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Resumen

El proposito del trabajo es analizar como las percepciones y creencias sobre
salud y medio ambiente influyen en las decisiones de compra y consumo. Se
examind el etiquetado de productos organicos y las decisiones de compra y
consumo mediante revision de literatura sistematica, analizando documentos
sobre la percepcidn de alimentos organicos, la toma de decisiones y la
comercializacion de productos organicos como opciones saludables y su

* Articulo producto del proyecto de investigacion de la Institucion Universitaria Vision de las Américas:
“Consumo de alimentos de la poblacidn de la ciudad de Medellin. Explicaciones desde la ciencia de la
comportamiento”, P111-2018.

** Tecnoldgico de Antioquia, Institucion Universitaria. Correo electronico: jrestrepo@tdea.edu.co; ORCID:
https://orcid.org/0000-0001-9764-6622

koK

Tecnoldgico de Antioquia, Institucion Universitaria. Correo electréonico: mvalencia@unal.edu.co;
mvalencil@tdea.edu.co; ORCID: https://orcid.org/0000-0003-3135-3012

*** Instituto de Estudios Regionales, Universidad de Antioquia, UdeA, Calle 70 No. 52-21, Medellin,
Colombia. Correo electrdnico: guberney.muneton@udea.edu.co; ORCID: https://orcid.org/0000-0002-5194-
1914

Analisis
ISSN: 0120-8454 | e-ISSN: 2145-9169 | &/ https://doi.org/10.15332/21459169
Vol. 56 N.% 104 | enero-junio del 2024

189


https://doi.org/10.15332/21459169
https://doi.org/10.15332/21459169.9793
mailto:jorge.restrepo@tdea.edu.co
https://orcid.org/0000-0001-9764-6622
mailto:mvalencia@unal.edu.co
mailto:mvalenci1@tdea.edu.co
https://orcid.org/0000-0003-3135-3012
mailto:guberney.muneton@udea.edu.co
https://orcid.org/0000-0002-5194-1914
https://orcid.org/0000-0002-5194-1914

incidencia en consumidores, encontrando métodos empleados como revisiones,
estudios de casos, encuestas, experimentos controlados, métodos estadisticos,
gue 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 “organicos” 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 produccion ambientalmente sostenible. Se sugiere que
la promocién de productos organicos como saludables y el efecto halo afectan
las decisiones de consumo en un contexto de prevencion de enfermedades. Los
productores y minoristas de alimentos, actuando de forma ética y transparente,
se benefician de la comercializacién de la salubridad percibida de sus productos.

Palabra clave: salud y desarrollo econdmico, economia del consumidor,
mercados agricolas y comercializacion, marketing, informacién y calidad del
producto.

Clasificacion JEL: 115, 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 percepcdes e as crengas sobre a salde
e 0 meio ambiente influenciam as decisdes de compra e consumo. A rotulagem
de produtos organicos e as decisdes de compra e consumo foram examinadas
por meio de uma revisao sistematica da literatura, analisando documentos sobre
a percepcdo de alimentos organicos, a tomada de decisGes e a comercializagéo
de produtos organicos como opgdes saudaveis e seu impacto sobre 0s
consumidores, encontrando métodos empregados como revisdes, estudos de
caso, pesquisas, experimentos controlados, métodos estatisticos, que permitem
analisar as percepcOes dos consumidores e a rotulagem de produtos alimenticios
encontrados na literatura. Uma das principais conclus@es é que os rétulos
“organico” e “saudavel” afetam fortemente as decisdes 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 producdo ambientalmente
sustentivel. Sugere-se que a promogdo de produtos organicos como saudaveis e
o efeito halo afetem as decisfes de consumo em um contexto de prevengdo de
doencas. Os produtores e 0s varejistas de alimentos, agindo de forma ética e
transparente, se beneficiam da comercializacdo da percepc¢do de salde de seus
produtos.

Palavras-chave: salde e desenvolvimento econdémico, economia do consumidor,
mercados agricolas e comercializagdo, marketing, informacéo e qualidade do
produto.

Introduccion

La influencia de la informacion de la etiqueta en las decisiones de los
consumidores es un tema de creciente importancia en la sociedad actual, donde el
acceso a una alimentacion saludable y la informacion precisa sobre los productos
alimenticios es cada vez mas relevante, en especial si se asocian con la
sostenibilidad ambiental (Richetin et &l., 2022; Garcia de Leaniz y Castro-
Gonzélez, 2023). El etiquetado de productos alimenticios no solo proporciona
informacion sobre el contenido y las caracteristicas del producto, sino que
también puede afectar las percepciones de los consumidores y, en Gltima
instancia, sus decisiones de compra y consumo. La informacion proporcionada en
la etiqueta sobre productos que son saludables, como “orgédnicos” o “libres de
pesticidas” han mostrado gran interés investigativo, pues hay evidencias de que
estos productos tienen mas preferencias de compra (Zheng et al., 2022; Neuhofer
et él., 2022).
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También, en paises latinoamericanos se encuentran evidencias de dichas
preferencias. Araya-Pizarro y Rojas-Escobar (2021) encuentran, asi, que la
poblacion chilena cada vez més percibe que el mundo de los alimentos ecoldgicos
tienen mejor calidad que los convencionales. Hashim et al. (2022) realizan un
estudio en el que involucran la relacion entre los contenidos nutricionales e
informacién de las etiquetas dadas a los consumidores, indicando que se estos se
perciben como mas saludables, incluso, el color del envase incide en la percepcion
del alimento.

