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Resumen 
El propósito del trabajo es analizar cómo las percepciones y creencias sobre 

salud y medio ambiente influyen en las decisiones de compra y consumo. Se 

examinó el etiquetado de productos orgánicos y las decisiones de compra y 

consumo mediante revisión de literatura sistemática, analizando documentos 

sobre la percepción de alimentos orgánicos, la toma de decisiones y la 

comercialización de productos orgánicos como opciones saludables y su 
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incidencia en consumidores, encontrando métodos empleados como revisiones, 

estudios de casos, encuestas, experimentos controlados, métodos estadísticos, 

que permiten analizar las percepciones de los consumidores y el etiquetado de 

los productos alimenticios encontrados en la literatura. Uno de los principales 

hallazgos es que las etiquetas de “orgánicos” y “saludables” afectan fuertemente 

las decisiones de compra y consumo. El efecto halo afecta las opciones de 

compra de alimentos, destacando como un etiquetado claro y preciso ayuda a 

tomar decisiones informadas sobre alimentos y prevenir problemas como la 

obesidad, promoviendo la producción ambientalmente sostenible. Se sugiere que 

la promoción de productos orgánicos como saludables y el efecto halo afectan 

las decisiones de consumo en un contexto de prevención de enfermedades. Los 

productores y minoristas de alimentos, actuando de forma ética y transparente, 

se benefician de la comercialización de la salubridad percibida de sus productos.  

Palabra clave: salud y desarrollo económico, economía del consumidor, 

mercados agrícolas y comercialización, marketing, información y calidad del 

producto. 

Clasificación JEL: I15, D12, D11, Q13, M31. 

Abstract 

The purpose of this study is to analyze how perceptions and beliefs about health 

and environment influence purchasing and consumption decisions. The labeling 

of organic products and purchasing and consumption decisions were examined 

through a systematic literature review, analyzing documents on the perception of 

organic food, decision-making and marketing of organic products as healthy 

options and their impact on consumers. Various methods, such as reviews, case 

studies, surveys, controlled experiments, and statistical methods, were used to 

analyze consumer perceptions and the labeling of food products found in the 

literature. One of the main findings is that labels such as “organic” and 

“healthy” strongly influence purchasing and consumption decisions. The halo 

effect influences food purchasing choices, emphasizing how clear and precise 

labeling helps make informed decisions about food and prevents issues such as 

obesity, promoting environmentally sustainable production. It is suggested that 

the promotion of organic products as healthy and the halo effect impact 

consumption decisions in a disease prevention context. Food producers and 

retailers, acting ethically and transparently, benefit from marketing the 

perceived healthiness of their products.  

Keyword: health and economic development, consumer economics, agricultural 

markets and marketing, marketing, information and product quality. 
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Resumo 

O objetivo deste artigo é analisar como as percepções e as crenças sobre a saúde 

e o meio ambiente influenciam as decisões de compra e consumo. A rotulagem 

de produtos orgânicos e as decisões de compra e consumo foram examinadas 

por meio de uma revisão sistemática da literatura, analisando documentos sobre 

a percepção de alimentos orgânicos, a tomada de decisões e a comercialização 

de produtos orgânicos como opções saudáveis e seu impacto sobre os 

consumidores, encontrando métodos empregados como revisões, estudos de 

caso, pesquisas, experimentos controlados, métodos estatísticos, que permitem 

analisar as percepções dos consumidores e a rotulagem de produtos alimentícios 

encontrados na literatura. Uma das principais conclusões é que os rótulos 

“orgânico” e “saudável” afetam fortemente as decisões de compra e consumo. O 

efeito halo afeta as escolhas de compra de alimentos, destacando como a 

rotulagem clara e precisa ajuda a fazer escolhas alimentares informadas e a 

evitar problemas como a obesidade, promovendo a produção ambientalmente 

sustentável. Sugere-se que a promoção de produtos orgânicos como saudáveis e 

o efeito halo afetem as decisões de consumo em um contexto de prevenção de 

doenças. Os produtores e os varejistas de alimentos, agindo de forma ética e 

transparente, se beneficiam da comercialização da percepção de saúde de seus 

produtos.  

Palavras-chave: saúde e desenvolvimento econômico, economia do consumidor, 

mercados agrícolas e comercialização, marketing, informação e qualidade do 

produto. 

Introducción 

La influencia de la información de la etiqueta en las decisiones de los 

consumidores es un tema de creciente importancia en la sociedad actual, donde el 

acceso a una alimentación saludable y la información precisa sobre los productos 

alimenticios es cada vez más relevante, en especial si se asocian con la 

sostenibilidad ambiental (Richetin et ál., 2022; García de Leaniz y Castro-

González, 2023). El etiquetado de productos alimenticios no solo proporciona 

información sobre el contenido y las características del producto, sino que 

también puede afectar las percepciones de los consumidores y, en última 

instancia, sus decisiones de compra y consumo. La información proporcionada en 

la etiqueta sobre productos que son saludables, como “orgánicos” o “libres de 

pesticidas” han mostrado gran interés investigativo, pues hay evidencias de que 

estos productos tienen más preferencias de compra (Zheng et ál., 2022; Neuhofer 

et ál., 2022). 
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También, en países latinoamericanos se encuentran evidencias de dichas 

preferencias. Araya-Pizarro y Rojas-Escobar (2021) encuentran, así, que la 

población chilena cada vez más percibe que el mundo de los alimentos ecológicos 

tienen mejor calidad que los convencionales. Hashim et ál. (2022) realizan un 

estudio en el que involucran la relación entre los contenidos nutricionales e 

información de las etiquetas dadas a los consumidores, indicando que se estos se 

perciben como más saludables, incluso, el color del envase incide en la percepción 

del alimento.  

Sin embargo, también se encuentran algunos aspectos limitantes para el consumo 

de estos productos. Kranjac et ál. (2020) aplican un estudio cuantitativo en la 

localidad de Brasil, donde encontraron un alto porcentaje de preferencia de 

compra por los alimentos saludables; sin embargo, aún el precio puede ser una 

limitante para acceder a dichos productos, además, no tienen seguridad de los 

verdaderos contenidos orgánicos, por ello se considera una limitante para su 

consumo. 

