 

para el Experimento N°1 se midieron variables tales como “Percepción de Saludable”, “Percepción 

de Perder/Ganar Peso” y “Estimación de Calorías”, preguntas que corresponden a aquellas del 

cuestionario FHQ o Food Healthfulness Questionnaire, las cuales se utilizaron para medir las 

diferencias en la percepción nutricional de los distintos estímulos: Producto Real, Publicidad e 

Información Nutricional. Para la Experimento N°2 se utilizaron las mismas variables anteriormente 

mencionadas, para medir al igual que en el caso anterior, las diferencias en la percepción nutricional, 

en este caso de los estímulos: Sin Sello y Con Sello, además se utilizaron otras variables que midieron 

la similitud entre cereales para las dimensiones antes señaladas, tales como “Similitud de 

Percepción de Saludable”, “Similitud de Percepción de Perder/Ganar Peso” y “Similitud de 

Estimación de Calorías, las que buscaban medir el grado de similitud entre los cereales (percibidos 

como más y menos saludable), previo y posterior a la implementación de los sellos de advertencia. 
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Las conclusiones a las cuales se llegó de acuerdo a cada experimento se presentan a 

continuación: 

Para el caso del Experimento N°1 se pudo evidenciar que efectivamente existe similitud 

entre las percepciones nutricionales del producto en sí, estímulo que corresponde al recibido en la 

situación real de compra y las percepciones nutricionales con respecto a lo que el productor quiere 

mostrar al cliente (Publicidad) y que estos dos estímulos difieren completamente de la Información 

Nutricional del producto, que equivale a lo que el producto realmente es. Es por esto que podemos 

aseverar la existencia de un Efecto Misleading en la publicidad que el productor realiza, es decir, 

que los consumidores perciben el producto como algo distinto a lo que realmente es, debido al 

efecto que la publicidad tiene sobre la percepción nutricional del alimento. 

Para el Experimento N°2 se pudo evidenciar que la presencia de sellos de la Nueva Ley de 

Etiquetado de Alimentos afecta a la percepción nutricional de los cereales por separado, tanto para 

la Percepción de Saludable y la Percepción de Perder/Ganar Peso de los cereales, es decir, que 

ambos cereales eran percibidos de mejor manera en las percepciones antes mencionadas cuando 

no poseen el sello de advertencia en comparación a cuando sí los poseen. No así para la percepción 

nutricional comparativa, donde solo se pudo comprobar que la Nueva Ley afectaba en la dimensión 

de “Similitud de Percepción de Saludable”, siendo mayores cuando no tengan el símbolo de 

advertencia y tendieron a igualarse debido a la presencia de los rótulos de advertencia. 

Por lo tanto, se concluyó que efectivamente existe un efecto Misleading provocado por la 

publicidad, que afecta las percepciones nutricionales de los alimentos por parte de los consumidores 

que llevan a decisiones equivocadas basadas en estas percepciones sesgadas, además pudimos 

concluir que sí existen diferencias significativas en las percepciones nutricionales provocadas por la 
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implementación de los sellos de advertencia, sobre todo en la percepción nutricional de los cereales 

por separado. 

Finalmente, cabe mencionar que este estudio presenta ciertas limitaciones, tales como, el 

hecho de que las muestras obtenidas se obtuvieron a través de un muestreo no aleatorio por 

conveniencia y el contexto bajo el cual se desarrollaron los experimentos difirió de la situación real 

de compra a la que se ven enfrentadas las personas cuando evalúan un producto. Sin embargo, estas 

no son razones suficientes como para invalidar este estudio, el cual permitirá ser la base para futuros 

estudios de carácter más amplio. 
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Introducción 

Por años, la Economía Tradicional ha sido la base de las políticas económicas y 

gubernamentales, este tipo de economía se basa en que el ser humano es racional, es decir, que 

para tomar decisiones, los individuos recurren a un proceso de optimización de la utilidad que le 

reportan tales decisiones. Sin embargo, en realidad esto no es así, los seres humanos no somos 

racionales en todas las decisiones que tomamos, no siempre recurrimos a un proceso de 

optimización de utilidad para tomar decisiones, si no que más bien nos dejamos llevar por otros 

muchos factores que la economía tradicional deja fuera.   Estos otros muchos factores que afectan 

nuestra toma de decisiones los recoge la Economía Conductual, la cual combina la Economía y la 

Psicología para así poder comprender el comportamiento del ser humano, es decir, se adentra en el 

estudio y análisis de las anomalías propias del comportamiento humano y sus efectos sobre las 

decisiones económicas y cotidianas (Mullainathan & Thaler, 2000)1. Algunas de estas anomalías del 

comportamiento humano se explican por ciertos sesgos cognitivos a los que se enfrentan las 

personas, los sesgos cognitivos son errores que se producen dado el uso de herramientas que 

ayudan a la toma de decisiones, con un esfuerzo cognitivo mínimo, proporcionando una solución 

rápida y útil, estás son llamadas “Heurísticas” o  “Reglas básicas” (Frank, 2005)2, sin embargo, si bien 

estas heurísticas sirven de ayuda en la toma de decisiones y casi siempre llevan a decisiones más o 

menos correctas , estas también pueden derivar en sesgos cognitivos, los que dan paso a su vez a 

“huecos” en donde se pueden generar efectos engañosos en las percepciones de las personas. 

Estos “huecos” pueden ser aprovechados, por ejemplo, por la publicidad para presentar una 

imagen más favorable de los productos que promocionan, afectando o cambiando las percepciones 

de los productos aprovechándose de los sesgos cognitivos. 
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De acuerdo a lo anterior, es que se desprende el propósito de este estudio, en el cuál se 

analizarán los efectos de distintos estímulos en la percepción de las personas, más específicamente 

en la percepción nutricional de los alimentos. Se busca analizar los efectos en la percepción 

nutricional de los alimentos dado que en Chile y en el mundo se han incrementado sosteniblemente 

la prevalencia de enfermedades crónicas no transmisibles relacionadas con la alimentación 

(Ministerio de Salud, 2009-2010)3. A continuación se detallarán los experimentos a realizar. 

Se realizarán dos experimentos que buscan analizar y entender cómo afecta a la percepción 

nutricional de los alimentos, por parte de los individuos, la presencia de distintos estímulos. En 

específico, en el Experimento N°1 se evaluará si la publicidad de los alimentos afecta a su percepción 

nutricional, generando así un efecto Misleading, en donde las personas podrían percibir como 

saludable un alimento que podría no serlo, estas equivocaciones se consideran un hecho grave ya 

que en sí, estas podrían afectar a las percepciones nutricionales de los alimentos y a su vez, al 

consumo de éstos, conllevando a enfermedades derivadas de una mala alimentación. Es por esto, 

que realizaremos un Experimento N°2, el cual se basará en la Nueva Ley de Etiquetado de Alimentos, 

y medirá si la inclusión de los sellos de advertencia promulgados por esta ley, afecta a la percepción 

nutricional de los alimentos y además permite a los individuos poder agrupar y diferenciar aquellos 

alimentos saludables de aquellos que no lo son, contrarrestando así al efecto Misleading que se 

evaluará en el Experimento N°1. 
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Objetivos 

Objetivo General 

El principal objetivo de este trabajo es entender y analizar cómo los consumidores perciben 

los alimentos en cuanto a sus características y propiedades nutricionales, respecto a distintos 

estímulos a los cuales se enfrentan cuando se relacionan con un producto. 

Objetivos Específicos 

Los objetivos específicos de este estudio se basarán en el análisis de dos estímulos 

generales: primero la publicidad y segundo los sellos de advertencia recientemente implementados 

en los alimentos. 

 En primer lugar, se estudiará el efecto de la publicidad en la categoría de jugos envasados 

en caja, en el cual se buscará entender cómo el estímulo relacionado con la publicidad que 

se le realiza a estos jugos  puede afectar en la percepción nutricional de los mismos. 

o Analizar si la publicidad puede producir un efecto engañoso en la percepción 

nutricional de un jugo, haciéndolo ver más saludable de lo que realmente es. 

 

 En segundo lugar, se estudiará  los efectos del siguiente estímulo, los sellos de advertencia, 

en la categoría de cereales, en donde se buscará estudiar los posibles cambios en las 

percepciones nutricionales  en cereales respecto al efecto del estímulo de los rótulos de 

advertencia que se encontrarán en los envases de los alimentos debido a  la nueva ley de 

etiquetado, en comparación con la situación anterior en donde no se encontraba presente 

el estímulo del símbolo de advertencia. 

o Analizar cambios previo y posterior a la implementación del rótulo en la percepción 

nutricional del mismo cereal. 
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o Analizar las distancias perceptuales  al comparar dos cereales, en donde uno es 

percibido como más saludable que el otro, previo y posterior a la implementación 

del rótulo de advertencia. 

Marco Teórico 

Por décadas, las políticas públicas a lo largo del mundo se han desarrollado en base a la 

economía tradicional y sus modelos predictivos. Estos modelos predictivos se basan en las llamadas 

expectativas racionales de los individuos, dentro de lo cual suponen que cada individuo toma 

decisiones a partir de una compleja maximización de lo que llaman función de utilidad de cada 

individuo. Sin embargo, en “Misbehaving: The making of Behavioral Economics” (Thaler, 2015)4, el 

autor menciona que por lo general las personas no se comportan de acuerdo a los supuestos de la 

economía tradicional, de hecho, los seres humanos cometen muchos “malos comportamientos” 

(Misbehaving) ya que consideran para poder tomar decisiones ciertos factores que según la 

economía tradicional son irrelevantes. Estos factores son, en primer lugar, que no se toma en cuenta 

la dificultad para resolver los problemas de optimización a los cuales están expuestos los individuos, 

segundo, las creencias de los individuos para tomar decisiones no son insesgadas, y por último, que 

existen muchos otros factores que el modelo de optimización tradicional deja fuera. Es aquí donde 

se puede apreciar dos tipos de economías  en cuanto al estudio de los consumidores, por un lado la 

economía tradicional y por otro la economía conductual, que a diferencia de la primera  toma en 

cuenta todos los factores que la economía tradicional deja afuera, dado que la economía 

conductual, según Mullainathan y Thaler (2000)5, es una disciplina que combina la Economía y la 

Psicología, al investigar lo que ocurre en los mercados cuando los agentes sufren las limitaciones y 

complicaciones propias de los seres humanos, es decir, se adentra en el estudio y análisis de las 

anomalías propias del comportamiento humano y sus efectos sobre las decisiones económicas. 
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En este mismo sentido de incluir la psicología dentro de la economía para entender el 

comportamiento de los consumidores, en general  se reconoce la existencia de dos sistemas 

cognitivos, uno intuitivo y automático y otro más reflexivo y racional, tal como se plantea en “Nudge: 

Improving decisions about health, wealth and happiness” (Thaler & Sunstein, 2008)6. El uso del 

sistema cognitivo automático puede explicar el por qué es más dificultoso para algunos individuos 

solucionar los complejos problemas de optimización planteados por la economía tradicional, en 

específico este sistema tiene como objetivo la búsqueda de una solución rápida que nos ahorre el 

hecho de pensar. Consideremos que la mayoría de las personas en la actualidad, disponen de poco 

tiempo, debido a que tienen muchas ocupaciones y por lo tanto es imposible para estas destinar su 

tiempo libre a analizar todo, considerando también lo que se ha expuesto anteriormente, las 

personas se verían enfrentadas a resolver complejos problemas de optimización con una 

disponibilidad de tiempo bastante limitada. Ante esta adversidad es que los individuos se sirven de 

lo que en psicología se conoce por “Heurísticas” o “Reglas básicas”, las cuales se originan de la 

interacción de los dos sistemas cognitivos; automático y reflexivo. Heurísticas cuya función según, 

“Microeconomía y Conducta” (Frank, 2005)7, es dar al usuario a través de un esfuerzo cognitivo 

mínimo, una solución rápida y útil, que en la mayoría de las veces es correcta. Sin embargo, existen 

escenarios donde las heurísticas no conllevan a una buena decisión. 