Sin embargo, también se encuentran algunos aspectos limitantes para el consumo
de estos productos. Kranjac et &l. (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, aun el precio puede ser una
limitante para acceder a dichos productos, ademas, no tienen seguridad de los
verdaderos contenidos organicos, por ello se considera una limitante para su
consumo.

Ademas, se ha encontrado en los estudios de productos con informacion organica
una problematica sobre un posible sesgo en la percepcién de la informacion de la
etiqueta de producto saludable: “el efecto halo”. Este es un fendmeno psicologico
en el que las personas asocian un atributo positivo o negativo con otras
caracteristicas 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 algin
atributo o producto, con base en la predisposicion sobre otro atributo (Nicolau et
al., 2020). En el contexto de los alimentos, este efecto puede manifestarse en la
forma en que los consumidores evaluan la calidad, la salud, el sabor y otros
atributos de un producto alimenticio a partir de la informacién proporcionada en
sus etiquetas.

También , la literatura ha relacionado el conocimiento y predisposicion de los
consumidores frente a estas tematicas y su percepcion directa de los productos
organicos, mientras otros autores evaltan el comportamiento y actitudes de los
consumidores frente su consumo y el desarrollo de los procesos productivos
sostenibles asociados a ello, asi como a la disposicion final; analizando ademas, la
percepcion de los consumidores acerca de los beneficios de dicha produccion y
disposicion sostenible (Loaiza-Ramirez et al., 2022). Por su parte, Lammer (2023)
describe préacticas con preferencias de consumo en China, como compra de
productos de granjas locales y productos libres de pesticidas, pues, més alla del
efecto de las etiquetas, se describen la estructura, funcionamiento y procesos
productivos sostenibles.
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Este trabajo aborda una metodologia cualitativa-exploratoria que incluye técnicas
de anélisis de contenido, andlisis tematico y sintesis cualitativa para analizar el
efecto halo en el etiquetado de productos organicos y como este influye en las
percepciones y decisiones de los consumidores. Para ello se recurre a las
siguientes fases. Se realiz6 una busqueda inicial de articulos relacionados con los
términos de busqueda: “alimentos organicos” y “percepcion”, ademas de
“alimentos organicos” y “salud”, de donde se identifican tendencias en las
tematicas publicadas a lo largo del periodo 1990 y 2022; extrayendo unas
dimensiones importantes que permiten deducir un conjunto tematico que requiere
una extension conceptual y referencial, que se acomparia de articulos con
aplicaciones précticas y estudios de caso. Se extraen los temas centrales y los
principales hallazgos de los documentos seleccionados, como la base para el
andlisis de contenido, el analisis tematico y la sintesis cualitativa. En el
procesamiento de los datos, se identifican y categorizan los temas clave y
hallazgos en la literatura; el anlisis de contenido se realiza de manera deductiva,
utilizando categorias predefinidas basadas en el marco tedrico, e inductiva,
permitiendo que las categorias emerjan a partir de los datos. Con la revision de los
documentos, se elabora una descripcién comprensiva del estado actual del
conocimiento sobre el efecto halo y la percepcion de los alimentos organicos. Se
destacan las areas de consenso y desacuerdo en la literatura, asi como las lagunas
en el conocimiento y las areas en las que se necesita investigacion adicional.

El articulo se estructura en cinco partes. Primero se plantea la discusion del
problema de la salud y la relacién con los productos organicos. Segundo, se
presenta el debate de las etiquetas y la percepcion de los consumidores. Tercero,
se describen las caracteristicas de la toma de decisiones asociadas al efecto halo.
Cuarto, se presentan las metodologias y de los estudios que evaluan el efecto halo.
Quinto, se hace un balance de las implicaciones éticas del efecto halo. Sexto, se
discuten aspectos de la revision. Al final se indican las conclusiones generales del
estudio.

Metodologia

Se propone una revision documental, a partir de ello, se describen tematicas
relevantes al etiquetado y efecto halo de productos orgéanicos, usando los términos
de busqueda siguientes en el sistema de bases de datos de Scopus, en el
componente de titulo de articulo: “organic”, “food” y “perception”; y la cadena:
“organic”, “food” y “health”.

Analisis 193
ISSN: 0120-8454 | e-ISSN: 2145-9169 | &/ https://doi.org/10.15332/21459169
Vol. 56 N.° 104 | enero-junio del 2024



https://doi.org/10.15332/21459169

Como una primera contextualizacion, se realiza una busqueda en la base de datos
de Scopus, cuyos contenidos reflejen los términos de la cadena de busqueda:
“organic”, “food” y “perception”, y “health”, en el titulo, abstract o palabras
clave, encontrando 560 articulos con un crecimiento en la publicacion de dichos
temas, en especial, desde el afio 1999, donde se muestra una curva exponencial de
crecimiento. Sin embargo, se realiza una depuracion en la que se filtran solo
aquellos que incluyen términos en el titulo del articulo, 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 titulo del articulo

En la figura 1 se aprecian tendencias crecientes en relacion con la cantidad de
publicaciones que contienen en su titulo “comida organica y percepcion” en la
base de datos Scopus.

Documents

0
1990 1993 1996 1999 2002 2005 2008 2011 2014 2017 2020 2023

Year

Figura 1. Tendencias en cantidad de publicaciones para “organic”, “food” y “perception”
Fuente: funcién analitica 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 titulos contienen los téerminos de “salud”, “orgénico” y “comida” (figura 2),
mostrando un creciente interés por estos productos y su relacion con la salud.
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Documents
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» «

Figura 2. Tendencias en publicaciones en la cadena de biisqueda de “alimentos”, “organico’
y “salud”
Fuente: funcién analitica de Scopus.