Además, se ha encontrado en los estudios de productos con información orgánica 

una problemática sobre un posible sesgo en la percepción de la información de la 

etiqueta de producto saludable: “el efecto halo”. Este es un fenómeno psicológico 

en el que las personas asocian un atributo positivo o negativo con otras 

características del mismo producto o individuo, lo que puede influir en sus juicios 

y percepciones. El efecto halo se define como un sesgo cognitivo acerca de algún 

atributo o producto, con base en la predisposición sobre otro atributo (Nicolau et 

ál., 2020). En el contexto de los alimentos, este efecto puede manifestarse en la 

forma en que los consumidores evalúan la calidad, la salud, el sabor y otros 

atributos de un producto alimenticio a partir de la información proporcionada en 

sus etiquetas. 

También , la literatura ha relacionado el conocimiento y predisposición de los 

consumidores frente a estas temáticas y su percepción directa de los productos 

orgánicos, mientras otros autores evalúan el comportamiento y actitudes de los 

consumidores frente su consumo y el desarrollo de los procesos productivos 

sostenibles asociados a ello, así como a la disposición final; analizando además, la 

percepción de los consumidores acerca de los beneficios de dicha producción y 

disposición sostenible (Loaiza-Ramírez et ál., 2022). Por su parte, Lammer (2023) 

describe prácticas con preferencias de consumo en China, como compra de 

productos de granjas locales y productos libres de pesticidas, pues, más allá del 

efecto de las etiquetas, se describen la estructura, funcionamiento y procesos 

productivos sostenibles. 
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Este trabajo aborda una metodología cualitativa-exploratoria que incluye técnicas 

de análisis de contenido, análisis temático y síntesis cualitativa para analizar el 

efecto halo en el etiquetado de productos orgánicos y cómo este influye en las 

percepciones y decisiones de los consumidores. Para ello se recurre a las 

siguientes fases. Se realizó una búsqueda inicial de artículos relacionados con los 

términos de búsqueda: “alimentos orgánicos” y “percepción”, además de 

“alimentos orgánicos” y “salud”, de donde se identifican tendencias en las 

temáticas publicadas a lo largo del período 1990 y 2022; extrayendo unas 

dimensiones importantes que permiten deducir un conjunto temático que requiere 

una extensión conceptual y referencial, que se acompaña de artículos con 

aplicaciones prácticas y estudios de caso. Se extraen los temas centrales y los 

principales hallazgos de los documentos seleccionados, como la base para el 

análisis de contenido, el análisis temático y la síntesis cualitativa. En el 

procesamiento de los datos, se identifican y categorizan los temas clave y 

hallazgos en la literatura; el análisis de contenido se realiza de manera deductiva, 

utilizando categorías predefinidas basadas en el marco teórico, e inductiva, 

permitiendo que las categorías emerjan a partir de los datos. Con la revisión de los 

documentos, se elabora una descripción comprensiva del estado actual del 

conocimiento sobre el efecto halo y la percepción de los alimentos orgánicos. Se 

destacan las áreas de consenso y desacuerdo en la literatura, así como las lagunas 

en el conocimiento y las áreas en las que se necesita investigación adicional. 

El artículo se estructura en cinco partes. Primero se plantea la discusión del 

problema de la salud y la relación con los productos orgánicos. Segundo, se 

presenta el debate de las etiquetas y la percepción de los consumidores. Tercero, 

se describen las características de la toma de decisiones asociadas al efecto halo. 

Cuarto, se presentan las metodologías y de los estudios que evalúan el efecto halo. 

Quinto, se hace un balance de las implicaciones éticas del efecto halo. Sexto, se 

discuten aspectos de la revisión. Al final se indican las conclusiones generales del 

estudio.  

Metodología 

Se propone una revisión documental, a partir de ello, se describen temáticas 

relevantes al etiquetado y efecto halo de productos orgánicos, usando los términos 

de búsqueda siguientes en el sistema de bases de datos de Scopus, en el 

componente de título de artículo: “organic”, “food” y “perception”; y la cadena: 

“organic”, “food” y “health”. 
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Como una primera contextualización, se realiza una búsqueda en la base de datos 

de Scopus, cuyos contenidos reflejen los términos de la cadena de búsqueda: 

“organic”, “food” y “perception”, y “health”, en el título, abstract o palabras 

clave, encontrando 560 artículos con un crecimiento en la publicación de dichos 

temas, en especial, desde el año 1999, donde se muestra una curva exponencial de 

crecimiento. Sin embargo, se realiza una depuración en la que se filtran solo 

aquellos que incluyen términos en el título del artículo, en dos cadenas: “organic”, 

“food” y “perception”, y en “organic”, “food” y “health”, encontrando lo 

siguiente. 

“Organic”, “food” y “perception”, 104 documentos entre 1979 y 

2022, incluyendo términos en el título del artículo 

En la figura 1 se aprecian tendencias crecientes en relación con la cantidad de 

publicaciones que contienen en su título “comida orgánica y percepción” en la 

base de datos Scopus. 

 

Figura 1. Tendencias en cantidad de publicaciones para “organic”, “food” y “perception” 

Fuente: función analítica de Scopus. 

“Health”, “organic” y “food”, 122 documentos entre 1979 y 2022 

Se aprecia también una tendencia creciente en la cantidad de archivos publicados 

cuyos títulos contienen los términos de “salud”, “orgánico” y “comida” (figura 2), 

mostrando un creciente interés por estos productos y su relación con la salud.  
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Figura 2. Tendencias en publicaciones en la cadena de búsqueda de “alimentos”, “orgánico” 

y “salud”  

Fuente: función analítica de Scopus. 

Con base en dicha selección, surgen temas relativos a la salud, el comportamiento 

de los consumidores de alimentos orgánicos, la etiqueta de los alimentos, la 

producción sostenible, la ética y la innovación en las etiquetas, lo que permite 

hacer una extensión de la exploración y conceptualización, dividida en las 

siguientes dimensiones: 

• El problema de salud y los alimentos orgánicos: creencias y 

preocupaciones de los consumidores. 

• Influencia del etiquetado de alimentos en las decisiones de 

consumo: procesamiento superficial, asociaciones y sesgos cognitivos. 

• El efecto halo en la percepción y elección de productos 

alimenticios: implicaciones para el etiquetado y la toma de decisiones 

informadas. 

• El efecto de las etiquetas alimentarias en la toma de decisiones del 

consumidor: un enfoque multidisciplinario. 

• Responsabilidad y honestidad en el etiquetado de alimentos: 

desafíos éticos para fabricantes y comercializadores. 

• Innovación en etiquetado alimentario y decisiones del consumidor 

durante la pandemia: adaptación, salud y sostenibilidad. 