Según “Judgement under uncertainty: Heuristics and Biases” (Tversky & Kahneman, 1974)8, 

los autores identificaron tres heurísticas o reglas sencillas que la gente emplea para hacer juicios e 

inferencias acerca del entorno; Disponibilidad, Representatividad, y Anclaje y ajuste. 

A continuación hablaremos solo de la heurística de Representatividad, la cual es la única de 

relevancia para este trabajo. 
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Citando nuevamente a “Judgement under uncertainty: Heuristics and Biases” (Tversky & 

Kahneman, 1974)9, los autores mencionan que las personas utilizan la heurística de 

Representatividad para responder preguntas a las cuales se ven enfrentadas diariamente y que son 

del siguiente tipo: ¿Cuál es la probabilidad de que un objeto A pertenezca a una clase B? ¿Cuál es la 

probabilidad que un evento A se origine de un proceso B? ¿Cuál es la probabilidad que el proceso B 

genere el evento A? En efecto la evaluación mental que realizan las personas corresponde a estudiar 

qué tan representativo de B es A. Por ejemplo cuando A es muy representativo de B, la probabilidad 

de que A origine B es alta, sin embargo, si A no está relacionada a B, la probabilidad pasa a ser baja. 

Dentro de este mismo estudio, sus autores plantean que existen una serie de factores que debieran 

influenciar sobre las evaluaciones de las probabilidades y sobre el uso de la heurística de 

Representatividad, pero que en la realidad no sucede. Dentro de nuestro estudio, el único factor de 

utilidad corresponde a aquel que describe la Insensibilidad hacia la probabilidad previa de los 

resultados, donde se especifica que las personas no consideran la probabilidad previa a menos que 

sea la única información disponible, es decir, si tenemos que determinar si un individuo pertenece 

a un grupo A o B, las personas no consideran las probabilidades iniciales de que el individuo 

pertenezca al grupo A o B, si es que hay disponible una reseña del individuo que lo haga parecer 

perteneciente a uno de los dos grupos. 

Si bien, las reglas heurísticas pueden ser de gran ayuda a la hora de tomar decisiones, al 

simplificar este proceso, estas también pueden llevar a cometer errores. Errores, que Kahneman y 

Tversky definen como sesgos cognitivos. Son estos sesgos cognitivos los que permiten que se 

produzcan efectos engañosos o Misleading Effects, los que pueden ser generados por los propios 

productores de bienes sobre los cuales los consumidores deben tomar decisiones, es esto 

precisamente lo que se trata en el libro Phishing for Phools (Akerlof & Shiller, 2015)10 en el cual se 

habla sobre las oportunidades que tienen los productores para engañar o manipular  a los 
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consumidores en pos de su propia conveniencia. Definiéndose el término  Phishing como un 

concepto acerca de que la gente haga cosas que están en el interés de los Phisherman (productores), 

pero no en el interés de las personas a las que se dirige (consumidores), mientras que define como 

Phools a aquellos que se dejan “pescar” por alguna razón. En este sentido, según el texto, existen 

dos tipos de Phools, los sicológicos y los informativos, para efectos de este trabajo nos enfocaremos 

en los Phools informativos los cuales actúan sobre la información que está manipulada 

intencionadamente, por parte de los productores, para engañarlos. Es decir, los productores 

provocan un efecto Misleading mediante la información que se les entrega, el cual engaña a los 

consumidores aprovechándose de sus debilidades, provocando que nuestras decisiones o 

elecciones difieran de lo que realmente queremos , o alternativamente difieren de lo que es bueno 

para nosotros. 

Como mencionamos anteriormente las heurísticas pueden llevar a decisiones incorrectas, 

esto se ve representado en el paper Simply adding the word “fruit” makes sugar healthier: the 

misleading effect of symbolic information on the perceived healthiness of food (Sutterlin & Siegrist, 

2015)11, el cual muestra que debido al limitado conocimiento nutricional por parte de los 

consumidores estos deben recurrir a heurísticas para tomar decisiones, en este texto se ve cómo el 

uso de la heurística de representatividad puede causar una decisión sesgada por parte de los 

consumidores, así un alimento que contenga “fruit sugar” será percibido de una  manera más 

saludable  que un alimento que contenga “sugar” debido un Efecto Halo saludable derivado de la 

palabra fruta, sin embargo, este Efecto Halo saludable puede llevar a los consumidores a realizar 

inferencias equivocadas provocando un efecto Misleading  en la percepción de cuán saludable es el 

alimento (Perception of Healthiness). El objetivo de este estudio es testear si la percepción de un 

producto alimenticio difiere si se incluye información simbólica incluso si se provee idéntica 

información acerca de nutrientes y calorías. De esta manera la principal hipótesis de este trabajo es 
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que el ingrediente “fruit sugar” será percibido más saludable que el ingrediente “sugar”, y por lo 

tanto, productos etiquetados que contiene “fruit sugar” serán percibidos como más saludables que 

aquellos productos etiquetados que contienen “sugar”, manteniendo de manera idéntica los 

perfiles nutricionales de estos alimentos, sólo cambiando la palabra “sugar” por “fruit sugar”. Los 

resultados de este estudio indican que la frase "fruit sugar" listado como un ingrediente de un cereal 

de desayuno resulta en una percepción más positiva de cuán saludable es el  cereal. Por lo tanto, el 

etiquetado de ingredientes haciendo uso de información simbólica ejerce un misleading effect en la 

evaluación del consumidor acerca de lo saludable que es un producto, los resultados apuntan al 

efecto engañoso de la información simbólica, mostrando que tan sólo con  la etiqueta 

simbólicamente positiva "fruit sugar" los consumidores son engañados a percibir el ingrediente 

azúcar como más saludable, y al final, afectando a la percepción del cereal en general  como más 

saludable. 

En la misma línea de lo expresado en el libro Phishing for Phools, los productores pueden 

manipular o influenciar a los consumidores ya que son estos los que dan forma a las percepciones 

de los consumidores acerca de sus productos, a través de la publicidad, esto dado que las personas 

actúan y reaccionan basándose en sus percepciones y no en la realidad objetiva, por lo tanto, no es 

la realidad, sino lo que los consumidores perciben, lo que influye en sus acciones y hábitos de 

compra. Entendiéndose percepción como el proceso mediante el cual un individuo selecciona, 

organiza e interpreta los estímulos para formar un imagen significativa del mundo (Schiffman & 

Kanuk, 2010)12. De acuerdo a lo recién expuesto, en el texto Consumer generalization of nutrient 

claims in Advertising (Andrews, Netemeyer & Burton, 1998)13 se trata el tema de cómo las 

percepciones e interpretaciones de los consumidores, acerca de la información nutricional pueden 

verse afectadas por la publicidad,  lo que es muy relevante ya que cuando los consumidores están 

expuestos a declaraciones nutricionales (nutrient claims) en los paquetes de los alimentos estos 
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tienen a su disposición las tablas de información nutricional para ayudarlos a interpretar y 

evaluar  dicha declaración, a diferencia de cuando estas declaraciones nutricionales se hacen a 

través de la publicidad, donde la información nutricional no está disponible. Los autores examinan 

las siguientes preguntas de investigación (1) ¿Los consumidores interpretan mal (misinterpret) o 

generalizan  las declaraciones (claim) de contenido de nutrientes expresados en la publicidad, hacia 

otros nutrientes o al contenido nutricional total del producto? (2) ¿Pueden diversos tipos de 

declaraciones reveladoras de otros componentes no expresados en los claims remediar este 

problema? Los resultados de este estudio indican que los consumidores efectivamente generalizan 

o malinterpretan los contenidos nutricionales, es decir, los consumidores a los que se le presentan 

declaraciones de contenido nutricional favorables tendrán mejores evaluaciones de los contenidos 

nutricionales que no han sido mencionados en el “claim” como por ejemplo en el conjunto total del 

contenido nutricional, en comparación a consumidores a los cuales no se les presentaron estas 

declaraciones favorables en la publicidad. Por otra parte, con respecto a la segunda pregunta de 

investigación se llega a la conclusión que las declaraciones reveladoras de otros componentes no 

expresados  pueden reducir efectivamente las evaluaciones favorablemente mal interpretadas y 

generalizadas hacia otros componentes nutricionales del producto. 

Además existen otros estudios que también examinan cómo ciertos claims o palabras  

afectan la percepción de los alimentos por parte de los consumidores, pero además examinan cómo 

estas percepciones afectan otras variables como el consumo, la estimación de calorías, la 

percepción de sabor, percepción de que tan saludables son y su capacidad para hacer ganar o perder 

peso. Por ejemplo, en el estudio Healthy, diet or hedonic, how nutrition claims affect food-related 

perception and intake (Gravel, Doucet, Herman, Pomerleau,Bourland & Provencher, 2012)14 se 

estudia el impacto de las exclamaciones nutricionales en la percepción y consumo del alimento, en 

donde los objetivos del estudio son (1) Evaluar el efecto de las exclamaciones “healthy”, “diet” o 
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“hedonic” en la percepción y estimación del contenido calórico de una alimento y (2) verificar si la 

percepción de alimento puede influir tanto en las calorías ingeridas o consumidas y (3) verificar si 

estos resultados difieren según sexo, índice de masa corporal y el nivel de dieta. Los principales 

resultados de este estudio indican que el alimento es percibido como más saludables en el caso 

“healthy”  que en el caso “diet” y “hedonic”, a pesar que se enfrentaban al mismo producto, por 

otra parte el contenido calórico estimado fue mayor en el caso de los participantes enfrentados a la 

situación “hedonic”  que aquellos enfrentados a la situación “healthy”, mayor para la mujeres que 

para los hombres y para los restringidos que para los consumidores no restringidos. Sin embargo 

para el caso de las calorías ingeridas o consumidas no existe una diferencia significativa entre los 

grupos, por lo tanto las manipulaciones respecto a los claims son efectivos en cuanto a cambiar la 

percepción de los alimentos, sin embargo, estos cambios en las percepciones no se trasladaron a un 

cambio significativo en el consumo del alimento. Otro estudio con resultados similares al anterior 

es el paper ¿Is less always more? The effects of low-fat labeling and caloric information in food 

intake, calorie estimates, taste preference and health attributions (Ebneter, Latner & Nigg, 2013)15, 

en donde se estudian variables muy parecidas  al anterior estudio mencionado, en este paper se 

examina como una etiqueta de “bajo en grasa” y la información nutricional afectan a tres variables 

las cuales son consumo del alimento, estimación de calorías, preferencia de sabor y percepción de 

que tan saludable es. En donde se formaron cuatro muestras de 2 (“bajo en grasas” v/s “grasa 

regular”) por 2 (con y sin información nutricional). Los resultados de este paper al igual que en el 

caso anterior no encontraron diferencias estadísticamente significativas en el consumo del 

alimento, sin embargo,  al igual que los resultados del estudio anterior, los participantes por una 

parte, subestimaron significativamente el contenido calórico del alimento etiquetado como “bajo 

en grasa”, y por otra le proporcionaron atribuciones más saludables a los alimentos “bajo en grasa”  

que a aquellos de condición “grasa regular”, es decir, en ambos estudios se dio un resultados de  
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subestimar la cantidad de calorías en la etiqueta de condición“ más saludable” y además de ser 

percibidos como más saludables en la misma condición, a pesar de enfrentarse al mismo producto 

en todas las condiciones. Por último, con respecto a los resultados de las preferencias de sabor se 

obtuvo que los alimentos etiquetados como “bajo en grasa” fueron evaluados significativamente 

con un mejor sabor cuando estos tenían la información nutricional disponible. 