4

Con base en dicha seleccion, surgen temas relativos a la salud, el comportamiento
de los consumidores de alimentos organicos, la etiqueta de los alimentos, la
produccion sostenible, la ética y la innovacion en las etiquetas, lo que permite
hacer una extension de la exploracion y conceptualizacién, dividida en las
siguientes dimensiones:

. El problema de salud y los alimentos organicos: 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 percepcion y eleccidn 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:
desafios éticos para fabricantes y comercializadores.

. Innovacion en etiquetado alimentario y decisiones del consumidor
durante la pandemia: adaptacion, salud y sostenibilidad.

Dicha revision se muestra en la siguiente seccion, el desarrollo de la revision de
literatura.
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Desarrollo de la revision de literatura

El problema de salud y los alimentos organicos: creencias y
preocupaciones de los consumidores

Uno de los grandes problemas de salud en la humanidad es la obesidad (Cardello
et &l., 2013). Hace una década, se estimaba que alrededor de 400 millones de
adultos padecian de obesidad (Borgmeier y Westenhoefer, 2009). Precisamente,
en los casos de sobrepeso y obesidad, el exceso de calorias consumidas y su gasto
minimo son ciertamente responsables (Cardello et al., 2013; Harris et &l., 2009).
Agravado, debido a que, en los patrones de alimentacion 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 calorias consumidas (Wansink y Chandon,
2006), tornandose en una influencia esencial para la salud del individuo (Katz y
Meller, 2014), tanto que son importantes contribuyentes en enfermedades crénicas
y muerte prematura (Harris et al., 2009; Katz et al., 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 azlcar”,
que aparentemente logran satisfacer en los consumidores unos objetivos de salud
(mas de largo plazo, como pérdida de peso), junto a los ya asentados deseos de
placer (més de corto plazo; Bublitz et al., 2010; Schouteten et &l., 2015).

Hoy en dia, se hace comun que los alimentos sean categorizados por las personas
como “saludables” o “no-saludables™, en funcion de factores como el contenido
de grasa percibido, y algunas creencias estereotipicas relacionadas con los
nombres y las etiquetas (Provencher et al., 2009); contenidos que cada vez son
mas vigilados en las etiquetas, condicionando su compra; por ejemplo, en el caso
de la consciencia hacia consumo proambiental, cada vez hay mas 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 produccion amigables con el entorno (Kaczorowska et al., 2021),
incluso cuando, en algunos casos, se trata en realidad de productos
convencionales (Hahnel et &l., 2015).

En relacién con el consumo de alimentos organicos y los procesos de produccion
sostenible para la venta de dichos productos (Loaiza-Ramirez et al., 2022), se han
realizado analisis del consumidor, ademaés de estudios de nuevos nichos de
mercados. El crecimiento del llamado “mercado organico”, de acuerdo con Lee et
al. (2013), puede estar parcialmente ligado a las creencias y preocupaciones de los
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consumidores respecto a pesticidas, hormonas, aditivos y antibioticos,
considerados nocivos para la salud y presentes en la comida convencional.
Cuando un alimento es més procesado, suele ser visto como menos natural —
palabra asociada comUnmente con el término “organico”— y, por ende, menos
saludable (Prada et &l., 2017).

La definicion de los alimentos organicos por parte del Departamento de
Agricultura de Estados Unidos (2009, citado en Lee et al., 2013) refiere a aquellos
“producidos sin usar la mayoria de los pesticidas convencionales; fertilizantes
hechos con ingredientes sintéticos o lodo de aguas residuales; bioingenieria; o
radiacion ionizante” (p. 33); siguiendo entonces unos métodos aprobados de
produccion que han de garantizar proteccion de los recursos naturales y
conservacion de la biodiversidad (Massey et al., 2018). EI-Hage Scialabba y
Muller-Lindenlauf (2010) referencian, ademas, a partir de la Comision del Codex
Alimentarius, que la agricultura organica “minimiza la contaminacion 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 percepcion de
alimentos ecoldgicos u organicos, y su incidencia en las preferencias de compra,
también ha sido probada por otros autores en recientes afios (Richetin et &l., 2022;
Garcia de Leaniz y Castro-Gonzélez, 2023), donde, ademas, Garcia de Leaniz y
Castro-Gonzalez (2023) demuestran que todo ello incide en el analisis de mejores
estrategias de mercadeo, que imprimen cada vez con mas fuerza la informacion
ecoamigable de los productos.

Varias investigaciones parecen sugerir que muchas personas mantienen miradas
positivas (apoyadas muchas veces por difusion comercial de beneficios,
justificando altos precios a pagar; Fillion y Arazi, 2002) sobre los alimentos
organicos y sus beneficios (motivando su adquisicion y consumo; Harper y
Makatouni, 2002) en lo que a salud, nutricién, 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 organico sobre lo convencional
por parte de investigaciones médicas y nutricionales, de percepcién sensorial, y de
asuntos medioambientales (Massey et al., 2018; véase Olson, 2017). Otras
valoraciones son divergentes, segun el lugar donde se realizan las pruebas; es el
caso de Vasco et al. (2022), donde se demuestra que la eleccidn de productos
ecologicos es tomada con mayor frecuencia por personas con buenos estados
econdémicos, y nivel educativo alto en Ecuador, pero realmente el precio es el
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mayor determinante para la eleccion del producto, elegido por la mayoria de los
encuestados (78 %).