Dicha revisión se muestra en la siguiente sección, el desarrollo de la revisión de 

literatura. 
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Desarrollo de la revisión de literatura 

El problema de salud y los alimentos orgánicos: creencias y 

preocupaciones de los consumidores 

Uno de los grandes problemas de salud en la humanidad es la obesidad (Cardello 

et ál., 2013). Hace una década, se estimaba que alrededor de 400 millones de 

adultos padecían de obesidad (Borgmeier y Westenhoefer, 2009). Precisamente, 

en los casos de sobrepeso y obesidad, el exceso de calorías consumidas y su gasto 

mínimo son ciertamente responsables (Cardello et ál., 2013; Harris et ál., 2009). 

Agravado, debido a que, en los patrones de alimentación que comprenden tanto 

los tipos como las cantidades de alimentos en consumo (Gerbens-Leenes y 

Nonhebel, 2002), las personas en general no muestran capacidad suficiente para 

estimar y mantener la cuenta de las calorías consumidas (Wansink y Chandon, 

2006), tornándose en una influencia esencial para la salud del individuo (Katz y 

Meller, 2014), tanto que son importantes contribuyentes en enfermedades crónicas 

y muerte prematura (Harris et ál., 2009; Katz et ál., 2010). Consecuentemente, a 

nivel mundial ha ido creciendo una conciencia de estilos de vida saludable, y 

proliferan productos amparados en mensajes como “bajo en grasa” o “sin azúcar”, 

que aparentemente logran satisfacer en los consumidores unos objetivos de salud 

(más de largo plazo, como pérdida de peso), junto a los ya asentados deseos de 

placer (más de corto plazo; Bublitz et ál., 2010; Schouteten et ál., 2015).  

Hoy en día, se hace común que los alimentos sean categorizados por las personas 

como “saludables” o “no-saludables”, en función de factores como el contenido 

de grasa percibido, y algunas creencias estereotípicas relacionadas con los 

nombres y las etiquetas (Provencher et ál., 2009); contenidos que cada vez son 

más vigilados en las etiquetas, condicionando su compra; por ejemplo, en el caso 

de la consciencia hacia consumo proambiental, cada vez hay más estudios sobre 

personas preocupadas por los problemas medioambientales, a lo que el mercado 

ha dado también respuesta con multiplicidad de etiquetas que pretenden reflejar 

procesos de producción amigables con el entorno (Kaczorowska et ál., 2021), 

incluso cuando, en algunos casos, se trata en realidad de productos 

convencionales (Hahnel et ál., 2015). 

En relación con el consumo de alimentos orgánicos y los procesos de producción 

sostenible para la venta de dichos productos (Loaiza-Ramírez et ál., 2022), se han 

realizado análisis del consumidor, además de estudios de nuevos nichos de 

mercados. El crecimiento del llamado “mercado orgánico”, de acuerdo con Lee et 

ál. (2013), puede estar parcialmente ligado a las creencias y preocupaciones de los 
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consumidores respecto a pesticidas, hormonas, aditivos y antibióticos, 

considerados nocivos para la salud y presentes en la comida convencional. 

Cuando un alimento es más procesado, suele ser visto como menos natural —

palabra asociada comúnmente con el término “orgánico”— y, por ende, menos 

saludable (Prada et ál., 2017).  

La definición de los alimentos orgánicos por parte del Departamento de 

Agricultura de Estados Unidos (2009, citado en Lee et ál., 2013) refiere a aquellos 

“producidos sin usar la mayoría de los pesticidas convencionales; fertilizantes 

hechos con ingredientes sintéticos o lodo de aguas residuales; bioingeniería; o 

radiación ionizante” (p. 33); siguiendo entonces unos métodos aprobados de 

producción que han de garantizar protección de los recursos naturales y 

conservación de la biodiversidad (Massey et ál., 2018). El-Hage Scialabba y 

Müller-Lindenlauf (2010) referencian, además, a partir de la Comisión del Codex 

Alimentarius, que la agricultura orgánica “minimiza la contaminación del aire, el 

suelo y el agua, y optimiza la salud y la productividad de las comunidades 

interdependientes de plantas, animales y personas” (p. 159). La percepción de 

alimentos ecológicos u orgánicos, y su incidencia en las preferencias de compra, 

también ha sido probada por otros autores en recientes años (Richetin et ál., 2022; 

García de Leaniz y Castro-González, 2023), donde, además, García de Leaniz y 

Castro-González (2023) demuestran que todo ello incide en el análisis de mejores 

estrategias de mercadeo, que imprimen cada vez con más fuerza la información 

ecoamigable de los productos.  

Varias investigaciones parecen sugerir que muchas personas mantienen miradas 

positivas (apoyadas muchas veces por difusión comercial de beneficios, 

justificando altos precios a pagar; Fillion y Arazi, 2002) sobre los alimentos 

orgánicos y sus beneficios (motivando su adquisición y consumo; Harper y 

Makatouni, 2002) en lo que a salud, nutrición, respeto con el medioambiente y 

bienestar animal, e incluso sabor, respecta (en ocasiones despreciados por su 

apariencia, su precio o su conveniencia; Vermeir y Verbeke, 2006, 2008), aunque 

no haya un claro soporte de la superioridad de lo orgánico sobre lo convencional 

por parte de investigaciones médicas y nutricionales, de percepción sensorial, y de 

asuntos medioambientales (Massey et ál., 2018; véase Olson, 2017). Otras 

valoraciones son divergentes, según el lugar donde se realizan las pruebas; es el 

caso de Vasco et ál. (2022), donde se demuestra que la elección de productos 

ecológicos es tomada con mayor frecuencia por personas con buenos estados 

económicos, y nivel educativo alto en Ecuador, pero realmente el precio es el 
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mayor determinante para la elección del producto, elegido por la mayoría de los 

encuestados (78 %). 

Muchas de esas mismas personas son ignorantes respecto a lo que en realidad es 

un alimento orgánico, y es que con los modernos sistemas de distribución se ha 

ido perdiendo el vínculo directo productores-consumidores, por lo que estos 

últimos se muestran dependientes de otras fuentes de información, a veces a modo 

de etiquetas, en favor de la credibilidad (Massey et ál., 2018; Fernqvist y Ekelund, 

2014). 