Otro estudio importante de mencionar es Individual differences in food perceptions and 

calorie estimation: an examination of dieting status, weight and gender (Carels, Konrad & Harper, 

2007)16, el cual ocupa el cuestionario Food Healthfulness Questionnaire (FHQ) (Carels, 2006)17, el 

que ocuparemos posteriormente en este estudio. Este paper revisa aspectos similares a los de los 

estudios anteriormente mencionados, primero cómo evaluaciones de “healthiness/unhealthiness” 

influyen en la precisión de la estimación de calorías, segundo, si las personas evalúan los alimentos 

para “healthiness/unhealthiness” o “ganador/perdedor de peso” de manera diferente, y tercero, si 

las evaluaciones de los alimentos difieren según género, estado de dieta y peso. Los resultados 

indican que las calorías fueron subestimadas sistemáticamente en las condiciones healthy/perdedor 

de peso, mientras que fueron sistemáticamente sobreestimadas en las condiciones 

unhealthy/ganador de peso. Con respecto a cómo los resultados pueden cambiar según estatus de 

dieta, peso y género, se obtuvo que los participantes que estaban a dieta fueron más precisos al 

estimar las calorías de las comidas healthy y estaban más atentos al contenido de  grasas, calorías y 

azúcar de los alimentos que aquellos participantes que no estaban a dieta, además los participantes 

con sobrepeso comentaron más acerca de contenido de grasas y azúcar que los participantes con 

un peso normal. Se llega a la conclusión que las diferencias en las características individuales como 

estado de dieta, peso y género, influencian en la percepción de las personas de qué tan saludable 

es un alimento o de su capacidad de influenciar en el peso, y en algunos casos  sistemáticamente 

sesgan la estimación del contenido calórico de un alimento. 
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Como conclusión de los textos anteriormente mencionados podemos recalcar que distintas 

exclamaciones o información simbólica presentes en el producto pueden afectar la percepción de 

qué tan saludable es un alimento, así como también en su percepción de cómo el consumo del 

alimento puede afectar su peso, la estimación de calorías del alimento y  en el consumo final de los 

mismos. 

Regulación y situación actual en Chile 

Las diferencias en la percepción de las personas con respecto a un mismo alimento 

provocados por la “publicidad” contenida dentro de los mismos productos, mediante exclamaciones 

nutricionales o información simbólica, su posible efecto en el consumo de la alimento, y por ende, 

las  implicancias en la salud de las personas,  genera una preocupación a nivel gubernamental en 

cuanto a cómo los consumidores perciben los alimentos, teniendo presente además que en Chile se 

han incrementado sosteniblemente la prevalencia de enfermedades crónicas no transmisibles 

relacionadas con la alimentación (Ministerio de Salud, 2009-2010)18, es por esto que el gobierno de 

Chile a través del Ministerio de Salud a lo largo de los años ha implementado diversas medidas para 

informar a los consumidores del contenido real de los alimentos, entre estas medidas está la entrada 

en vigencia del Decreto Supremo N° 57 del 16 de Febrero de 2005 a fines del año 2006 el que vino 

a modificar el Decreto Supremo N° 977/96 (Ministerio de Salud, 2007)1920, en relación al etiquetado 

de los alimentos, para ayudar a los consumidores a elegir alimentos más  saludables de manera de 

prevenir la obesidad y  enfermedades relacionadas, se reformó el Reglamento Sanitario de los 

Alimentos, incorporando la obligatoriedad de incluir el etiquetado nutricional que informa el 

contenido de nutrientes en los productos alimenticios que se comercializan envasados, según el 

Artículo 115, la información mínima que debe aparecer en la etiqueta de los productos alimenticios 

es el contenido en energía, proteínas, grasa total, carbohidratos disponibles y sodio; posteriormente 

en el año 2010 se incorporó en forma obligatoria la rotulación de la cantidad de azúcares totales y 
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cualquier otro hidrato de carbono disponible; medidas que van en línea con lo sugerido por la OMS, 

la que establece el etiquetado nutricional como una de las medidas recomendadas para educar y 

orientar a la población en la elección de alimentos saludables. (Organización de las Naciones Unidas 

para la Agricultura y la Alimentación, 2007)21. Como se ha mencionado, el etiquetado nutricional 

busca ser una herramienta que ayude a los consumidores que  a tomar decisiones más saludable 

respecto a su alimentación, sin embargo, la correcta utilización por parte de las personas determina 

su verdadera utilidad a la hora de tomar decisiones. En este sentido, una de las grandes limitaciones 

del etiquetado nutricional dice relación con la mala utilización que los consumidores hacen de él, el 

estudio de ODEPA  llamado Percepción de los consumidores sobre productos hortofrutícolas, lácteos, 

carnes y pan, muestra que en la actualidad y en todos los segmentos, son muy pocos los 

consumidores que leen las etiquetas e información nutricional, dando como razón para este 

desinterés, el que no se comprende la información que entregan, ya que no son suficientemente 

amigables para leerlas, tanto por su lenguaje como por el tamaño de su letra. Asimismo los 

consumidores no perciben la relevancia de leerlas, por lo que toman sus decisiones de compra a 

partir de otros factores (ODEPA, 2009)22 

Nueva Ley de Etiquetados de Alimentos 

Es por estas limitaciones respecto al entendimiento del actual etiquetado nutricional y de 

enfrentar el problema de la obesidad y enfermedades relacionadas con la alimentación, que el 

Ministerio de Salud, ha lanzado recientemente una nueva ley de alimentos, la Ley N° 20.606, sobre 

Composición Nutricional de los Alimentos y su Publicidad, aprobada el 26 de Junio de 2015, la cual 

modifica el Decreto Supremo N° 977/96 (Ver Anexo 1), la cual busca cambiar el entorno en que el 

individuo se desarrolla para ayudarle a tener un estilo de vida más saludable,  se centra en tres 

principales ejes (Ministerio de Salud, 2015)23: 



Página 22 
 

1. Entregar información más clara y comprensible al consumidor por medio del sello de 

advertencia “ALTO EN”, que indica que ese alimento está adicionado sodio, grasas saturadas 

o azúcares, y que supera los límites establecidos por el MINSAL para esos nutrientes o 

calorías. Estos nutrientes consumidos en exceso pueden generar daños a nuestra salud. 

2. Asegurar una oferta saludable de alimentos al interior de los establecimientos 

educacionales de Pre-Básica, Básica y Media, por medio de la prohibición de venta, 

promoción y entrega gratuita, de aquellos alimentos cuya composición nutricional supera 

los límites establecidos por el MINSAL. 

3. Proteger a los menores de 14 años de la sobreexposición a la publicidad, prohibiendo la 

publicidad de los alimentos que superan los límites establecidos por el MINSAL. 

Fig. 1: Ejes centrales de la Nueva Ley de Etiquetados de Alimentos. 

 

Fuente: Ministerio de Salud. 

Para efectos de este trabajo nos centraremos en el primer eje antes mencionado, es decir, 

en el nuevo etiquetado de los alimentos. 
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Si bien ya existía un etiquetado de alimentos, como se mencionó anteriormente esta exige 

una lectura detenida, por lo que comprenderlas y evaluarlas es complejo, es por esto que mediante 

esta ley se busca diferenciar más fácilmente los alimentos menos saludables, esto se logra mediante 

los sellos de advertencia “ALTO EN”, los que nos permiten distinguir con sólo una mirada aquellos 

alimentos menos saludables y preferir los alimentos sin sellos o con menos sellos, estos sellos deben 

estar en la cara principal del envase, de modo que sean visibles por los consumidores, estos deben 

ser octágonos de fondo negro y letras blancas, que deben ser de un tamaño proporcional al del 

envase, tal como se muestra en la siguiente imagen: 

Fig. 2: Sellos de advertencia de la Nueva Ley de Alimentos. 

 

Fuente: Ministerio de Salud. 

La presencia de un sello significa que éste producto presenta niveles superiores a los límites 

establecidos por el Ministerio de Salud, en relación a los nutrientes antes mencionados, los límites 

establecidos varían de acuerdo a si es un alimento sólido o líquido, además los límites se irán 

acotando a lo largo del tiempo, como se muestra en las siguientes tablas.  
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Fig. 3: Límites por nutrientes según tipo de alimentos de la Nueva Ley de Alimentos. 

 

Fuente: Ministerio de Salud 
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Experimentos 

Dentro de este trabajo se realizaron dos experimentos, el primero relacionado con el efecto 

Misleading de la publicidad en la percepción nutricional de los alimentos y el segundo relacionado 

con el efecto de la nueva ley de etiquetados en la percepción nutricional de los alimentos, ambos, 

como se mencionó, miden el efecto de un estímulo en la percepción nutricional de los alimentos, 

ahora cómo medir la percepción nutricional de los alimentos, dentro de las características 

nutricionales que queríamos medir están la percepción de “saludable” de un alimento, la percepción 

de cómo hace variar el peso corporal el consumo del alimento, y la estimación de calorías por 

porción. Para medir estas variables  se utilizó el cuestionario FHQ o Food Healthfulness 

Questionnaire (Carels, 2006)24, este consta de tres  preguntas: 

1. Perceived ‘‘healthiness/unhealthiness’’ 

○ On an 8-point scale from 1 (very unhealthy) to 8 (very healthy), ¿How healthy is this 

food? 

2. Perceived ‘‘capacity to influence weight loss or gain’’ 

○ On an eight-point scale from 1 (weight loss) to 8 (weight gain), If this food was eaten 

regularly ¿how would it affect your weight? 

3. Estimated ‘‘caloric’’ value of the foods. 

○ ¿What is your estimate of the calories in the serving? 

 

Se preguntó de forma directa la percepción de saludable, ya que según la literatura revisada 

no se halló escalas para medir la percepción de saludable, en su mayoría, los estudios de este tipo 

preguntan directamente por este tópico. (Ver Anexo 2) 
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Mientras que se realizó un pre-testeo para determinar la forma de preguntar la cantidad de 

calorías por porción que capturara más objetivamente la percepción del encuestado y que además 

fuese más simple de entender para éste. 

Este pre-testeo se hizo a través de Qualtrics, donde el muestreo utilizado fue de carácter no 

aleatorio por conveniencia ya que se distribuyó entre amigos y conocidos. Se totalizaron 14 

respuestas en total dentro de las 4 muestras distintas donde solo se preguntó por la estimación de 

número de calorías y no se incluyeron variables demográficas. 