Muchas de esas mismas personas son ignorantes respecto a lo que en realidad es
un alimento organico, y es que con los modernos sistemas de distribucion se ha
ido perdiendo el vinculo directo productores-consumidores, por lo que estos
ultimos se muestran dependientes de otras fuentes de informacion, a veces a modo
de etiquetas, en favor de la credibilidad (Massey et al., 2018; Ferngvist y Ekelund,
2014).

Las diferencias entre alimentos organicos y regulares, de acuerdo con Massey et
al. (2018), resultan ser evaluadas segun unos atributos de busqueda, experiencia y
credibilidad. Ademas, las sensaciones previas en relacion con un producto
determinado generan expectativas que influyen en momentos de eleccién, y que
permanecen estables o se modifican después del consumo (Piqueras-Fiszman y
Spence, 2015; Laureati et 4., 2013); tanto las expectativas como las respuestas
pueden asociarse con fuentes de informacion extrinsecas e intrinsecas.

Es usual que se establezcan vinculos con los atributos motivadores de compra 'y
de consumo tales como el precio, la disponibilidad, y la apariencia; es decir,
fuentes de informacidn extrinsecas, como el empaque (sobre la influencia del
empaquetado en percepciones de los consumidores, véase Magnier et al., 2016, y
Van Rompay et al., 2016), como también los etiquetados, las marcas, alguna otra
informacion de produccién y mercadeo, y el lugar donde se encuentra disponible
(véase Ellison et al., 2016).

Con los atributos de experiencia, o fuentes de informacién intrinseca, se tienen
factores de frescura y de sabor ; es decir, caracteristicas fisicas propias del
producto (Piqueras-Fiszman y Spence, 2015; Bi et al., 2015). Y para lo que a
credibilidad refiere, estan los beneficios en salud, el valor nutricional, la calidad y
seguridad del alimento, las précticas de produccion, los beneficios ambientales y
el bienestar animal. Y aunque la credibilidad no es juzgada directamente por el
consumidor, entre los demas atributos suele contar con supremacia en
importancia. Asi pues, cuando a un producto alimenticio le es atribuida la etiqueta
de “organico”, parece obtener un conjunto de caracteristicas de credibilidad,
asociadas con la salud y el medio ambiente, que enriquecen y los dotan de un
nuevo significado, y su adquisicidn se ve ain mas 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 investigacion acerca de la influencia que
puede tener el etiquetado de productos alimenticios en la percepcion y la
evaluacion que los consumidores presentan frente a ellos, y, asimismo, en qué
tanto los adquieren y consumen (Valencia-Cardenas et al., 2021; Nicolau et al.,
2020; Lee et al., 2013,). Las etiquetas pueden funcionar como heuristicos; es
decir, atajos mentales que en el momento de compra reducen esfuerzos para llevar
a cabo un juicio y una eleccion, que con el tiempo podran derivar en habitos de
consumo (Grunert, 2002; Vermeir y Verbeke, 2008). Se evidencia, entonces, un
procesamiento “superficial” de la informacion, bajo nivel de atencion y reflexion,
posiblemente por falta de motivacion (Lee et &l., 2013 ; Hahnel et &l., 2015), 0 a
veces no esta disponible la informacidn suficiente, y se recurre a informacion
sustituta, al alcance, y de alguna forma relacionada con el objetivo (Sutterlin y
Siegrist, 2015). De acuerdo con lo anterior, se destaca la mencion que del priming
hacen Schouteten et al. (2015) para el estudio de la influencia del etiquetado, y es
que el estimulo prime, en estos casos la etiqueta lleva a la activacién de unas
representaciones mentales especificas con efectos inconscientes sobre procesos
cognitivos posteriores (véase Bargh, 2006 ; Bargh y Chartrand, 2014).

Una asociacion de conceptos evidenciada en la actualidad es la de “organico” 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, o0 a estimar de
forma sesgada, que los alimentos etiquetados como organicos, por ejemplo,
contienen menor numero de calorias que los alimentos convencionales, aunque no
sea es0 lo que la etiqueta enuncia (Schuldt y Schwarz, 2010; Provencher et al.,
2009). Y es que, de acuerdo con Wiedmann et al. (2014), lo que la etiqueta
“organico” indica se vincula solamente con un método de produccion limpia, sin
pesticidas y en la agroindustrial libre de quimicos conservantes que dafien su
calidad. Sin embargo, en la demostracion de diversos estudios, para una amplia
comunidad de personas, dicha etiqueta parece representar también aspectos éticos,
ambientales, y de salud y nutricion, aparentemente mejores que los del alimento
convencional (Prada et al., 2017; Kaczorowska et al., 2021).

Por ello, ademas de estudiar percepcién de calidad de los productos a partir de la
etiqueta organica o ecoambiental, también se analizan otros contenidos en la
influencia en la compra de estos productos (Aertsens et al., 2011), aspectos
analizados en diverso tipo de productos, por ejemplo, en compra de carne de
cerdo (Akaichi et al, 2022), galletas (Richetin et al., 2022) o leche (Neuhofer et
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al., 2023). En este tipo de estudios, se puede visualizar una relacion entre la
etiqueta y las creencias sobre sostenibilidad, ética y medio ambiente (Hughner et
al., 2007; Kaczorowska et &l., 2021). También se ha analizado como las etiquetas
pueden generar expectativas de sabor y aroma, que posteriormente afectan la
experiencia sensorial (Plassmann et &l., 2007).