Las diferencias entre alimentos orgánicos y regulares, de acuerdo con Massey et 

ál. (2018), resultan ser evaluadas según unos atributos de búsqueda, experiencia y 

credibilidad. Además, las sensaciones previas en relación con un producto 

determinado generan expectativas que influyen en momentos de elección, y que 

permanecen estables o se modifican después del consumo (Piqueras-Fiszman y 

Spence, 2015; Laureati et á., 2013); tanto las expectativas como las respuestas 

pueden asociarse con fuentes de información extrínsecas e intrínsecas.  

Es usual que se establezcan vínculos con los atributos motivadores de compra y 

de consumo tales como el precio, la disponibilidad, y la apariencia; es decir, 

fuentes de información extrínsecas, como el empaque (sobre la influencia del 

empaquetado en percepciones de los consumidores, véase Magnier et ál., 2016, y 

Van Rompay et ál., 2016), como también los etiquetados, las marcas, alguna otra 

información de producción y mercadeo, y el lugar donde se encuentra disponible 

(véase Ellison et al., 2016).  

Con los atributos de experiencia, o fuentes de información intrínseca, se tienen 

factores de frescura y de sabor ; es decir, características físicas propias del 

producto (Piqueras-Fiszman y Spence, 2015; Bi et ál., 2015). Y para lo que a 

credibilidad refiere, están los beneficios en salud, el valor nutricional, la calidad y 

seguridad del alimento, las prácticas de producción, los beneficios ambientales y 

el bienestar animal. Y aunque la credibilidad no es juzgada directamente por el 

consumidor, entre los demás atributos suele contar con supremacía en 

importancia. Así pues, cuando a un producto alimenticio le es atribuida la etiqueta 

de “orgánico”, parece obtener un conjunto de características de credibilidad, 

asociadas con la salud y el medio ambiente, que enriquecen y los dotan de un 

nuevo significado, y su adquisición se ve aún más justificada.  
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Influencia del etiquetado de alimentos en las decisiones de consumo: 

procesamiento superficial, asociaciones y sesgos cognitivos 

Recientemente se ha ido desarrollando investigación acerca de la influencia que 

puede tener el etiquetado de productos alimenticios en la percepción y la 

evaluación que los consumidores presentan frente a ellos, y, asimismo, en qué 

tanto los adquieren y consumen (Valencia-Cárdenas et ál., 2021; Nicolau et ál., 

2020; Lee et ál., 2013,). Las etiquetas pueden funcionar como heurísticos; es 

decir, atajos mentales que en el momento de compra reducen esfuerzos para llevar 

a cabo un juicio y una elección, que con el tiempo podrán derivar en hábitos de 

consumo (Grunert, 2002; Vermeir y Verbeke, 2008). Se evidencia, entonces, un 

procesamiento “superficial” de la información, bajo nivel de atención y reflexión, 

posiblemente por falta de motivación (Lee et ál., 2013 ; Hahnel et ál., 2015), o a 

veces no está disponible la información suficiente, y se recurre a información 

sustituta, al alcance, y de alguna forma relacionada con el objetivo (Sütterlin y 

Siegrist, 2015). De acuerdo con lo anterior, se destaca la mención que del priming 

hacen Schouteten et ál. (2015) para el estudio de la influencia del etiquetado, y es 

que el estímulo prime, en estos casos la etiqueta lleva a la activación de unas 

representaciones mentales específicas con efectos inconscientes sobre procesos 

cognitivos posteriores (véase Bargh, 2006 ; Bargh y Chartrand, 2014). 

Una asociación de conceptos evidenciada en la actualidad es la de “orgánico” y 

“saludable”, semejante a lo que ocurre con “bajo en grasa” y “saludable” (Schuldt 

y Hannahan, 2013), la cual lleva a muchos consumidores a creer, o a estimar de 

forma sesgada, que los alimentos etiquetados como orgánicos, por ejemplo, 

contienen menor número de calorías que los alimentos convencionales, aunque no 

sea eso lo que la etiqueta enuncia (Schuldt y Schwarz, 2010; Provencher et ál., 

2009). Y es que, de acuerdo con Wiedmann et ál. (2014), lo que la etiqueta 

“orgánico” indica se vincula solamente con un método de producción limpia, sin 

pesticidas y en la agroindustrial libre de químicos conservantes que dañen su 

calidad. Sin embargo, en la demostración de diversos estudios, para una amplia 

comunidad de personas, dicha etiqueta parece representar también aspectos éticos, 

ambientales, y de salud y nutrición, aparentemente mejores que los del alimento 

convencional (Prada et ál., 2017; Kaczorowska et ál., 2021).  

Por ello, además de estudiar percepción de calidad de los productos a partir de la 

etiqueta orgánica o ecoambiental, también se analizan otros contenidos en la 

influencia en la compra de estos productos (Aertsens et ál., 2011), aspectos 

analizados en diverso tipo de productos, por ejemplo, en compra de carne de 

cerdo (Akaichi et ál, 2022), galletas (Richetin et ál., 2022) o leche (Neuhofer et 
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ál., 2023). En este tipo de estudios, se puede visualizar una relación entre la 

etiqueta y las creencias sobre sostenibilidad, ética y medio ambiente (Hughner et 

ál., 2007; Kaczorowska et ál., 2021). También se ha analizado cómo las etiquetas 

pueden generar expectativas de sabor y aroma, que posteriormente afectan la 

experiencia sensorial (Plassmann et ál., 2007). 

El efecto halo en la percepción y elección de productos alimenticios: 

implicaciones para el etiquetado y la toma de decisiones informadas 

La percepción y elección de productos alimenticios se puede ver 

significativamente influenciada por el efecto halo, un fenómeno en el que los 

consumidores atribuyen características deseables a los alimentos en función de sus 

etiquetas (Schuldt y Schwarz, 2010; Lee et ál., 2013; Lusk y Briggeman, 2009). 

Este efecto halo se manifiesta en la asociación de etiquetas como “orgánico” y 

“saludable” con un menor contenido calórico, afectando la percepción del sabor y 

aumentando la disposición a pagar (Schuldt y Schwarz, 2010; Lee et ál., 2013; 

Lusk y Briggeman, 2009). En otras palabras, dicho efecto ocurre cuando los 

consumidores extrapolan una cualidad de un producto a otras cualidades del 

mismo (por ejemplo, percibir un producto etiquetado como “orgánico” como más 

saludable o sabroso), lo cual puede tener un impacto significativo en las 

elecciones de alimentos de los consumidores. 