Dentro del Pre-Test a cada una de las muestras se le presentó un cuestionario distinto: (1) 

A la primera muestra se le mostró las imágenes de los productos sin los sellos de advertencia y solo 

se le preguntó a los encuestados por la cantidad exacta de calorías que creían que poseía cada 

porción del alimento respectivo, dando como dato adicional que la OMS sugiere que la cantidad de 

calorías diarias que debe consumir un individuo sano corresponde a 2000 kcal. (2) A la segunda 

muestra se le mostró las imágenes de los alimentos con los sellos de advertencia y se les realizó la 

misma pregunta que aquellos de la muestra 1. (3) A la tercera muestra se le mostró las mismas 

imágenes que aquellos de la muestra 1, pero se les hizo dos preguntas: (a) Primero, se les preguntó 

por la cantidad de calorías que poseía la  porción de cada cereal donde las respuestas eran en 

alternativas por intervalos, (b) luego se les pidió que detallaran de forma exacta según el intervalo 

escogido la cantidad de calorías que poseía la porción. (4) Por último, a la cuarta muestra se les 

mostró las mismas imágenes que a la muestra 2 y se les realizó las mismas preguntas que a la 

muestra 3. 

De acuerdo a los resultados de este pre-testeo (Ver Anexo 3), se puede observar que la 

dispersión de los datos en el caso de preguntar de forma abierta la estimación de calorías es mayor 

que preguntando a través de intervalo, en donde la presencia o no de los sellos de advertencia no 
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tiene influencia. Además se observa la presencia de un efecto anclaje evidenciado por el mayor 

promedio en respuestas cuando la pregunta es abierta en comparación a cuando es por intervalos, 

este efecto se debe al ancla que genera la presencia del dato adicional de las 2000 kcal. Por lo tanto 

para preguntar por la estimación de calorías se ocupará el método de pregunta por intervalo 

precedido por la pregunta de la cantidad de exacta. 

Experimento N°1: Efecto Misleading de la Publicidad en la Percepción 

Nutricional de los Alimentos 

El objetivo de este experimento  es entender cómo la publicidad de los productos puede 

afectar en la percepción nutricional de los mismos. Entendiéndose la percepción nutricional, en 

cuanto a los siguientes aspectos: la composición de los principales ingredientes,  percepción de 

saludable, en cómo sus componentes pueden llevar a perder o ganar peso, y la estimación de 

calorías por porción del alimento. Para este experimento ocuparemos la categoría de jugos 

envasados en caja, de una calidad “superior”, en la que exista algún tipo de efecto misleading en su 

envase, y que pueda llevar a los consumidores a errores en la evaluación nutricional del alimento, 

por lo tanto el jugo que utilizamos dadas la características buscadas fue el Jugo Watt’s Selección 

Naranja,  cuya imagen se muestra a continuación: 
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Fig. 4: Imagen Jugo Watt’s Selección Naranja 

 

Fuente: Elaboración Propia 

Este jugo presenta un efecto Misleading, dada la forma en que se presenta la información, 

dado que en el jugo se señala: “Elaborado con frutas 100% seleccionadas”, sin embargo, el tamaño 

y la forma en que se presenta esta información resaltando el “100%” puede llevar a una 

interpretación incorrecta por parte de los consumidores al pensar que contiene 100% fruta. 

Se busca clarificar cómo la publicidad puede producir un efecto engañoso en la percepción 

nutricional de un alimento, haciéndolo parecer más saludable o con una mejor composición de 

ingredientes (tipo de ingredientes y cantidad del mismo), de lo que realmente es. 
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Con el fin de probar este efecto Misleading provocado por la publicidad, se procederá a  

comparar tres estímulos distintos a los cuales se enfrentarán los consumidores: 

a) El primer estímulo es al que los consumidores se enfrentan en una situación de compra 

habitual que es, en sí, el producto. 

Fig. 5: Estímulo Producto Real Jugo Watt’s Selección Naranja 

 

Fuente: Elaboración Propia 
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b) El segundo es la publicidad a la que se enfrentan los consumidores, la cual consideraremos 

como una publicidad basada en  la imagen que se les muestran a los consumidores, es decir, 

una  publicidad centrada en la imagen de la cara principal del producto. 

Fig. 6: Estímulo Publicidad Jugo Watt’s Selección Naranja

 

Fuente: Elaboración Propia 
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c) El último es la información nutricional del producto con una pequeña imagen del producto 

para darle contexto a esta información. 

Fig. 7: Estímulo Información Nutricional Jugo Watt’s Selección Naranja 

 

Fuente: Elaboración Propia 
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Hipótesis 

Al comparar los tres estímulos antes mencionados se buscará probar que existe similitud 

entre las percepciones nutricionales del producto en sí, estímulo que corresponde al recibido en la 

situación real de compra y las percepciones nutricionales con respecto a lo que el productor quiere 

mostrar al cliente (publicidad) y que estos dos estímulos difieren completamente de la información 

nutricional (o real) del producto. En efecto, es esta diferencia en las evaluaciones de la percepción 

nutricional entre el producto propiamente tal y la información nutricional lo que en sí probaría el 

efecto misleading, es decir, se percibe el producto como algo distinto a lo que realmente es, debido 

al efecto que la publicidad tiene sobre la percepción nutricional del alimento. 

Esta comparación de los estímulos medirá las similitudes y diferencias en cuanto a las 

percepciones nutricionales, específicamente en los tópicos medidos en el cuestionario FHQ 

(mencionado en el apartado anterior): 

1. Percepción “Healthiness” 

2. Percepción “Hace ganar/perder peso” 

3. Estimación calorías por cada porción, en este caso un vaso de 200 ml de Jugo Watt´s 

Selección Naranja. 

En base a lo anterior se plantean las siguientes hipótesis: 

H1: Los puntajes acerca de la percepción de saludable de los estímulos  “producto real” y 

“publicidad” serán distintos  a los puntajes del estímulo “información nutricional”, siendo más altos 

los de los dos primeros estímulos en comparación al tercer estímulo. 

H2: Los puntajes acerca de la Percepción “Hace ganar/perder peso” de los estímulos  “producto 

real”  y “publicidad” serán distintos a los puntajes del estímulo “información nutricional”, siendo 

más bajos los dos primeros estímulos en comparación al tercer estímulo. 



Página 33 
 

H3: Los puntajes acerca de la Estimación calorías por porción (en este caso un vaso de 200 ml) de 

los  estímulos  “producto real” y “publicidad” serán distintos a los puntajes del estímulo 

“información nutricional”, siendo más bajos los de los dos primeros estímulos en comparación al 

tercer estímulo. 

H4: Los ingredientes, en el caso de los estímulos “producto real” y “publicidad”, tendrán una mayor 

presencia del ingrediente Naranja en comparación con el estímulo “información nutricional”. 

Metodología 

Este experimento se llevará a cabo mediante una encuesta presencial donde existirán tres 

diferentes  estímulos a los cuales se podrán enfrentar los encuestados: plastificado  de una 

publicidad de la cara frontal del Jugo Watt´s Selección Naranja, el Jugo propiamente tal y el 

plastificado de la información nutricional de este jugo, a cada encuestado sólo se le entregará un 

estímulo y se le preguntará sobre él, por ende se generarán tres muestras, aquellos que: 

1. Se le presenta el plastificado de la publicidad basada en la portada 

2. Se le presenta el producto 

3. Se le presenta el plastificado con la información nutricional 

A cada muestra se le presentó la misma encuesta, que debían responder en base al estímulo 

respectivamente entregado. Esta encuesta se basa primero en el cuestionario FHQ, en donde se 

pregunta por: 

● Percepción “Healthiness”: medido en una escala Likert de 1 a 7, siendo 1 “Nada saludable” 

y 7 “Muy saludable”. 

● Percepción “Hace ganar/perder peso”: medido en una escala Likert de 1 a 7, siendo 1 

“Perder peso” y 7 “Ganar peso”. 
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● Estimación de calorías por porción, (en este caso un vaso de 200 ml): a través de una 

pregunta con alternativas por intervalos y una posterior pregunta abierta para expresar la 

cantidad exacta de acuerdo al rango escogido (según las conclusiones del pre testeo 

previamente explicado). 

Luego, se procedió a preguntar por los tres ingredientes principales y los respectivos 

porcentajes en que estos ingredientes forman parte de la composición total del jugo, seguido de 

una serie de preguntas de carácter demográfico. 

Muestra 

Se totalizaron 90 respuestas en total para las 3 muestras antes señaladas, donde se 

obtuvieron 30 observaciones por muestra. Los individuos encuestados fueron hallados en los 

principales Mall del sector Oriente y Suroriente de la capital tales como, Mall Costanera Center, Mall 

Plaza Quilín, Mall Plaza Vespucio y Mall Florida Center. Además de algunas observaciones captadas 

en las principales estaciones de metro de Línea 4 y Línea 5 tales como, Estación Vicuña Mackenna, 

Vicente Valdés y Bellavista de la Florida. El tipo de muestreo empleado fue de carácter no aleatorio 

por conveniencia. Del total de respuestas, hubo 51 mujeres (57%) y 39 hombres (43%), con una edad 

promedio de 35 años. 

Experimento N°2: Efectos de la nueva ley de etiquetado en la percepción 

nutricional de los alimentos. 

El objetivo de este experimento es analizar el efecto que la nueva ley de etiquetado, a través 

de la presencia de sus rótulos de advertencia, tendrá sobre la percepción nutricional de los 

alimentos. 

Se buscará que efectos causan estos rótulos de advertencia en la percepción nutricional de 

alimentos previo a la implementación de rótulos y posterior a esta. Abordando la percepción 
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nutricional desde los mismos tópicos estudiados en el experimento anterior, es decir, en los tópicos 

del cuestionario FHQ: 

1. Percepción “Healthiness” 

2. Percepción “Hace ganar/perder peso” 

3. Estimación calorías por porción (en este caso 30 gramos de cereal). 

Para esto se procederá a comparar dos productos de la categoría cereales, donde uno es 

percibido como más saludable que el otro, cada uno de los cuales se presentarán con y sin rótulos 

de advertencia, esto para medir cuál es el efecto de los rótulos de advertencia tanto en productos 

percibidos como más saludable y en aquellos percibidos como menos saludables. 

Hipótesis 

Mediante este experimento se buscará probar dos principales puntos. Primero que los 

alimentos,    previo a la implementación de la nueva ley,  es decir, cuando no tenían el símbolo de 

advertencia, eran percibidos de mejor manera en cuanto a sus propiedades nutricionales que 

posterior a la implementación, es decir, cuando cuenten con el rotulado de advertencia, para ambos 

productos (más y menos saludable). Segundo, que al comparar productos de la misma categoría en 

donde uno es más saludable que el otro, las diferencias en las percepciones nutricionales  serán 

mayores cuando no tengan el símbolo de advertencia y tenderán a igualarse debido a la presencia 

de los rótulos de advertencia. Dado lo anterior podemos definir las hipótesis a estudiar de la 

siguiente manera 

H5: Ambos productos serán mejor evaluados en cuanto a la percepción nutricional medida por el 

cuestionario FHQ, cuando respectivamente no poseen el símbolo de advertencia que cuando sí lo 

posean. 
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H5.1: Ambos productos  obtendrán puntajes más altos  en cuanto a la percepción de 

“healthiness”, cuando respectivamente no poseen el símbolo de advertencia que cuando sí 

lo posean. 

H5.2: Ambos productos obtendrán puntajes más bajos (llevan a perder peso) en cuanto a la 

percepción “Hace ganar/perder peso”, cuando respectivamente no poseen el símbolo de 

advertencia que cuando sí lo posean. 

H5.3: Ambos productos tendrán una estimación más baja de calorías por cada porción de  

30gr, cuando respectivamente no poseen el símbolo de advertencia que cuando sí lo 

posean. 

H6: Al comparar los productos de la misma categoría, las diferencias en las percepciones 

nutricionales  serán mayores cuando no tengan el símbolo de advertencia y tenderán a igualarse en 

la presencia del rótulo de advertencia. 