El efecto halo en la percepcion y eleccion de productos alimenticios:
implicaciones para el etiquetado y la toma de decisiones informadas

La percepcion y eleccién de productos alimenticios se puede ver
significativamente influenciada por el efecto halo, un fenémeno en el que los
consumidores atribuyen caracteristicas deseables a los alimentos en funcidn de sus
etiquetas (Schuldt y Schwarz, 2010; Lee et &l., 2013; Lusk y Briggeman, 2009).
Este efecto halo se manifiesta en la asociacion de etiquetas como “organico” y
“saludable” con un menor contenido caldrico, afectando la percepcion del sabor y
aumentando la disposicion a pagar (Schuldt y Schwarz, 2010; Lee et al., 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 “orgénico” como mas
saludable o sabroso), lo cual puede tener un impacto significativo en las
elecciones de alimentos de los consumidores.

Neuhofer et al., (2023) probaron que la etiqueta de produccion sostenible puesta
sobre un vaso de leche también etiquetada como “orgénica” aument6 la
probabilidad de la compra de esta, percibiendo, ademas, que tienen menos
calorias, y que los productos ecoldgicos generan mejores resultados sobre los
indicadores de cuidado del medio ambiente.

Por su parte, Richetin et &l. (2022), en un experimento donde aplicaron pruebas a
415 participantes, usando pruebas de alimentos como galletas etiquetandolas
como ecoldgicas, a pesar de tener mas grasa y azucar que la convencional, incidi6
en valorar igualmente sanas ambas galletas, lo cual puede no beneficiar mucho la
salud, puesto que se tiende a elegir una galleta con mas azUcar y grasa, siendo
ecologica, pero sin ser mas saludable.

El consumidor puede ser entonces victima del “efecto halo” (Thorndike, 1920;
Lee et al., 2013). Tal es el caso cuando se presentan etiquetas en los productos
alimenticios que traen consigo un mensaje “saludable” (p. €j., “organico”), frente
al cual los consumidores en cierta medida automaticamente extrapolan dicha
cualidad (Lee et al., 2013), afectando incluso cualidades sin clara relacion con la
etiqueta (p. ej., sabor).
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Tal como plantean Sorqvist et al. (2015), el efecto halo involucra una forma de
glorificacion del producto alimenticio en cuestion, soportada en el establecimiento
de unas expectativas, que pueden llevar a alteraciones en la evaluacion de las
percepciones, o al parecer, también, en la percepcion o experiencia sensorial
bésica en si misma, en tal caso no reflejandose un simple sesgo cognitivo en la
persona que testea y emite un juicio (vease Litt y Shiv, 2012, con su singular
método psicofisioldgico disruptivo de investigacion).

Apaolaza et al. (2017), por ejemplo, estan entre los autores que han trabajado con
vino, y acerca de los efectos que en la percepcion sensorial de las personas son
producto del etiquetado organico. De acuerdo con sus resultados, los participantes
que presenciaron la etiqueta organica se diferenciaron significativamente en su
experiencia sensorial (un amplio grupo de atributos evaluados con valores mas
altos, entre ellos aroma y sabor con diferentes descriptores) de aquellos que
habian probado el mismo vino, pero sin etiquetar. Algo similar fue presentado y
obtenido por Wansink et al. (2007), pero cambiando la supuesta procedencia de
un mismo vino (de acuerdo con la fama en calidad de los lugares de produccién)
en su etiqueta, lo cual llegé a afectar incluso la evaluacion de los alimentos
acompariantes y las cantidades de consumo.

Para reducir un posible efecto negativo por dicha influencia, Sutterlin y Siegrist
(2015) sugieren que se proporcione informacion nutricional detallada y facilmente
comprensible en las etiquetas de los productos alimenticios. Asimismo, Bialkova
y Van Trijp (2011) destacan la importancia de la presentacion visual de las
etiquetas, incluyendo el uso de colores, imagenes y tipografias, para captar la
atencion y guiar la percepcion de los consumidores.

Es importante considerar las diferencias culturales al disefiar y comunicar la
informacidn en las etiquetas de alimentos, ya que estas diferencias pueden afectar
la forma en que los consumidores perciben y evaltan los productos, en especial si
se asocian con la calidad para la salud y la sostenibilidad (Aschemann-Witzel y
Hamm, 2010; Kaczorowska et &l., 2021). En el caso de los alimentos procesados,
el efecto halo podria ser particularmente fuerte, debido a la creciente
preocupacion por la calidad y la seguridad de estos productos (Schuldt y
Hannahan, 2013).

En sintesis, el efecto halo juega un papel importante en la percepcion y eleccién
de productos alimenticios por parte de los consumidores. Las autoridades
reguladoras y los fabricantes deben garantizar que la informacion nutricional
proporcionada en las etiquetas sea clara, completa y facilmente comprensible, y

Analisis 201
ISSN: 0120-8454 | e-ISSN: 2145-9169 | &/ https://doi.org/10.15332/21459169
Vol. 56 N.° 104 | enero-junio del 2024



https://doi.org/10.15332/21459169

considerar tanto el disefio visual como las caracteristicas culturales para mejorar
la toma de decisiones informadas en relacion 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 como las etiquetas de productos alimenticios afectan a los
consumidores desde diversas perspectivas, incluyendo aspectos cognitivos,
emocionales, socioculturales, economicos, de marketing, de salud publica,
politicas y regulaciones, psicologia del consumidor, comunicacion y disefio, y
neurociencia.