Neuhofer et ál., (2023) probaron que la etiqueta de producción sostenible puesta 

sobre un vaso de leche también etiquetada como “orgánica” aumentó la 

probabilidad de la compra de esta, percibiendo, además, que tienen menos 

calorías, y que los productos ecológicos generan mejores resultados sobre los 

indicadores de cuidado del medio ambiente.  

Por su parte, Richetin et ál. (2022), en un experimento donde aplicaron pruebas a 

415 participantes, usando pruebas de alimentos como galletas etiquetándolas 

como ecológicas, a pesar de tener más grasa y azúcar que la convencional, incidió 

en valorar igualmente sanas ambas galletas, lo cual puede no beneficiar mucho la 

salud, puesto que se tiende a elegir una galleta con más azúcar y grasa, siendo 

ecológica, pero sin ser más saludable.  

El consumidor puede ser entonces víctima del “efecto halo” (Thorndike, 1920; 

Lee et ál., 2013). Tal es el caso cuando se presentan etiquetas en los productos 

alimenticios que traen consigo un mensaje “saludable” (p. ej., “orgánico”), frente 

al cual los consumidores en cierta medida automáticamente extrapolan dicha 

cualidad (Lee et ál., 2013), afectando incluso cualidades sin clara relación con la 

etiqueta (p. ej., sabor). 
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Tal como plantean Sörqvist et ál. (2015), el efecto halo involucra una forma de 

glorificación del producto alimenticio en cuestión, soportada en el establecimiento 

de unas expectativas, que pueden llevar a alteraciones en la evaluación de las 

percepciones, o al parecer, también, en la percepción o experiencia sensorial 

básica en sí misma, en tal caso no reflejándose un simple sesgo cognitivo en la 

persona que testea y emite un juicio (véase Litt y Shiv, 2012, con su singular 

método psicofisiológico disruptivo de investigación).  

Apaolaza et ál. (2017), por ejemplo, están entre los autores que han trabajado con 

vino, y acerca de los efectos que en la percepción sensorial de las personas son 

producto del etiquetado orgánico. De acuerdo con sus resultados, los participantes 

que presenciaron la etiqueta orgánica se diferenciaron significativamente en su 

experiencia sensorial (un amplio grupo de atributos evaluados con valores más 

altos, entre ellos aroma y sabor con diferentes descriptores) de aquellos que 

habían probado el mismo vino, pero sin etiquetar. Algo similar fue presentado y 

obtenido por Wansink et ál. (2007), pero cambiando la supuesta procedencia de 

un mismo vino (de acuerdo con la fama en calidad de los lugares de producción) 

en su etiqueta, lo cual llegó a afectar incluso la evaluación de los alimentos 

acompañantes y las cantidades de consumo. 

Para reducir un posible efecto negativo por dicha influencia, Sütterlin y Siegrist 

(2015) sugieren que se proporcione información nutricional detallada y fácilmente 

comprensible en las etiquetas de los productos alimenticios. Asimismo, Bialkova 

y Van Trijp (2011) destacan la importancia de la presentación visual de las 

etiquetas, incluyendo el uso de colores, imágenes y tipografías, para captar la 

atención y guiar la percepción de los consumidores. 

Es importante considerar las diferencias culturales al diseñar y comunicar la 

información en las etiquetas de alimentos, ya que estas diferencias pueden afectar 

la forma en que los consumidores perciben y evalúan los productos, en especial si 

se asocian con la calidad para la salud y la sostenibilidad (Aschemann-Witzel y 

Hamm, 2010; Kaczorowska et ál., 2021). En el caso de los alimentos procesados, 

el efecto halo podría ser particularmente fuerte, debido a la creciente 

preocupación por la calidad y la seguridad de estos productos (Schuldt y 

Hannahan, 2013).  

En síntesis, el efecto halo juega un papel importante en la percepción y elección 

de productos alimenticios por parte de los consumidores. Las autoridades 

reguladoras y los fabricantes deben garantizar que la información nutricional 

proporcionada en las etiquetas sea clara, completa y fácilmente comprensible, y 
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considerar tanto el diseño visual como las características culturales para mejorar 

la toma de decisiones informadas en relación con las compras y el consumo de 

alimentos. 

El efecto de las etiquetas alimentarias en la toma de decisiones del 

consumidor: un enfoque multidisciplinario 

Este apartado examina cómo las etiquetas de productos alimenticios afectan a los 

consumidores desde diversas perspectivas, incluyendo aspectos cognitivos, 

emocionales, socioculturales, económicos, de marketing, de salud pública, 

políticas y regulaciones, psicología del consumidor, comunicación y diseño, y 

neurociencia. 

La perspectiva cognitiva y emocional analiza cómo las etiquetas de alimentos 

impactan los procesos mentales y emocionales de los consumidores mediante 

experimentos de laboratorio (Lakens et ál., 2011). La perspectiva sociocultural se 

centra en cómo el entorno sociocultural influye en las percepciones y decisiones 

relacionadas con las etiquetas alimentarias, utilizando entrevistas y grupos focales 

(Bryant y Dillard, 2019). 

Desde una perspectiva económica y de marketing, se investiga cómo las etiquetas 

afectan el comportamiento de compra y las decisiones económicas de los 

consumidores mediante experimentos de campo y encuestas (Salgado Bertero, 

2016). La perspectiva de salud pública y nutrición evalúa el impacto de las 

etiquetas en las elecciones dietéticas y la salud a largo plazo, utilizando enfoques 

epidemiológicos y experimentales (Babio et ál., 2013). 

La perspectiva de política y regulación examina la efectividad de las políticas y 

regulaciones en el impacto del etiquetado alimentario, utilizando análisis de 

políticas y comparaciones internacionales (Hawley et ál., 2013). La psicología del 

consumidor estudia cómo las características individuales, como personalidad y 

valores, influyen en la percepción y el impacto del etiquetado (Morad Amin, 

2004; Millán Ortiz y Ortiz Posso, 2010). 

La perspectiva de comunicación y diseño investiga cómo el diseño y la 

presentación de las etiquetas afectan la comprensión y la percepción del 

consumidor, utilizando enfoques experimentales y de análisis de diseño (Bialkova 

y Van Trijp, 2011). Por último, la perspectiva de la neurociencia examina los 

mecanismos cerebrales subyacentes en la percepción y evaluación de las 

etiquetas, empleando técnicas de neuroimagen como fMRI y EEG (Plassmann et 

ál., 2007). 
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Responsabilidad y honestidad en el etiquetado de alimentos: desafíos 

éticos para fabricantes y comercializadores 

El efecto halo en el etiquetado de productos alimenticios y sus consecuencias 

éticas han sido estudiados desde diversas perspectivas. Investigadores han 

analizado el impacto de la información presentada en las etiquetas en las 

decisiones de los consumidores, así como las responsabilidades éticas de los 

fabricantes y vendedores de productos alimenticios. 