H6.1: Los productos serán percibidos más cercanos, con respecto a la percepción de 

“healthiness”, cuando posean el rótulo que cuando no lo posean. 

H6.2: Los productos serán percibidos más cercanos, con respecto a la percepción de “hace 

ganar/perder peso”, cuando posean el rótulo que cuando no lo posean. 

H6.3: Los productos serán percibidos más cercanos, con respecto a la estimación de calorías, 

cuando posean el rótulo que cuando no lo posean. 
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Metodología 

Se procederá a realizar una encuesta online a través de la plataforma Qualtrics. Donde habrá 

dos encuestas distintas para dos muestras distintas. 

A la primera muestra se le realizará una encuesta en donde deberá responder a tres 

situaciones, primero se le presentará el primer producto y se le pedirá evaluarlo según el 

cuestionario FHQ, luego se le presentará el segundo producto y deberá evaluarlo de acuerdo al 

mismo cuestionario y finalmente se le presentaron ambos productos juntos y se les preguntara por 

el grado de cercanía/lejanía entre ambos productos, bajo los mismos criterios del cuestionario FHQ. 

A la segunda muestra se le aplicará exactamente la misma encuesta, con una sola diferencia la cual 

consiste que cada producto y su comparación serán exhibidos con los símbolos de advertencia, 

impuestos por la nueva ley de etiquetado. 

La encuesta al igual que en el experimento anterior se basa en el cuestionario FHQ, es decir, 

se pregunta por: 

● Percepción “Healthiness”: medido en una escala Likert de 1 a 7, siendo 1 “Nada saludable” 

y 7 “Muy saludable”. 

● Percepción “Hace ganar/perder peso”: medido en una escala Likert de 1 a 7, siendo 1 

“Perder peso” y 7 “Ganar peso”. 

● Estimación de calorías por porción, (en este caso ½ taza equivalente a 30 gr): a través de 

una pregunta con alternativas por intervalos y una posterior pregunta abierta para expresar 

la cantidad exacta de acuerdo al rango escogido (según las conclusiones del pre testeo 

previamente explicado). 
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Luego, se incluyó un apartado en donde se pidió a los encuestados evaluar a través de una 

comparación la similitud que podían presentar los productos según los atributos antes evaluados, 

es decir: 

 Similitud de Percepción de Saludable 

 Similitud de Perder/Ganar Peso 

 Similitud de Estimación de Calorías 

Para estos 3 tipos de similitudes, se utilizó una escala Likert de 1 a 7, siendo 1 “Nada Parecidos” y 7 

“Muy Parecidos”. 

Finalmente, se procedió a preguntar una serie de preguntas de carácter demográfico. 

Pre Testeo 

Se realizó un pequeño pre-test a través de Qualtrics, cuyo objetivo era identificar las 

percepciones con respecto a saludable que presentaban 10 cereales distintos, en donde el objetivo 

principal era hallar 2 cereales que tuvieran la misma cantidad de sellos, pero que fueran percibidos 

de forma opuesta con respecto al tópico saludable. La muestra se obtuvo a través de un muestreo 

no aleatorio por conveniencia ya que se distribuyó entre amigos y conocidos. Se totalizaron 43 

respuestas donde solo se preguntó por la percepción y no se incluyeron variables demográficas. 

El Pre-Test solo presentaba un apartado en el cual se le pedía al encuestado ordenar de 

forma descendente las imágenes de los 10 cereales según qué tan saludable era para la persona el 

cereal observado, es decir poniendo en 1° lugar el cereal “Más Saludable” y en 10° lugar el “Menos 

Saludable”. Se preguntó de forma directa la percepción de saludable, dado lo explicado 

anteriormente. 
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La principal finalidad del Pre-Test, considerando que, dentro de los 10 cereales existían 

cereales con hasta 2 sellos de advertencia, fue detectar 2 cereales evaluados de forma opuesta pero 

que tuvieran igual cantidad de sellos, en este caso un sello, correspondiente a “Alto en Calorías”. 

Los resultados se pueden observar en la siguiente tabla: 

 

Tabla 1: Resultados Pre-Testeo del Experimento N°2. Jerarquización, Media de Percepción de 

Saludable y N° de sellos por Cereal. 

Tal como se puede observar, se escogieron los cereales Fitness Yogurt y Mono Choc ya que 

cumplen con las condiciones de (1) Igual cantidad de sellos y (2) Evaluación de percepción de 

saludable opuesta, siendo Fitness Yogurt el cereal percibido como más saludable y Mono Choc como 

el cereal percibido como menos saludable. Por lo cual se utilizarán estos 2 cereales en el 

Experimento 2. 

Muestra 

Se totalizaron 100 respuestas en total para las 2 muestras antes señaladas, donde se 

obtuvieron 50 observaciones por muestra. El diseño de las encuestas y recolección de datos se 

realizó a través de la plataforma Qualtrics. El tipo de muestreo empleado fue de carácter no 

aleatorio por conveniencia ya que la encuesta fue compartida a través de redes sociales a grupos de 



Página 40 
 

contactos y amigos de los autores de este estudio. Del total de respuestas, hubo 57 mujeres (57%) 

y 43 hombres (43%), con una edad promedio de 28 años. 

Resultados 

Experimento N°1 

En este experimento buscamos demostrar el efecto misleading que ejerce la publicidad 

sobre la percepción nutricional de los alimentos, por parte de los consumidores.  Al comparar los 

tres estímulos, se buscará probar que existe similitud entre las percepciones nutricionales del 

producto en sí, estímulo que corresponde al recibido en la situación real de compra y las 

percepciones nutricionales con respecto a lo que el productor quiere mostrar al cliente (publicidad) 

y que estos dos estímulos difieren completamente de la información nutricional (o real) del 

producto. Para demostrar lo anterior se procederá a mostrar los resultados de acuerdo a las 

hipótesis establecidas para este experimento. 

Resultados Hipótesis 1 

H1: Los puntajes acerca de la percepción de saludable de los estímulos  “producto real” y 

“publicidad” serán distintos  a los puntajes del estímulo “información nutricional”, siendo más altos 

los de los dos primeros estímulos en comparación al tercer estímulo. 

Para probar esta hipótesis se realizará un análisis de medias de las tres muestras que se originaron 

de acuerdo a los tres estímulos a los que se enfrentaron: “producto real”, “publicidad” e 

“información nutricional”. Los resultados del análisis de medias para  la Percepción de Saludable, se 

muestran en la  Tabla 2: 
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Tabla 2: Comparación de Medias para Percepción de Saludable. Experimento N°1. 

De acuerdo a la Tabla 2, podemos observar, que efectivamente y de acuerdo a lo establecido 

en la H1, las medias de los estímulos “Producto Real” y “Publicidad” son mayores a la del estímulo 

“Información Nutricional”, con medias de 4,97; 4,40 y 3,87 respectivamente. 

Se realizó un análisis ANOVA para medir si la diferencia entre las medias de las muestras es 

significativa y se obtuvieron los resultados de la Tabla 3: 

 

Tabla 3: ANOVA para Percepción de Saludable. Experimento N°1. 

De acuerdo a la Tabla 3, podemos apreciar que la diferencia entre las medias es significativa 

dado que p=0,009 , ahora analizando por subgrupos, la diferencia entre las medias de las muestras 

“Producto” e “Información Nutricional” resulta significativa con un p=0,006, mientras que para la 

muestras “Publicidad” e “Información Nutricional” la diferencia entre las medias resulta no 

significativa con un p=0,284, además, la diferencia para las medias de las muestras “Producto” y 

“Publicidad”, resulta no significativa con un p=0,243(Ver Anexo 4.1). Por lo tanto, se obtuvo que  la 

diferencia entre “Producto” y “Publicidad” no es significativa lo que va de acuerdo a la H1, además, 
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la diferencia entre “Producto” e “Información Nutricional” es significativa lo que también está en 

consonancia con lo expuesto en la H1, y si bien la diferencia entre “Publicidad” e “Información 

Nutricional”  no es significativa se puede inferir que, dado que “Producto“ y “Publicidad” no tienen 

una diferencia significativa,  la diferencia entre  “Publicidad” e “Información Nutricional” de alguna 

manera se evidencia. 

Finalmente, dados los resultados anteriormente expuestos podemos concluir que la 

Hipótesis 1 se cumple, dado que las medias de la Percepción de Saludable de los estímulos 

“Producto Real” y “Publicidad”, son mayores que la media del estímulo “Información Nutricional”, 

siendo estas diferencias significativas entre las muestras. 

Resultados Hipótesis 2 

H2: Los puntajes acerca de la Percepción “Hace ganar/perder peso” de los estímulos  “Producto 

Real”  y “Publicidad” serán distintos a los puntajes del estímulo “Información Nutricional”, siendo 

más bajos los dos primeros estímulos en comparación al tercer estímulo. 

Para probar esta hipótesis, al igual que en el caso de la hipótesis anterior, se realizará un 

análisis de medias de las tres muestras que se originaron de acuerdo a los tres estímulos a los que 

se enfrentaron los encuestados: “Producto Real”, “Publicidad” e “Información Nutricional”. Los 

resultados del análisis de medias para  la Percepción de Perder/Ganar Peso, se muestran en la Tabla 

4: 

 

Tabla 4: Comparación de Medias para Percepción de Perder/Ganar Peso. Experimento N°1. 



Página 43 
 

De acuerdo a la Tabla 4, podemos observar, que efectivamente y de acuerdo a lo establecido 

en la H2, las medias de los estímulos “Producto Real” y “Publicidad” son menores a la del estímulo 

“Información Nutricional”, con medias de 4,07; 4,80 y 5,13 respectivamente. 

Al realizar un análisis ANOVA para medir si la diferencia entre las medias de las muestras es 

significativa, se obtuvieron los resultados de la Tabla 5: 

 

Tabla 5: ANOVA para Percepción de Perder/Ganar Peso. Experimento N°1. 

De acuerdo a la Tabla 5, podemos concluir que la diferencia entre las medias es significativa 

dado que p=0,014 , ahora analizando por subgrupos, la diferencia entre las medias de las muestras 

“Publicidad” e “Información Nutricional” resulta significativa con un p=0,012, mientras que la 

diferencia para las medias de las muestras “Producto Real” e “Información Nutricional”, resulta no 

significativa con un p= 0,631, además, para las muestras “Publicidad” y “Producto Real” la diferencia 

entre las medias resulta no significativa con un p=0,284. (Ver Anexo 4.2). Por lo tanto, se obtuvo 

que  la diferencia entre “Producto Real” y “Publicidad” no es significativa lo que va de acuerdo a la 

H2, además, la diferencia entre “Publicidad” e “Información Nutricional” es significativa lo que 

también está en consonancia con lo expuesto en la H2, y si bien la diferencia entre “Producto Real” 

e “Información Nutricional”  no es significativa se puede inferir que, dado que “Producto“ y 

“Publicidad” no tienen una diferencia significativa,  la diferencia entre  “Producto” e “Información 

Nutricional” de alguna manera se evidencia. 
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Finalmente, dados los resultados anteriormente expuestos podemos concluir que la 

Hipótesis 2 se cumple, dado que las medias de la Percepción de Perder/Ganar Peso de los estímulos 

“Producto Real” y “Publicidad”, son más bajas que la media del estímulo “Información Nutricional”, 

siendo estas diferencias significativas entre las muestras. 