La perspectiva cognitiva y emocional analiza como las etiquetas de alimentos
impactan los procesos mentales y emocionales de los consumidores mediante
experimentos de laboratorio (Lakens et al., 2011). La perspectiva sociocultural se
centra en como 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 econdmica y de marketing, se investiga como las etiquetas
afectan el comportamiento de compra y las decisiones econdmicas de los
consumidores mediante experimentos de campo Yy encuestas (Salgado Bertero,
2016). La perspectiva de salud publica y nutricion evalla el impacto de las
etiquetas en las elecciones dietéticas y la salud a largo plazo, utilizando enfoques
epidemiolégicos y experimentales (Babio et al., 2013).

La perspectiva de politica y regulacién examina la efectividad de las politicas y
regulaciones en el impacto del etiquetado alimentario, utilizando analisis de
politicas y comparaciones internacionales (Hawley et al., 2013). La psicologia del
consumidor estudia como las caracteristicas individuales, como personalidad y
valores, influyen en la percepcion y el impacto del etiquetado (Morad Amin,
2004; Millan Ortiz y Ortiz Posso, 2010).

La perspectiva de comunicacion y disefio investiga como el disefio y la
presentacion de las etiquetas afectan la comprension y la percepcion del
consumidor, utilizando enfoques experimentales y de analisis de disefio (Bialkova
y Van Trijp, 2011). Por altimo, la perspectiva de la neurociencia examina los
mecanismos cerebrales subyacentes en la percepcion y evaluacion de las
etiquetas, empleando técnicas de neuroimagen como fMRI y EEG (Plassmann et
al., 2007).
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Responsabilidad y honestidad en el etiquetado de alimentos: desafios
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 informacion presentada en las etiquetas en las
decisiones de los consumidores, asi como las responsabilidades éticas de los
fabricantes y vendedores de productos alimenticios.

Etica y transparencia en el etiquetado alimentario: VVan der Merwe y Venter
(2010) examinaron las implicaciones éticas de la informacion brindada en las
etiquetas de alimentos, enfocandose en la transparencia y la comunicacion
efectiva de informacion 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.

Manipulacion y engafio en el etiquetado alimentario: Aschemann-Witzel y Hamm
(2010) exploraron el tema de la manipulacién y el engafio en el etiquetado de
alimentos y sus implicaciones éticas relacionadas con la transparencia e integridad
de la informacién proporcionada. Se subraya que la manipulacién y el engafio en
el etiquetado pueden llevar a los consumidores a tomar decisiones basadas en
informacion errénea o engafiosa, 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 relacion con el
etiquetado y la informacion proporcionada a los consumidores. Argumentan que
dichos actores tienen la responsabilidad ética de garantizar que la informacion en
las etiquetas sea transparente, precisa y relevante para el consumidor, evitando el
uso de etiquetas engafiosas 0 manipuladoras que puedan afectar negativamente la
salud y el medio ambiente.

Innovacion en etiquetado alimentario y decisiones del consumidor
durante la pandemia: adaptacion, salud y sostenibilidad

El etiquetado de productos alimenticios y su efecto halo pueden no estar
directamente relacionados con la mitigacién de la crisis pandémica, pero es
innegable que la innovacion en el etiquetado y la informacién proporcionada han
influido en la toma de decisiones de los consumidores durante este periodo.
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La adaptacion de las empresas a las nuevas demandas y expectativas de los
consumidores en cuanto a la informacién en las etiquetas ha sido crucial (Boyact-
Gunduz et al., 2021), ya que una comunicacion efectiva de la informacion sobre
seguridad alimentaria y salud en los productos ha ayudado a abordar las
preocupaciones de los consumidores en tiempos de crisis. Ademas, la promocion
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 &l., 2013; Kumanyika, 2013).

Las tendencias de consumo y las preferencias de los consumidores en relacion 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 (Smiglak-Krajewska y Wojciechowska-
Solis, 2021), lo que resalta la importancia de proporcionar informacion precisa y
ética en tiempos de crisis sanitaria. Por ultimo, el efecto halo en los productos
etiquetados como organicos ha influido en la eleccién de los consumidores al
buscar opciones saludables durante la pandemia (Macias, 2020).

En sintesis, la innovacion en el etiquetado y la comunicacion efectiva de
informacion relevante en los productos alimenticios han sido fundamentales para
guiar las decisiones de los consumidores en un contexto de preocupacion por la
salud y la prevencion de enfermedades durante la pandemia.

Sintesis de tematicas relevantes

A continuacion, se presenta un anlisis de contenido basado en los documentos
extraidos, identificando y categorizando temas clave, conceptos y hallazgos.

Tabla 1. Sintesis de los estudios por tematicas generales.

Tema general Sintesis Estudios relacionados

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

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

Sintesis

Estudios relacionados

Alimentacion
saludable y
percepciones

Los productos alimenticios con mensajes de 'bajo en
grasa' o 'sin azlcar' y su impacto en los objetivos de
salud de los consumidores; la categorizacion de los
alimentos por las personas como 'saludables' o 'no
saludables' en funcién de factores como el contenido
de grasa y las creencias estereotipicas; la creciente
consciencia hacia el consumo pro-ambiental y la
respuesta del mercado con etiquetas que reflejan
procesos de produccién amigables con el entorno; las
creencias y preocupaciones de los consumidores
respecto a pesticidas, hormonas, aditivos y
antibidticos, y su relacién con el crecimiento del
mercado organico.