Ética y transparencia en el etiquetado alimentario: Van der Merwe y Venter 

(2010) examinaron las implicaciones éticas de la información brindada en las 

etiquetas de alimentos, enfocándose en la transparencia y la comunicación 

efectiva de información relevante para el consumidor. Resaltaron la importancia 

de ofrecer datos claros y accesibles en las etiquetas, asegurando una toma de 

decisiones informada por parte del consumidor y evitando confusiones o 

malentendidos. 

Manipulación y engaño en el etiquetado alimentario: Aschemann-Witzel y Hamm 

(2010) exploraron el tema de la manipulación y el engaño en el etiquetado de 

alimentos y sus implicaciones éticas relacionadas con la transparencia e integridad 

de la información proporcionada. Se subraya que la manipulación y el engaño en 

el etiquetado pueden llevar a los consumidores a tomar decisiones basadas en 

información errónea o engañosa, lo que puede tener consecuencias negativas para 

la salud y el medio ambiente. 

Scrinis y Lyons (2007) debatieron acerca de la responsabilidad ética de los 

fabricantes y comercializadores de productos alimenticios en relación con el 

etiquetado y la información proporcionada a los consumidores. Argumentan que 

dichos actores tienen la responsabilidad ética de garantizar que la información en 

las etiquetas sea transparente, precisa y relevante para el consumidor, evitando el 

uso de etiquetas engañosas o manipuladoras que puedan afectar negativamente la 

salud y el medio ambiente. 

Innovación en etiquetado alimentario y decisiones del consumidor 

durante la pandemia: adaptación, salud y sostenibilidad 

El etiquetado de productos alimenticios y su efecto halo pueden no estar 

directamente relacionados con la mitigación de la crisis pandémica, pero es 

innegable que la innovación en el etiquetado y la información proporcionada han 

influido en la toma de decisiones de los consumidores durante este periodo.  
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La adaptación de las empresas a las nuevas demandas y expectativas de los 

consumidores en cuanto a la información en las etiquetas ha sido crucial (Boyacι-

Gündüz et ál., 2021), ya que una comunicación efectiva de la información sobre 

seguridad alimentaria y salud en los productos ha ayudado a abordar las 

preocupaciones de los consumidores en tiempos de crisis. Además, la promoción 

de productos saludables y transparentes en su etiquetado ha sido esencial para 

facilitar decisiones informadas y contribuir a un estilo de vida saludable en medio 

de la pandemia (Swinburn et ál., 2013; Kumanyika, 2013).  

Las tendencias de consumo y las preferencias de los consumidores en relación con 

el etiquetado de productos durante la pandemia de Covid-19 demostraron un 

aumento en la demanda de productos con etiquetas que promueven la salud, la 

seguridad alimentaria y la sostenibilidad (Śmiglak-Krajewska y Wojciechowska-

Solis, 2021), lo que resalta la importancia de proporcionar información precisa y 

ética en tiempos de crisis sanitaria. Por último, el efecto halo en los productos 

etiquetados como orgánicos ha influido en la elección de los consumidores al 

buscar opciones saludables durante la pandemia (Macías, 2020).  

En síntesis, la innovación en el etiquetado y la comunicación efectiva de 

información relevante en los productos alimenticios han sido fundamentales para 

guiar las decisiones de los consumidores en un contexto de preocupación por la 

salud y la prevención de enfermedades durante la pandemia. 

Síntesis de temáticas relevantes 

A continuación, se presenta un análisis de contenido basado en los documentos 

extraídos, identificando y categorizando temas clave, conceptos y hallazgos. 

Tabla 1. Síntesis de los estudios por temáticas generales. 

Tema general Síntesis  Estudios relacionados 

Obesidad 

La obesidad como uno de los grandes problemas de 
salud en la humanidad; estimaciones de su prevalencia 
en la población mundial hace una década; los patrones 
de alimentación como influencia esencial para la salud 
del individuo; el exceso de calorías consumidas y su 
gasto mínimo como responsables de los casos de 
sobrepeso y obesidad; la incapacidad de las personas 
para estimar y mantener la cuenta de las calorías 
consumidas. 

Cardello et ál., 2013; Borgmeier y 
Westenhoefer, 2009; Gerbens-
Leenes y Nonhebel, 2002; Katz y 
Meller, 2014; Harris, Bargh y 
Brownell, 2009; Katz et ál., 2010; 
Wansink y Chandon, 2006. 
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Tema general Síntesis  Estudios relacionados 

Alimentación 
saludable y 
percepciones 

Los productos alimenticios con mensajes de 'bajo en 
grasa' o 'sin azúcar' y su impacto en los objetivos de 
salud de los consumidores; la categorización de los 
alimentos por las personas como 'saludables' o 'no 
saludables' en función de factores como el contenido 
de grasa y las creencias estereotípicas; la creciente 
consciencia hacia el consumo pro-ambiental y la 
respuesta del mercado con etiquetas que reflejan 
procesos de producción amigables con el entorno; las 
creencias y preocupaciones de los consumidores 
respecto a pesticidas, hormonas, aditivos y 
antibióticos, y su relación con el crecimiento del 
mercado orgánico. 

Bublitz, Peracchio y Block, 2010; 
Schouteten et ál., 2015; Provencher 
et ál., 2009; Hahnel et ál., 2015; Lee 
et ál., 2013; Prada, Garrido y 
Rodrigues, 2017; Departamento de 
Agricultura de Estados Unidos, 2009; 
Massey et ál., 2018; El-Hage 
Scialabba y Müller-Lindenlauf, 2010; 
Fillion y Arazi, 2002; Harper y 
Makatouni, 2002; Vermeir y 
Verbeke, 2006, 2008. 

Etiquetado de 
productos 
alimenticios 

Las etiquetas pueden actuar como atajos mentales en 
la elección y el consumo, lo que lleva a un 
procesamiento superficial de la información. 

Valencia-Cárdenas et ál. (2021); 
Nicolau et ál. (2020); Lee et ál. 
(2013); Grunert (2002); Vermeir y 
Verbeke (2008); Hahnel et ál. (2015); 
Sütterlin y Siegrist (2015); 
Schouteten et ál. (2015); Bargh 
(2006); Bargh y Chartrand (2014). 