Resultados Hipótesis 3 

H3: Los puntajes acerca de la Estimación calorías por porción (en este caso un vaso de 200 ml) de 

los  estímulos  “producto real” y “publicidad” serán distintos a los puntajes del estímulo 

“información nutricional”, siendo más bajos los de los dos primeros estímulos en comparación al 

tercer estímulo. 

Para probar esta hipótesis, al igual que en el caso de las hipótesis anteriores, se realizará un 

análisis de medias de las tres muestras que se originaron de acuerdo a los tres estímulos a los que 

se enfrentaron los encuestados: “producto real”, “publicidad” e “información nutricional”. Los 

resultados del análisis de medias para la Estimación de Calorías, se muestran en la Tabla 6: 

 

Tabla 6: Comparación de Medias para Estimación de Calorías. Experimento N°1. 

De acuerdo a la Tabla 6, podemos observar, que las medias de los estímulos “Producto Real” 

y “Publicidad” son mayores a la del estímulo “Información Nutricional”, con medias de 64,37; 56,57 

y 54,77 respectivamente, lo que resulta opuesto a lo establecido en la H2. Lo que puede deberse a 

la confusión de los encuestados respecto a la cantidad de calorías cada 100 ml y no a la porción de 
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200ml, dado que ambas columnas se encontraban juntas, lo que es consistente con lo explicado en 

el Marco Teórico, que las personas no leen y no entienden el etiquetado nutricional. 

Al realizar un análisis ANOVA para medir si la diferencia entre las medias de las muestras es 

significativa, se obtuvieron los resultados de la Tabla 7: 

 

Tabla 7: ANOVA para Estimación de Calorías. Experimento N°1. 

De acuerdo a la Tabla 7, podemos concluir que la diferencia entre las medias no es 

significativa dado que p=0,350, ahora analizando por subgrupos,  resulta  que todas las diferencias 

entre las medias de las muestras resulta no significativa, con los siguientes resultados “Publicidad” 

y “Producto” con un p=0,508, “Publicidad” e ”Información Nutricional” con un p=0,360, y 

“Producto” e “Información Nutricional” con un p=0,964. (Ver Anexo 4.3) 

Finalmente, dados los resultados anteriormente expuestos podemos concluir que la 

Hipótesis 3 no se cumple, dado que las medias de la Estimación de Calorías de los estímulos 

“Producto Real” y “Publicidad”, son más altas que la media del estímulo “Información Nutricional”, 

siendo además  estas diferencias no  significativas entre las muestras. Este resultado se puede 

explicar dado que muy pocos los consumidores que leen las etiquetas e información nutricional, 

dando como razón para este desinterés, el que no se comprende la información que entregan, ya 

que no son suficientemente amigables para leerlas, tanto por su lenguaje como por el tamaño de 
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su letra. Asimismo los consumidores no perciben la relevancia de leerlas, por lo que toman sus 

decisiones de compra a partir de otros factores (ODEPA, 2009)25. 

Resultados Hipótesis 4 

H4: Los ingredientes, en el caso de los estímulos “producto real” y “publicidad”, tendrán una mayor 

presencia del ingrediente Naranja en comparación con el estímulo “información nutricional”. 

Para probar esta hipótesis, se contabilizó y posicionó cada ingrediente según el porcentaje 

de composición que le asignó el encuestado, en donde el 1° lugar era asignado a aquel ingrediente 

que el individuo señalaba que tenía mayor porcentaje en el producto y así sucesivamente para el 2° 

y 3° lugar. En la Tabla 8 se puede encontrar la comparación de frecuencias de mención de los 

ingredientes según cada estímulo. 

 

Tabla 8: Comparación de Frecuencias de los cinco primeros ingredientes mencionados  por 

estímulo. Experimento N°1. 

Claramente, se puede observar que el ingrediente “Naranja” posee una mayor frecuencia 

de mención para los estímulos de Publicidad y Producto Real (21 y 27 veces, respectivamente) en 

comparación al estímulo de Información Nutricional (11 veces). Ahora, con respecto a la frecuencia 

de mención como ingrediente de mayor composición, la superioridad en frecuencia que presenta el 

ingrediente “Naranja” en los estímulos Publicidad y Producto Real también es apreciable en 

comparación a Información Nutricional siendo 10, 17 y 4 veces, respectivamente. Estos resultados 
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pueden verse explicados por la presencia del párrafo de efecto Misleading: “Elaborado 100% con 

frutas seleccionadas”, tanto en el estímulo de “Publicidad” y “Producto Real”, no así en el estímulo 

“Información Nutricional”, en donde se pueden apreciar además los verdaderos ingredientes de 

este producto, tal es así que el ingrediente que posee la mayor frecuencia tanto, total como también 

de mayor composición (15 y 7 veces, respectivamente), para el caso de este estímulo corresponde 

al ingrediente “Agua”, lo cual es correcto. (Ver Fig. 7) 

Por lo tanto, dados los resultados anteriormente expuestos podemos concluir que la 

Hipótesis 4 se cumple, ya que el ingrediente “Naranja”, en el caso de los estímulos “Producto Real” 

y “Publicidad”, tiene la mayor frecuencia tanto a nivel total como a nivel de mayor composición, en 

comparación con el estímulo “Información Nutricional”. 

Finalmente, como conclusión del Experimento N°1 en general, podemos mencionar que, en 

efecto, existe una diferencia en las evaluaciones de las Percepciones Nutricionales entre el producto 

propiamente tal y la publicidad, con respecto a la información nutricional, por lo que podemos 

concluir que existe similitud entre las percepciones nutricionales del producto en sí, estímulo que 

corresponde al recibido en la situación real de compra y las percepciones nutricionales con respecto 

a lo que el productor quiere mostrar al cliente (Publicidad) y que estos dos estímulos difieren 

completamente de la Información Nutricional  del producto, que equivale a lo que el producto 

realmente es. Es por esto que podemos aseverar la existencia de un Efecto Misleading en la 

publicidad que el productor realiza, es decir, que los consumidores perciben el producto como algo 

distinto a lo que realmente es, debido al efecto que la publicidad tiene sobre la percepción 

nutricional del alimento. 
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Experimento N°2 

Dentro de esta sección se presentarán los resultados relacionados con los posibles efectos  

que causan los  rótulos de advertencia, recientemente implementados, en la percepción nutricional 

de alimentos, previo a la implementación de los  rótulos y posterior a esta. Abordando la percepción 

nutricional desde los mismos tópicos estudiados en el experimento anterior, es decir, en los tópicos 

del cuestionario FHQ. 

Resultados Hipótesis 5 

H5: Ambos productos serán mejor evaluados en cuanto a la percepción nutricional medida por el 

cuestionario FHQ, cuando respectivamente no poseen el símbolo de advertencia que cuando sí lo 

posean. 

Esta hipótesis se probará a través de 3 sub-hipótesis las cuales se detallarán a continuación, 

con sus respectivos resultados. 

Resultados Hipótesis 5.1 

H5.1: Ambos productos  obtendrán puntajes más altos  en cuanto a la percepción de Saludable, 

cuando respectivamente no poseen el símbolo de advertencia que cuando sí lo posean. 

Para probar esta hipótesis se realizará un análisis de medias de las dos muestras que se 

originaron de acuerdo a los dos tipos de encuestas a los que se enfrentaron los encuestados: “Con 

sellos de advertencia” y “Sin sellos de advertencia”. Los resultados del análisis de medias para la 

Percepción de Saludable, se muestran en la Tabla 9: 
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Tabla 9: Comparación de Medias para Percepción de Saludable. Experimento N°2. 

De acuerdo a la Tabla 9, podemos observar, que efectivamente y de acuerdo a lo establecido 

en la H5.1, las medias de los cereales en el caso “Sin sellos de advertencia” son mayores que en el 

caso “Con sellos de advertencia”, con medias de 4,90 vs. 4,36 para el caso de “Fitness Yogurt” y  2,70 

vs. 2,28 para el caso de Mono Choc. Es decir, ambos cereales son percibidos como más saludables 

cuando no tengan sellos que cuando los posean. 

Se realizó un análisis ANOVA para medir si la diferencia entre las medias de las muestras es 

significativa y se obtuvieron los resultados de la Tabla 10: 

 

Tabla 10: ANOVA para Percepción de Saludable. Experimento N°2. 

De acuerdo a la Tabla 10, podemos apreciar que la diferencia entre las medias de las 

muestras “Sin Sellos” y “Con Sellos”  es significativa para ambos cereales, para Fitness Yogurt con 

un   p=0,018 y para Mono Choc  un p= 0.098. 
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Finalmente, dados los resultados anteriormente expuestos podemos concluir que la 

Hipótesis 5.1 se cumple, dado que las medias de la Percepción de Saludable, sin la presencia del 

sello, tanto para Fitness Yogurt como para Mono Choc, son mayores que las medias de los mismos 

cereales con la presencia del sello de advertencia, siendo las diferencias entre las medias con y sin 

sellos de advertencia significativas para ambos cereales, aquel visto como más saludable y aquel 

percibido como menos saludable. Por lo tanto los cereales son percibidos de una manera más 

saludable cuando no tienen el sello de advertencia, que cuando sí lo posean, siendo esta diferencia 

significativa. 

Resultados Hipótesis 5.2 

H5.2: Ambos productos obtendrán puntajes más bajos (llevan a perder peso) en cuanto a la 

percepción “Hace ganar/perder peso”, cuando respectivamente no poseen el símbolo de 

advertencia que cuando sí lo posean. 

Para probar esta hipótesis, al igual que en el caso de la hipótesis anterior, se realizará un 

análisis de medias de las dos muestras que se originaron de acuerdo a los dos tipos de encuestas a 

los que se enfrentaron los encuestados: “Sin sellos de advertencia” y “Con sellos de advertencia”. 

Los resultados del análisis de medias para la Percepción de Perder/Ganar Peso, se muestran en la 

Tabla 11: 

 

Tabla 11: Comparación de Medias para Percepción de Perder/Ganar Peso. Experimento N°2. 
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De acuerdo a la Tabla 11, podemos observar, que efectivamente y de acuerdo a lo 

establecido en la H5.2, las medias de los cereales en el caso “Sin sellos de advertencia” son menores 

que en el caso “Con sellos de advertencia”, para ambos cereales, con medias de 3,46 vs. 3,94 para 

el caso de “Fitness Yogurt” y  5,32 vs. 5,86 para el caso de Mono Choc. Es decir, ambos cereales son 

percibidos como que llevaran a bajar más de peso cuando no tengan sellos que cuando los posean. 

Se realizó un análisis ANOVA para medir si la diferencia entre las medias de las muestras es 

significativa y se obtuvieron los resultados de la Tabla 12: 

 

Tabla 12: ANOVA para Percepción de Perder/Ganar Peso. Experimento N°2. 

De acuerdo a la Tabla 12, podemos apreciar que la diferencia entre las medias de las 

muestras “Sin Sellos” y “Con Sellos”, para la Percepción de Perder/Ganar Peso, es significativa para 

ambos cereales, para Fitness Yogurt con un p=0,042 y para Mono Choc un p= 0,020. 

Finalmente, dados los resultados anteriormente expuestos podemos concluir que la 

Hipótesis 5.2 se cumple, dado que las medias de la Percepción de Perder/Ganar Peso, sin la 

presencia del sello, tanto para Fitness Yogurt como para Mono Choc, son menores (llevan a perder 

peso) que las medias de los mismos cereales con la presencia del sello de advertencia, siendo las 

diferencias entre las medias con y sin sellos de advertencia significativas para ambos cereales, aquel 

visto como más saludable y aquel percibido como menos saludable. Por lo tanto los cereales son 
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percibidos de una manera más “perdedora de peso” cuando no tienen el sello de advertencia, que 

cuando sí lo posean, siendo esta diferencia significativa. 