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

Etiquetado de

Las etiquetas pueden actuar como atajos mentales en

Valencia-Cardenas et al. (2021);
Nicolau et al. (2020); Lee et al.
(2013); Grunert (2002); Vermeir y

mas nutritivos, lo que no es necesariamente cierto.

productos la eleccidn y el consumo, lo que lleva a un Verbeke (2008); Hahnel et &l. (2015);
alimenticios procesamiento superficial de la informacidn. Sutterlin y Siegrist (2015);
Schouteten et al. (2015); Bargh
(2006); Bargh y Chartrand (2014).
La definicion de los alimentos organicos y sus métodos
de produccion aprobados para proteger los recursos
naturales y la biodiversidad, usando produccién limpia
y libres de pesticidas ha motivado mucho interés de
los .cc.)nsumldores en.los ultimos efnf)s. Dichas miradas Fillion y Arazi, 2002; Harper y
Alimentos p05|t:c\./a.s sobre los allmenltos orgapl'c’os y sus | Makatouni, 2002; Vermeir y
orgénicos, beng icios fan cuan.to a salud, .nutrlcmn, respeto con e Verbeke, 2006, 2008; Lee et 4l.,
percepcion y m?dloamblente, bienestar animal y sabor generan 2013; Neuhofer et 4l., 2023; Richetin
mas consumo de estos productos, aunque falte un 4|
efecto halo . . et al., 2022.
soporte de superioridad sobre otros alimentos. Lo
anterior aduce la oportunidad de desarrollar una
buena calidad de la informacién dada al consumidor,
promoviendo no solo el cuidado del medio ambiente,
sino la veracidad frente a la conservacion de la calidad
de la salud y un seguimiento conveniente.
(s La asociacion de los conceptos “organico” y Schuldt y Hannahan (2013); Schuldt
Organico " ” . .
. saludable” lleva a muchos consumidores a creer que y Schwarz (2010); Provencher et al.
equiparable con . . . , . .
saludable los alimentos orgénicos contienen menos calorias, o (2009); Wiedmann et al. (2014);

Prada, Garrido y Rodriguez (2017).

Etiqueta orgdnico
extiende su
influencia

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

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

Etiquetado como
heuristico y
sustituto de
informacién

Etiquetas actian como atajos mentales que facilitan la
toma de decisiones rdpidas. Los consumidores
recurren a informacion sustituta facilmente accesible,
como las etiquetas, en ausencia de informacién
suficiente o motivacion para procesar informacion
mas detallada.

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

Influencia de las asociaciones de conceptos como

Asociaciones de “organico” y “saludable” en las percepciones de los Schuldt y Schwarz (2010),
conceptos y efecto | consumidores. Evaluacion de una propiedad Provencher et al. (2009), Thorndike
halo sobresaliente de un producto influye en la evaluacién (1920), Lee et al. (2013).
de otras propiedades.
Efecto del Etiquetado puede afectar la experiencia sensorial de
etiquetado en la los consumidores, como en el caso de las Apaolaza et al. (2017), Wansink et al.
experiencia percepciones de sabor y aroma de vinos etiquetados (2007).
sensorial como organicos.

Fuente : elaboracion propia.

La tabla 1 permite identificar y categorizar los temas clave y los conceptos y
hallazgos de los documentos leidos, donde se resaltan el cambio en la demanda de
productos organicos durante la pandemia, el efecto halo en productos organicos,
la disposicidn a pagar y la eleccion del consumidor, las percepciones erroneas
sobre la calidad y propiedades nutricionales de los alimentos organicos, el
etiquetado como heuristico y sustituto de informacion, las asociaciones de
conceptos y el efecto halo, el efecto del etiquetado en la experiencia sensorial y la
heterogeneidad en la percepcion de los consumidores y la importancia de la
educacion.

El creciente interés en la alimentacion saludable y sostenible ha llevado a un
aumento en la demanda de productos organicos, lo que ha generado un debate
sobre la percepcion y evaluacion de estos productos por parte de los consumidores
(Hughner et al., 2007). Uno de los aspectos clave de este debate es el llamado
“efecto halo”, que se refiere a cbmo una caracteristica sobresaliente de un
producto, como el etiquetado “organico”, puede influir en la percepcién de otras
propiedades de este (Thorndike, 1920).

Diversos estudios han confirmado que los consumidores tienden a percibir los
productos organicos como mas saludables, nutritivos y sabrosos en comparacion
con los convencionales (Magnusson et al., 2003; Sorqvist et al., 2015). Ademas,
se ha demostrado que el efecto halo también puede influir en la disposicién a
pagar de los consumidores, ya que tienden a asignar un mayor valor a los
productos organicos (Van Doorn y Verhoef, 2015).

Sin embargo, algunos autores argumentan que este efecto halo puede estar basado
en percepciones erroneas sobre la calidad y las propiedades nutricionales de los
alimentos organicos. Por ejemplo, Dangour et al. (2009) realizaron una revision
sistematica de la literatura cientifica y concluyeron que no hay diferencias
nutricionales significativas entre los alimentos organicos y convencionales. Del
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mismo modo, Seufert et al. (2012) sugieren que, si bien la produccion organica
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 actian como heuristicos, proporcionando atajos
mentales que facilitan la toma de decisiones rapidas y, en ultima instancia, pueden
dar lugar a habitos de consumo (Grunert, 2002; Vermeir y Verbeke, 2008).
Ademas, los consumidores pueden recurrir a informacion sustituta facilmente
accesible, como las etiquetas, cuando no disponen de informacién suficiente o
carecen de motivacion para procesar la informacion mas detalladamente (Sttterlin
y Siegrist, 2015).