Alimentos 
orgánicos, 
percepción y 
efecto halo 

La definición de los alimentos orgánicos y sus métodos 
de producción aprobados para proteger los recursos 
naturales y la biodiversidad, usando producción limpia 
y libres de pesticidas ha motivado mucho interés de 
los consumidores en los últimos años. Dichas miradas 
positivas sobre los alimentos orgánicos y sus 
beneficios en cuanto a salud, nutrición, respeto con el 
medioambiente, bienestar animal y sabor generan 
más consumo de estos productos, aunque falte un 
soporte de superioridad sobre otros alimentos. Lo 
anterior aduce la oportunidad de desarrollar una 
buena calidad de la información dada al consumidor, 
promoviendo no solo el cuidado del medio ambiente, 
sino la veracidad frente a la conservación de la calidad 
de la salud y un seguimiento conveniente. 

Fillion y Arazi, 2002; Harper y 
Makatouni, 2002; Vermeir y 
Verbeke, 2006, 2008; Lee et ál., 
2013; Neuhofer et ál., 2023; Richetin 
et ál., 2022. 

 

Orgánico 
equiparable con 
saludable 

La asociación de los conceptos “orgánico” y 
“saludable” lleva a muchos consumidores a creer que 
los alimentos orgánicos contienen menos calorías, o 
más nutritivos, lo que no es necesariamente cierto. 

Schuldt y Hannahan (2013); Schuldt 
y Schwarz (2010); Provencher et ál. 
(2009); Wiedmann et ál. (2014); 
Prada, Garrido y Rodríguez (2017). 

Etiqueta orgánico 
extiende su 
influencia 

El efecto halo lleva a que los consumidores extrapolen 
la cualidad de saludable de una etiqueta (por ejemplo, 
“orgánico”) a otras cualidades del producto, como el 
sabor. 

Lee et al. (2013); Sörqvist et al. 
(2015); Litt y Shiv (2012); Apaolaza 
et ál. (2017); Wansink, Payne y North 
(2007). 

Etiquetado como 
heurístico y 
sustituto de 
información 

Etiquetas actúan como atajos mentales que facilitan la 
toma de decisiones rápidas. Los consumidores 
recurren a información sustituta fácilmente accesible, 
como las etiquetas, en ausencia de información 
suficiente o motivación para procesar información 
más detallada. 

Grunert (2002), Vermeir y Verbeke 
(2008), Sütterlin y Siegrist (2015). 
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Tema general Síntesis  Estudios relacionados 

Asociaciones de 
conceptos y efecto 
halo 

Influencia de las asociaciones de conceptos como 
“orgánico” y “saludable” en las percepciones de los 
consumidores. Evaluación de una propiedad 
sobresaliente de un producto influye en la evaluación 
de otras propiedades. 

Schuldt y Schwarz (2010), 
Provencher et ál. (2009), Thorndike 
(1920), Lee et ál. (2013). 

Efecto del 
etiquetado en la 
experiencia 
sensorial 

Etiquetado puede afectar la experiencia sensorial de 
los consumidores, como en el caso de las 
percepciones de sabor y aroma de vinos etiquetados 
como orgánicos. 

Apaolaza et ál. (2017), Wansink et ál. 
(2007). 

Fuente : elaboración propia. 

La tabla 1 permite identificar y categorizar los temas clave y los conceptos y 

hallazgos de los documentos leídos, donde se resaltan el cambio en la demanda de 

productos orgánicos durante la pandemia, el efecto halo en productos orgánicos, 

la disposición a pagar y la elección del consumidor, las percepciones erróneas 

sobre la calidad y propiedades nutricionales de los alimentos orgánicos, el 

etiquetado como heurístico y sustituto de información, las asociaciones de 

conceptos y el efecto halo, el efecto del etiquetado en la experiencia sensorial y la 

heterogeneidad en la percepción de los consumidores y la importancia de la 

educación. 

El creciente interés en la alimentación saludable y sostenible ha llevado a un 

aumento en la demanda de productos orgánicos, lo que ha generado un debate 

sobre la percepción y evaluación de estos productos por parte de los consumidores 

(Hughner et ál., 2007). Uno de los aspectos clave de este debate es el llamado 

“efecto halo”, que se refiere a cómo una característica sobresaliente de un 

producto, como el etiquetado “orgánico”, puede influir en la percepción de otras 

propiedades de este (Thorndike, 1920). 

Diversos estudios han confirmado que los consumidores tienden a percibir los 

productos orgánicos como más saludables, nutritivos y sabrosos en comparación 

con los convencionales (Magnusson et ál., 2003; Sörqvist et ál., 2015). Además, 

se ha demostrado que el efecto halo también puede influir en la disposición a 

pagar de los consumidores, ya que tienden a asignar un mayor valor a los 

productos orgánicos (Van Doorn y Verhoef, 2015). 

Sin embargo, algunos autores argumentan que este efecto halo puede estar basado 

en percepciones erróneas sobre la calidad y las propiedades nutricionales de los 

alimentos orgánicos. Por ejemplo, Dangour et ál. (2009) realizaron una revisión 

sistemática de la literatura científica y concluyeron que no hay diferencias 

nutricionales significativas entre los alimentos orgánicos y convencionales. Del 
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mismo modo, Seufert et ál. (2012) sugieren que, si bien la producción orgánica 

puede tener beneficios ambientales, no necesariamente se traduce en una mejor 

calidad nutricional de los productos. 

Las percepciones de los consumidores sobre los productos alimenticios pueden 

verse influenciadas por el etiquetado de diversas maneras. Un aspecto clave es la 

forma en que las etiquetas actúan como heurísticos, proporcionando atajos 

mentales que facilitan la toma de decisiones rápidas y, en última instancia, pueden 

dar lugar a hábitos de consumo (Grunert, 2002; Vermeir y Verbeke, 2008). 

Además, los consumidores pueden recurrir a información sustituta fácilmente 

accesible, como las etiquetas, cuando no disponen de información suficiente o 

carecen de motivación para procesar la información más detalladamente (Sütterlin 

y Siegrist, 2015). 