Resultados Hipótesis 5.3 

H5.3: Ambos productos tendrán una estimación más baja de calorías por cada porción de 30 gr, 

cuando respectivamente no poseen el símbolo de advertencia que cuando sí lo posean. 

Para probar esta hipótesis, al igual que en el caso de la hipótesis anterior, se realizará un 

análisis de medias de las dos muestras que se originaron de acuerdo a los dos tipos de encuestas a 

los que se enfrentaron los encuestados: “Sin sellos de advertencia” y “Con sellos de advertencia”. 

Los resultados del análisis de medias para la Estimación de Calorías, se muestran en la Tabla 13: 

 

Tabla 13: Comparación de Medias para Estimación de Calorías. Experimento N°2. 

De acuerdo a la Tabla 13, podemos observar, que contrario a lo establecido en la H5.3, las 

medias de los cereales en el caso “Sin sellos de advertencia” son mayores que en el caso “Con sellos 

de advertencia”, con medias de 113,12 vs. 99,24 para el caso de “Fitness Yogurt” y  176,88 vs. 147,44 

para el caso de Mono Choc. 

Se realizó un análisis ANOVA para medir si la diferencia entre las medias de las muestras es 

significativa y se obtuvieron los resultados de la Tabla 14: 
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Tabla 14: ANOVA para Estimación de Calorías. Experimento N°2. 

De acuerdo a la Tabla 14, podemos apreciar que la diferencia entre las medias de las 

muestras “Sin Sello” y “Con Sello”, para el caso del cereal Fitness no es significativa dado que 

p=0,153, mientras que para cereal Mono Choc la diferencia entre las medias de las muestras “Sin 

Sello” y “Con Sello” es significativa con un p=0,40. 

Finalmente, dados los resultados anteriormente expuestos podemos concluir que la 

Hipótesis 5.3 no se cumple, dado que la media de la Estimación de Calorías, de la muestra “Sin Sello” 

es mayor que la media de la muestra “Con Sello”, tanto para cereal Fitness Yogurt como para el 

cereal Mono Choc siendo además  estas diferencias no  significativas entre las muestras del cereal 

Fitness Yogurt. Este resultado se puede explicar, al igual que en la Hipótesis 3 del Experimento N°1 

dado que la mayoría de los consumidores no comprenden la información nutricional de los 

productos, lo que se evidencia en la desinformación y desconocimiento del número de calorías de 

los alimentos en general. 

Resultados Hipótesis 6 

H6: Al comparar los productos de la misma categoría, las diferencias en las percepciones 

nutricionales  serán mayores cuando no tengan el símbolo de advertencia y tenderán a igualarse en 

la presencia del rótulo de advertencia. 
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Esta hipótesis se probará a través de 3 sub-hipótesis las cuales se detallarán a continuación, 

con sus respectivos resultados. 

Resultados Hipótesis 6.1 

H6.1: Los productos serán percibidos más cercanos, con respecto a la percepción de Saludable, 

cuando posean el rótulo que cuando no lo posean. 

Para probar esta hipótesis se realizará un análisis de medias de las dos muestras que se 

originaron de acuerdo a los dos tipos de encuestas a los que se enfrentaron los encuestados: “Con 

sellos de advertencia” y “Sin sellos de advertencia”. Los resultados del análisis de medias para la 

Similitud de Percepción de Saludable, se muestran en la Tabla 15: 

 

Tabla 15: Comparación de Medias para Similitud de Percepción de Saludable. Experimento N°2. 

De acuerdo a la Tabla 15, podemos observar, que efectivamente y de acuerdo a lo 

establecido en la H6.1, la media para Similitud de Percepción de Saludable en el caso “Sin sellos de 

advertencia” es menor que en el caso “Con sellos de advertencia”, con medias de 3,12 y 3,68, 

respectivamente. Es decir, los cereales son percibidos como más parecidos o cercanos en cuanto a 

la Percepción de Saludable, cuando presentan sellos de advertencia, en comparación a cuando no 

los tienen. 

Se realizó un análisis ANOVA para medir si la diferencia entre las medias de las muestras es 

significativa y se obtuvieron los resultados de la Tabla 16: 
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Tabla 16: ANOVA para Similitud de Percepción de Saludable. Experimento N°2. 

De acuerdo a la Tabla 16, podemos apreciar que la diferencia entre las medias de las muestras “Sin 

Sello” y “Con Sello” es significativa con un p=0,073. 

Finalmente, dados los resultados anteriormente expuestos podemos concluir que la 

Hipótesis 6.1 se cumple, dado que la media de la Similitud de Percepción de Saludable, de la 

muestra “Sin Sello” es menor que la media de la muestra “Con Sello”, siendo esta diferencia entre 

medias de las muestras estadísticamente significativa. Es decir, las personas perciben los productos 

como más similares o cercanos, con respecto a la Percepción de Saludable, cuando estos posean 

sellos de advertencia que cuando no los posean. 

Resultados Hipótesis 6.2 

H6.2: Los productos serán percibidos más cercanos, con respecto a la percepción de “hace 

ganar/perder peso”, cuando posean el rótulo que cuando no lo posean. 

Para probar esta hipótesis, al igual que en el caso de la hipótesis anterior, se realizará un 

análisis de medias de las dos muestras que se originaron de acuerdo a los dos tipos de encuestas a 

los que se enfrentaron los encuestados: “Sin sellos de advertencia” y “Con sellos de advertencia”. 

Los resultados del análisis de medias para la Similitud de Percepción de Perder/Ganar Peso, se 

muestran en la Tabla 17: 
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Tabla 17: Comparación de Medias para Similitud de Percepción de Perder/Ganar Peso. 

Experimento N°2. 

De acuerdo a la Tabla 17, podemos observar, que efectivamente y de acuerdo a lo 

establecido en la H6.2, la media para Similitud de Percepción de Perder/Ganar Peso en el caso “Sin 

sellos de advertencia” es menor que en el caso “Con sellos de advertencia”, con medias de 3,72 y 

3,74, respectivamente. Es decir, los cereales son percibidos como más parecidos o cercanos en 

cuanto a Percepción de Perder/Ganar Peso, cuando presentan sellos de advertencia, en 

comparación a cuando no los tienen. Sin embargo, la diferencia expresaba anteriormente es muy 

estrecha, por lo cual se realizó un análisis ANOVA para medir si la diferencia entre las medias de las 

muestras es significativa y se obtuvieron los resultados de la Tabla 18: 

 

Tabla 18: ANOVA para Similitud de Percepción de Perder/Ganar Peso. Experimento N°2. 

De acuerdo a la Tabla 18, podemos apreciar que la diferencia entre las medias de las 

muestras “Sin Sello” y “Con Sello” no es significativa con un p=0,958. 
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Finalmente, dados los resultados anteriormente expuestos podemos concluir que la 

Hipótesis 6.2 no se cumple, dado que la media de la Similitud de Percepción de Perder/Ganar Peso, 

de la muestra “Sin Sello” a pesar de ser menor que la media de la muestra “Con Sello”, esta 

diferencia entre medias de las muestras no es estadísticamente significativa. Es decir, no es posible 

aseverar que las personas perciben los productos como más similares o cercanos, con respecto a la 

Percepción de Perder/Ganar Peso, cuando estos posean sellos de advertencia que cuando no los 

posean. 

Resultados Hipótesis 6.3 

H6.3: Los productos serán percibidos más cercanos, con respecto a la estimación de calorías, cuando 

posean el rótulo que cuando no lo posean. 

Para probar esta hipótesis, al igual que en el caso de la hipótesis anterior, se realizará un 

análisis de medias de las dos muestras que se originaron de acuerdo a los dos tipos de encuestas a 

los que se enfrentaron los encuestados: “Sin sellos de advertencia” y “Con sellos de advertencia”. 

Los resultados del análisis de medias para la Similitud de Estimación de Calorías, se muestran en la 

Tabla 19: 

 

Tabla 19: Comparación de Medias para Similitud de Estimación de Calorías. Experimento N°2. 

De acuerdo a la Tabla 19, podemos observar, que contrario a lo establecido en la H6.3, la 

media para Similitud de Estimación de Calorías en el caso “Sin sellos de advertencia” es mayor que 

en el caso “Con sellos de advertencia”, con medias de 4,06 y 3,98, respectivamente. Es decir, los 



Página 58 
 

cereales son percibidos como más parecidos o cercanos en cuanto a Estimación de Calorías, cuando 

no presentan sellos de advertencia, en comparación a cuando los tienen. 

Se realizó un análisis ANOVA para medir si la diferencia entre las medias de las muestras es 

significativa y se obtuvieron los resultados de la Tabla 20: 

 

Tabla 20: ANOVA para Similitud de Estimación de Calorías. Experimento N°2. 

De acuerdo a la Tabla 20, podemos apreciar que la diferencia entre las medias de las 

muestras “Sin Sello” y “Con Sello” no es significativa con un p=0,836. 

Por lo tanto, dados los resultados anteriormente expuestos podemos concluir que la 

Hipótesis 6.3 no se cumple, dado que la media de la Similitud de Estimación de Calorías, de la 

muestra “Sin Sello” es mayor que la media de la muestra “Con Sello”, esta diferencia entre medias 

de las muestras no es estadísticamente significativa. Este resultado se puede explicar, al igual que 

en las Hipótesis 3 del Experimento N°1 y 5.3 del Experimento N°2 dado que la mayoría de los 

consumidores no comprenden la información nutricional de los productos, lo que se evidencia en la 

desinformación y desconocimiento del número de calorías de los alimentos en general. 

Finalmente, como conclusión del Experimento N°2 en general, podemos mencionar: 

Primero que existe una diferencia en las Percepciones Nutricionales, tanto para la Percepción de 

Saludable y la Percepción de Ganar/Perder Peso, de los cereales debido a la implementación de los 
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sellos de advertencia, es decir, que ambos cereales eran percibidos de mejor manera en las 

percepciones antes mencionadas cuando no poseen el sello de advertencia en comparación a 

cuando sí los poseen. Segundo, que para ambos cereales Fitness Yogurt y Mono Choc, las diferencias 

en las percepciones nutricionales, para la Percepción de Saludable, son  mayores cuando no tengan 

el símbolo de advertencia y tendieron a igualarse debido a la presencia de los rótulos de advertencia. 

Tercero, para las hipótesis relacionadas con la Estimación de calorías no se lograron resultados 

favorables en cuanto a las diferencias dado el efecto de la implementación de los sellos de 

advertencia, se presume dado la desinformación y desconocimiento de la información nutricional, 

y por ende, de la cantidad de calorías de un alimento.  
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Resumen Resultados - Hipótesis 

H Hipótesis Estado Significancia 

H1 

Los puntajes acerca de la percepción de saludable de los estímulos  
“Producto real” y “Publicidad” serán distintos a los puntajes del 
estímulo “Información Nutricional”, siendo más altos los de los dos 
primeros estímulos en comparación al tercer estímulo. 

Se 
cumple 

p=0,009* 

H2 

Los puntajes acerca de la Percepción “Perder/Ganar Peso” de los 
estímulos “Producto Real” y “Publicidad” serán distintos a los 
puntajes del estímulo “Información Nutricional”, siendo más bajos 
los dos primeros estímulos en comparación al tercero. 