La investigacion también ha demostrado que ciertas asociaciones de conceptos,
como “organico” 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 organicos tienen menos calorias 0 son mas saludables que los
alimentos convencionales, incluso cuando la etiqueta no lo indica explicitamente
(Schuldt y Schwarz, 2010; Provencher et al., 2009). Esta influencia puede
atribuirse al efecto halo, en el que la evaluacion de una propiedad sobresaliente de
un producto influye en la evaluacién de otras propiedades de este (Thorndike,
1920; Lee et al., 2013).

El efecto del etiquetado en las decisiones de compra y consumo de los
consumidores puede ser evidente en la disposicion a pagar mas por productos
etiquetados como organicos o en la eleccién de alimentos organicos en lugar de
convencionales, incluso si sus propiedades nutricionales y de sabor son similares
(Van Doorn y Verhoef, 2015). Ademas, el etiquetado puede afectar la experiencia
sensorial de los consumidores, como en el caso de los estudios que mostraron que
las personas percibian diferencias en el sabor y el aroma de un vino etiquetado
como organico en comparacion con uno no etiquetado, aunque fuera el mismo
producto (Apaolaza et &l., 2017; Wansink et al., 2007).

Conclusiones

A pesar de los avances en el conocimiento del efecto halo en el etiquetado de
productos alimenticios, aun existen discrepancias en la literatura. Algunos
estudios indican que el efecto halo es mas pronunciado en determinados grupos de
consumidores, como aquellos con mayor preocupacion por la salud o el medio
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ambiente (Aertsens et al., 2011). Sin embargo, otros investigadores sostienen que
el efecto halo es un fendmeno generalizado que afecta a la mayoria de los
consumidores (Plassmann et al., 2007).

Dado el interés continuo en la alimentacion saludable y sostenible, es fundamental
seguir investigando el efecto halo y la percepcion de los alimentos organicos. Es
necesario comprender como las percepciones de los consumidores pueden ser
influenciadas por el etiquetado y cOmo estas percepciones pueden impactar las
decisiones de compra y consumo. Se ha demostrado como 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 interpretacion de las etiquetas de los alimentos y proporcionar
informacion clara y precisa sobre los productos para que puedan tomar decisiones
informadas y basadas en la evidencia.

En sintesis, aunque existe heterogeneidad en el empleo que los consumidores
hacen tanto de las sefiales intrinsecas como de las extrinsecas para llevar a cabo
decisiones de consumo de productos alimenticios (Bi et al., 2015) y, que, ademas,
una misma persona puede no presentar percepciones sensoriales estables frente a
un mismo producto, como efecto de la manipulacién de estimulos externos
(Apaolaza et al., 2017). Se ha demostrado como el etiquetado puede tener un
impacto considerable en la percepcién 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 informacion
clara y precisa en las etiquetas y promover la educacion sobre como interpretar
adecuadamente dicha informacién. Ademas, es importante seguir investigando
como el etiquetado de los alimentos influye en las percepciones y decisiones de
los consumidores para mejorar la comprension de este fendmeno y promover
habitos 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 rapidas basadas en
informacidn superficial, y a veces errénea, sobre la salud y la calidad de los
alimentos. Lo anterior tiene importantes implicaciones para la practica, la politica
y la investigacion futura en el campo de la alimentacion saludable y sostenible:

Practica: los productores, minoristas y profesionales de la salud deben estar
conscientes del efecto halo en los alimentos organicos y como afecta las
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decisiones de los consumidores. Esto implica proporcionar informacion precisa
sobre las propiedades y beneficios verdaderos de los productos organicos.

Politica: los responsables politicos deben abordar el efecto halo en el etiquetado de
alimentos organicos y promover politicas que fomenten la transparencia y la
educacion del consumidor. Esto puede incluir el desarrollo de pautas claras para el
etiquetado de productos organicos, la promocién de programas educativos sobre
alimentacion saludable y sostenible, y la colaboracion con la industria y los
profesionales de la salud para garantizar la difusion de informacion precisa y
basada en evidencia.

Investigacion futura: aunque se han realizado avances en la comprension del
efecto halo en el etiquetado de alimentos organicos, aun existen discrepancias y
areas de investigacion poco exploradas en la literatura. La investigacion futura
podria centrarse en identificar y examinar factores especificos que influyen en la
percepcion del consumidor, como la cultura, la educacion y las experiencias
personales. Se podrian realizar estudios longitudinales para evaluar la evolucion
de las percepciones y decisiones en respuesta a intervenciones educativas y
politicas.

El efecto halo puede minorizar su efecto negativo con educacion, la promocion de
politicas efectivas y la investigacion adicional para mejorar la comprension y
promover habitos alimentarios mas saludables y sostenibles entre los
consumidores. Es importante, ademas, analizar el impacto del efecto halo en
diferentes culturas y contextos, ya que las percepciones y creencias pueden variar
entre paises y regiones. Adicional a ello, es relevante investigar el papel de la
educacion y la informacion sobre productos ecoldgicos, asi como la efectividad de
politicas pablicas para mejorar la comprension de los consumidores sobre el
etiquetado de productos alimenticios; ademas de crear mecanismos de control
sobre la veracidad de la produccion organica en la agricultura y la agroindustria,
que garantice buenas précticas en la cadena de suministro de empresas
sostenibles.

Otra linea encontrada es acerca de la interaccion de los productos organicos con
otras variables como la produccién 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 mas precisas
acerca de mercados ecol6gicos y aumentar su cobertura en términos de salud y
sostenibilidad. Esto conduciria a mostrar posibles impactos benéficos sobre el
medio ambiente, asi como también sobre la salud de la poblacion.
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