La investigación también ha demostrado que ciertas asociaciones de conceptos, 

como “orgánico” y “saludable” o “bajo en grasa” y “saludable”, pueden influir en 

las percepciones de los consumidores y llevarlos a creer que los productos 

etiquetados como orgánicos tienen menos calorías o son más saludables que los 

alimentos convencionales, incluso cuando la etiqueta no lo indica explícitamente 

(Schuldt y Schwarz, 2010; Provencher et ál., 2009). Esta influencia puede 

atribuirse al efecto halo, en el que la evaluación de una propiedad sobresaliente de 

un producto influye en la evaluación de otras propiedades de este (Thorndike, 

1920; Lee et ál., 2013). 

El efecto del etiquetado en las decisiones de compra y consumo de los 

consumidores puede ser evidente en la disposición a pagar más por productos 

etiquetados como orgánicos o en la elección de alimentos orgánicos en lugar de 

convencionales, incluso si sus propiedades nutricionales y de sabor son similares 

(Van Doorn y Verhoef, 2015). Además, el etiquetado puede afectar la experiencia 

sensorial de los consumidores, como en el caso de los estudios que mostraron que 

las personas percibían diferencias en el sabor y el aroma de un vino etiquetado 

como orgánico en comparación con uno no etiquetado, aunque fuera el mismo 

producto (Apaolaza et ál., 2017; Wansink et ál., 2007). 

Conclusiones 

A pesar de los avances en el conocimiento del efecto halo en el etiquetado de 

productos alimenticios, aún existen discrepancias en la literatura. Algunos 

estudios indican que el efecto halo es más pronunciado en determinados grupos de 

consumidores, como aquellos con mayor preocupación por la salud o el medio 
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ambiente (Aertsens et ál., 2011). Sin embargo, otros investigadores sostienen que 

el efecto halo es un fenómeno generalizado que afecta a la mayoría de los 

consumidores (Plassmann et ál., 2007). 

Dado el interés continuo en la alimentación saludable y sostenible, es fundamental 

seguir investigando el efecto halo y la percepción de los alimentos orgánicos. Es 

necesario comprender cómo las percepciones de los consumidores pueden ser 

influenciadas por el etiquetado y cómo estas percepciones pueden impactar las 

decisiones de compra y consumo. Se ha demostrado cómo el etiquetado de los 

alimentos puede afectar de manera significativa las percepciones y decisiones de 

los consumidores. Esto subraya la importancia de educar a los consumidores 

sobre la interpretación de las etiquetas de los alimentos y proporcionar 

información clara y precisa sobre los productos para que puedan tomar decisiones 

informadas y basadas en la evidencia. 

En síntesis, aunque existe heterogeneidad en el empleo que los consumidores 

hacen tanto de las señales intrínsecas como de las extrínsecas para llevar a cabo 

decisiones de consumo de productos alimenticios (Bi et ál., 2015) y, que, además, 

una misma persona puede no presentar percepciones sensoriales estables frente a 

un mismo producto, como efecto de la manipulación de estímulos externos 

(Apaolaza et ál., 2017). Se ha demostrado como el etiquetado puede tener un 

impacto considerable en la percepción de los consumidores y en sus decisiones de 

compra y consumo. Para garantizar que los consumidores tomen decisiones 

informadas sobre sus opciones alimentarias, es esencial proporcionar información 

clara y precisa en las etiquetas y promover la educación sobre cómo interpretar 

adecuadamente dicha información. Además, es importante seguir investigando 

cómo el etiquetado de los alimentos influye en las percepciones y decisiones de 

los consumidores para mejorar la comprensión de este fenómeno y promover 

hábitos alimentarios saludables y sostenibles. 

Una de las conclusiones de este estudio es que el efecto halo en el etiquetado de 

productos alimenticios influye en las percepciones y decisiones de los 

consumidores respecto a los alimentos que eligen y consumen. Las etiquetas 

pueden llevar a los consumidores a tomar decisiones rápidas basadas en 

información superficial, y a veces errónea, sobre la salud y la calidad de los 

alimentos. Lo anterior tiene importantes implicaciones para la práctica, la política 

y la investigación futura en el campo de la alimentación saludable y sostenible: 

Práctica: los productores, minoristas y profesionales de la salud deben estar 

conscientes del efecto halo en los alimentos orgánicos y cómo afecta las 
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decisiones de los consumidores. Esto implica proporcionar información precisa 

sobre las propiedades y beneficios verdaderos de los productos orgánicos. 

Política: los responsables políticos deben abordar el efecto halo en el etiquetado de 

alimentos orgánicos y promover políticas que fomenten la transparencia y la 

educación del consumidor. Esto puede incluir el desarrollo de pautas claras para el 

etiquetado de productos orgánicos, la promoción de programas educativos sobre 

alimentación saludable y sostenible, y la colaboración con la industria y los 

profesionales de la salud para garantizar la difusión de información precisa y 

basada en evidencia. 

Investigación futura: aunque se han realizado avances en la comprensión del 

efecto halo en el etiquetado de alimentos orgánicos, aún existen discrepancias y 

áreas de investigación poco exploradas en la literatura. La investigación futura 

podría centrarse en identificar y examinar factores específicos que influyen en la 

percepción del consumidor, como la cultura, la educación y las experiencias 

personales. Se podrían realizar estudios longitudinales para evaluar la evolución 

de las percepciones y decisiones en respuesta a intervenciones educativas y 

políticas.  

El efecto halo puede minorizar su efecto negativo con educación, la promoción de 

políticas efectivas y la investigación adicional para mejorar la comprensión y 

promover hábitos alimentarios más saludables y sostenibles entre los 

consumidores. Es importante, además, analizar el impacto del efecto halo en 

diferentes culturas y contextos, ya que las percepciones y creencias pueden variar 

entre países y regiones. Adicional a ello, es relevante investigar el papel de la 

educación y la información sobre productos ecológicos, así como la efectividad de 

políticas públicas para mejorar la comprensión de los consumidores sobre el 

etiquetado de productos alimenticios; además de crear mecanismos de control 

sobre la veracidad de la producción orgánica en la agricultura y la agroindustria, 

que garantice buenas prácticas en la cadena de suministro de empresas 

sostenibles. 

Otra línea encontrada es acerca de la interacción de los productos orgánicos con 

otras variables como la producción de granjeros locales, el precio, la publicidad o 

las recomendaciones personales, las certificaciones sostenibles, en la toma de 

decisiones de los consumidores, lo cual puede generar conclusiones más precisas 

acerca de mercados ecológicos y aumentar su cobertura en términos de salud y 

sostenibilidad. Esto conduciría a mostrar posibles impactos benéficos sobre el 

medio ambiente, así como también sobre la salud de la población. 
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