Se 
cumple 

p=0,014** 

H3 

Los puntajes acerca de la Estimación de Calorías por porción (en 
este caso un vaso de 200 ml) de los  estímulos  “Producto Real” y 
“Publicidad” serán distintos a los puntajes del estímulo 
“Información Nutricional”, siendo más bajos los de los dos primeros 
estímulos en comparación al tercero. 

No se 
cumple 

p=0,350 

H4 

Los ingredientes, en el caso de los estímulos “Producto Real” y 
“Publicidad”, tendrán una mayor presencia del ingrediente 
“Naranja” en comparación con el estímulo “Información 
Nutricional”. 

Se 
cumple 

Hipótesis 
cualitativa no 

posee 
significancia 

H5 

Ambos productos serán mejor evaluados en cuanto a la percepción 
nutricional medida por el cuestionario FHQ, cuando 
respectivamente no poseen el símbolo de advertencia que cuando 
sí lo posean. 

  

H5.1 
Ambos productos obtendrán puntajes más altos en cuanto a la 
Percepción de Saludable, cuando respectivamente no poseen el 
símbolo de advertencia que cuando sí lo posean. 

Se 
cumple 

(Fitness Yogurt) 
p=0,018** 

p=0,098*** 
(Mono Choc) 

H5.2 

Ambos productos obtendrán puntajes más bajos (llevan a perder 
peso) en cuanto a la percepción “Perder/Ganar Peso”, cuando 
respectivamente no poseen el símbolo de advertencia que cuando 
sí lo posean. 

Se 
cumple 

(Fitness Yogurt) 
p=0,042** 
p=0,020** 

(Mono Choc) 

H5.3 
Ambos productos tendrán una Estimación de Calorías más baja por 
cada porción de 30 gr. cuando respectivamente no poseen el 
símbolo de advertencia que cuando sí lo posean. 

No se 
cumple 

(Fitness Yogurt) 
p=0,153 

p=0,040** 
(Mono Choc) 

 

 
 

*Significativo a un nivel de confianza del 99%, es decir p<0,01. 
** Significativo a un nivel de confianza del 95%, es decir p<0,05. 
*** Significativo a un nivel de confianza del 90%, es decir p<0,1.  
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H Hipótesis Estado Significancia 

H6 

Al comparar los productos de la misma categoría, las diferencias en 
las percepciones nutricionales serán mayores cuando no tengan el 
símbolo de advertencia y tenderán a igualarse en la presencia del 
rótulo de advertencia. 

  

H6.1 
Los productos serán percibidos más cercanos, con respecto a la 
percepción de Saludable, cuando posean el rótulo que cuando no 
lo posean. 

Se 
cumple 

p=0,073*** 

H6.2 
Los productos serán percibidos más cercanos, con respecto a la 
percepción de “Perder/Ganar Peso”, cuando posean el rótulo que 
cuando no lo posean. 

No se 
cumple 

p=0,958 

H6.3 
Los productos serán percibidos más cercanos, con respecto a la 
Estimación de Calorías, cuando posean el rótulo que cuando no lo 
posean. 

No se 
cumple 

p=0,836 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

*Significativo a un nivel de confianza del 99%, es decir p<0,01. 
** Significativo a un nivel de confianza del 95%, es decir p<0,05. 
*** Significativo a un nivel de confianza del 90%, es decir p<0,1. 
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Conclusiones 

 Dentro de este estudio, se buscó probar que ciertos estímulos podían afectar la percepción 

nutricional de los alimentos, por parte de los consumidores de los mismos, esto debido a que las 

personas no son racionales y ocupan heurísticas como herramienta de toma de decisiones, 

llevándolos posiblemente a caer en ciertos sesgos cognitivos, tomando decisiones que difieren de 

lo racionalmente óptimo. 

 Los estímulos bajo los cuales medimos estos cambios de percepción nutricional generados 

por sesgos cognitivos, fueron: 

 Publicidad. 

 Sellos de advertencia, implementados por la nueva ley de alimentos. 

Las diferencias provocadas por los estímulos antes mencionados, en la percepción 

nutricional de los alimentos se realizaron a través de experimentos distintos, Experimento N°1 y 

N°2. 

El Experimento N°1 tenía como objetivo hallar si el estímulo publicidad afectaba la 

percepción nutricional de los alimentos, en específico, buscamos un efecto engañoso o Misleading, 

provocado por la publicidad que llevará a ver el alimento de una más saludable de lo que realmente 

es. Para esto se analizaron tres estímulos distintos: Producto Real, Publicidad e Información 

Nutricional, respecto al cuestionario FHQ. 

A partir de los resultados de este experimento pudimos concluir que, según lo esperado, 

existe una diferencia en las evaluaciones de las Percepciones Nutricionales entre el producto 

propiamente tal en conjunto con  la publicidad, con respecto a la información nutricional, por lo que 

se concluye que existe similitud entre las percepciones nutricionales del producto en sí, estímulo 
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que corresponde al recibido en la situación real de compra y las percepciones nutricionales con 

respecto a lo que el productor quiere mostrar al cliente (Publicidad) y que estos dos estímulos 

difieren completamente de la Información Nutricional  del producto, que equivale a lo que el 

producto realmente es. Es por esto que podemos aseverar la existencia de un Efecto Misleading en 

la publicidad que el productor realiza, es decir, que los consumidores perciben el producto como 

algo distinto a lo que realmente es, debido al efecto que la publicidad tiene sobre la percepción 

nutricional del alimento. 

El Experimento N°2 tenía como objetivo analizar si la nueva ley de etiquetado, con la 

implementación de sellos de advertencia, respecto a ciertos nutrientes críticos, afectaría en la 

percepción nutricional de los alimentos. Para esto se procedió a evaluar la percepción nutricional 

de acuerdo al cuestionario FHQ, tanto para el cereal Fitness Yogurt como para Mono Choc, de 

manera de comparar cada uno de los cereales por separado, antes y posterior a la implementación 

de los sellos, además de compararlos de manera pareada de manera de estudiar el grado de 

similitud o diferencia respecto a las mismas variables del cuestionario FHQ, previo y posterior a la 

implementación de los rótulos de advertencia. 

 A partir de los resultados del Experimento N°2, podemos concluir que  existe una diferencia 

en las Percepciones Nutricionales, tanto para la Percepción de Saludable y la Percepción de 

Ganar/Perder Peso, de los cereales debido a la implementación de los sellos de advertencia, es decir, 

que ambos cereales eran percibidos de mejor manera en las percepciones antes mencionadas 

cuando no poseen el sello de advertencia en comparación a cuando sí los poseen, además  que para 

ambos cereales Fitness Yogurt y Mono Choc, las diferencias en las percepciones nutricionales, para 

la Percepción de Saludable, son  mayores cuando no tengan el símbolo de advertencia y tendieron 

a igualarse debido a la presencia de los rótulos de advertencia.  
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Además, para las hipótesis relacionadas con la Estimación de calorías, en ambos 

experimentos no se lograron resultados favorables en cuanto a las diferencias dado el efecto de la 

implementación de los sellos de advertencia y la publicidad, se presume dado la desinformación y 

desconocimiento de la información nutricional, y, por ende, de la cantidad de calorías de un 

alimento. 

Por lo tanto, de manera general podemos concluir que efectivamente existen sesgos 

cognitivos relacionados a distintos estímulos que hacen variar las percepciones nutricionales de los 

alimentos, por una parte está la publicidad que puede provocar efectos engañosos o misleading, 

provocadas por lo que los productores exponen en la publicidad y envases de los productos, lo que 

puede generar consecuencias en el consumo de alimentos, dado que se cree que se está 

consumiendo algo más saludable de lo que realmente es, lo que puede afectar en la aparición de 

enfermedades crónicas relacionadas con la alimentación, como la obesidad, diabetes e 

hipertensión. Por otra parte, el estímulo de los sellos de advertencia implementados recientemente 

por el Gobierno, a través de la nueva Ley de Alimentos, como una  herramienta que les permita a 

los consumidores distinguir de una manera más fácil y rápida los alimentos menos saludables, 

también presenta diferencias significativas en cuanto al cambio en las percepciones nutricionales, 

sin embargo este efecto es más relevante en cuanto a la percepción nutricional individual, previo y 

post sellos, que en la comparación de dos alimentos percibidos distintos en cuanto a qué tan 

saludables son, después de la implementación de los sellos. Es por esto que si bien esta nueva ley 

ayuda a que las personas puedan hacer más certeras las percepciones que tienen acercándolas un 

poco más a la realidad, esto no es suficiente. 

De acuerdo a las conclusiones de este estudio, podemos decir que si bien la nueva ley de 

etiquetados es un avance esta se puede mejorar por un sistema de información nutricional que sea 

más clara que la actual en donde, en vez de poseer límites dicotómicos (tener o no tener sellos), se 
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pudiera desarrollar un sistema que permita matices, como el desarrollado en el Reino Unido, el cual 

es considerado un caso exitoso y replicable, en donde se ha desarrollado un sistema de semáforo 

nutricional en el frente de sus envases, este sistema permite conjuntamente entregar la información 

nutricional numérica del producto en términos de: grasas, grasas saturadas, azúcar, sal y calorías 

con un factor de colorido, que permite en una mirada saber si el producto alimenticio tiene baja, 

media o alta cantidad de cada uno de los elementos medidos (rojo=alto; amarillo= medio; 

verde=bajo), es decir cada uno de los elementos a medir toma un color y mientras más elementos 

tenga el producto marcado de verde, más saludable será la elección (NHS)26. 
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Anexos 

Anexo 1: Nueva Ley de Etiquetado 
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Anexo 2: Revisión de Literatura para encontrar Escala Saludable (Evidencia) 

Anexo 2.1: Evidencia N°1 de inexistencia de escala de medición de Percepción de 

Saludable. 
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Anexo 2.2: Evidencia N°2 de inexistencia de escala de medición de Percepción de 

Saludable. 

 

Anexo 2.3: Evidencia N°3 de inexistencia de escala de medición de Percepción 

de Saludable. 
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Anexo 2.4: Evidencia N°4 de inexistencia de escala de medición de Percepción de 

Saludable. 
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Anexo 2.5: Evidencia N°5 de inexistencia de escala de medición de Percepción de 

Saludable. 

 

Anexo 2.6: Evidencia N°6 de inexistencia de escala de medición de Percepción de 

Saludable. 
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Anexo 2.7: Evidencia N°7 de inexistencia de escala de medición de Percepción de 

Saludable. 
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Anexo 2.8: Evidencia N°8 de inexistencia de escala de medición de Percepción de 

Saludable. 
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Anexo 2.9: Evidencia N°9 de inexistencia de escala de medición de Percepción de 

Saludable. 
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Anexo 2.10: Evidencia N°10 de inexistencia de escala de medición de Percepción 

de Saludable. 

 



Página 81 
 

Anexo 2.11: Evidencia N°1 de existencia de escala de medición de Percepción de 

Saludable. 
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Anexo 3: Resultados Pre-Testeo “Estimación de Calorías” 

 

 

 

Fuente: Elaboración Propia 
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Anexo 4: Comparación de Medias por subgrupos - Experimento N°1 

Anexo 4.1: Comparación de Medias por subgrupos para Percepción de Saludable - 

Experimento N°1 

 

Fuente: Elaboración Propia 

Anexo 4.2: Comparación de Medias por subgrupos para Percepción de 

Perder/Ganar Peso - Experimento N°1 

Fuente: Elaboración Propia 
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Anexo 4.3: Comparación de Medias por subgrupos para Estimación de Calorías - 

Experimento N°1 

 

Fuente: Elaboración Propia 


