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Resumen 

Los países en desarrollo necesitan de nuevas medidas que les permitan alcanzar modelos de 

producción y consumo más sostenibles. El objetivo de este trabajo es la existencia y efectividad 

de empujones en forma de etiquetas ecológicas, para que ayuden a las personas a tomar mejores 

decisiones para ellos mismas y para la sociedad al sobreponerse a las limitaciones de sus 

capacidades cognitivas y sus sesgos conductuales. El estudio adoptó un enfoque experimental 

para probar el efecto que la implementación etiquetas tienen sobre las decisiones de compra de 

los consumidores colombianos, específicamente el chocolate de mesa, un producto básico en la 

canasta familiar. Se diseño un experimento de elección con 4 atributos y 14 niveles en 

QuestionPro™, se aplicó a 486 personas en Manizales, escogidas a conveniencia en diferentes 

tiendas de descuento de la ciudad. Se analizaron los datos por medio de análisis descriptivos y un 

análisis conjunto que indicó que los atributos más relevantes al momento de comprar chocolate 

de mesa son sus aspectos de desempeño ecológicos, seguido del precio y del descuento. De tal 

modo, se puede afirmar que las decisiones de los consumidores pueden ser influenciadas hacia 

opciones más sostenibles si se usa el etiquetado ecológico con información sobre el desempeño 

ecológico del producto. Por medio de una prueba ANOVA se encontró que el género es la única 

variable en que los grupos tienen opiniones significativamente diferentes sobre el sostenible. Esta 

investigación contribuye a la identificación y comprensión de patrones de comportamiento que 

pueden conducir a mejoras sustanciales del bienestar mediante intervenciones específicas, en 

países en desarrollo. Adicionalmente, confirma el uso de las etiquetas ecológicas como un 

empujón ya que simplifican información compleja y son efectivas para influir en la toma de 

decisiones socialmente óptimas, es decir que sirven como heurísticos que simplifican la toma de 

decisiones. 
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Introducción 

Esta investigación tiene como objetivo determinar la existencia y efectividad de soluciones que 

ayuden a los consumidores de un país en desarrollo a tomar mejores decisiones para ellos mismos 

y para la sociedad desde la economía del comportamiento, es decir al sobreponerse a las 

limitaciones de sus capacidades cognitivas y sus sesgos conductuales. Para esto, se emplearán 

“empujones” en forma de etiquetas ecológicas en productos de la canasta básica de consumo 

colombiana. Los empujones se entienden como ciertos atributos destacados en la arquitectura de 

elección que alteran el comportamiento de las personas de manera predecible. Los economistas 

del desarrollo han usado cada vez más salidas sistemáticas de la racionalidad pura y el interés 

propio cuando abordan cuestiones sustantivas del desarrollo (Kremer, Raoy Schilbach 2019). La 

investigación amplía el campo de conocimiento de la economía del desarrollo porque desafía la 

suposición de que los individuos siempre toman decisiones que maximizan su bienestar, e 

incorpora una visión en la que las personas a menudo se enfrentan a limitaciones cognitivas y se 

ven influidas por efectos de encuadre, sesgos o normas sociales. Estos factores inciden 

significativamente en las decisiones sobre la salud, el ahorro, la educación y el medio ambiente, 

entre otros, que son temas fundamentales para el desarrollo de las naciones más pobres. En 

concordancia, los hallazgos de esta investigación contribuyen a considerar que la pobreza no solo 

es estructural (por ejemplo, falta de acceso al capital, infraestructuras deficientes, instituciones 

débiles), sino que también puede deberse a trampas psicológicas como el sesgo del presente, la 

aversión a la pérdida, entre otros (Kremer, Raoy Schilbach 2019). Este trabajo pretende analizar 

las distorsiones del comportamiento como características universales del comportamiento 

humanoy examinar las formas en que los sesgos comportamentales interactúan con las 

características de las sociedades en desarrollo o cómo se forman de manera diferente dadas las 

circunstancias e instituciones de los países de tal índole. En varios contextos de subdesarrollo, los 

empujones se han utilizado con éxito para fomentar hábitos más salubres, la vacunación o incluso 

prácticas agrícolas sostenibles, lo que demuestra la relevancia de integrar la perspectiva 

conductual a la política pública, con miras a garantizar su efectividad en estas economías. Aporta 

también al campo metodológico del área, por medio de la aplicación de los experimentos de 

elección como herramientas para probar teorías e intervenciones en entornos económicos reales, 

de forma que lo constata como un método valioso que permite la evaluación eficaz de 

intervenciones a favor del desarrollo. 
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La investigación hace uso del concepto de toma de decisiones atípicas, es decir, la incapacidad de 

optimizar, dadas las preferencias y creencias de los consumidores. Se considera la toma de 

decisiones atípicas en el contexto de las opciones de compra de alimentos, incluida la 

contabilidad mental, la atención y memoria limitadas. Aunque estos temas han recibido menos 

atención en la investigación reciente sobre la economía del desarrollo, ofrecen oportunidades para 

que decisiones relativamente menores en materia de políticas y diseño de productos tengan 

repercusiones importantes en los individuos (Kremer, Raoy Schilbach 2019). Desde la 

perspectiva de la economía del comportamiento, las personas son seres sujetos a las emociones y 

a la impulsividad y son influenciados por sus circunstancias y contextos próximos (Herbert A. 

Simon 1997). En consecuencia, los gobiernos y ahora las empresas han desarrollado marcos de 

acción para motivar a las personas a tomar acciones específicas a través de múltiples 

herramientas, tales como los pequeños empujones (R. H. Thaler y Sunstein 2009), que fomenten 

el bienestar y la sostenibilidad. Para entender este tipo de fenómenos en países como Colombia, 

Kremer, Raoy Schilbach (2019) introducen el concepto de economía conductual del desarrollo, la 

cual busca aumentar las teorías existentes de la economía del desarrollo mediante la captura de 

aspectos sistemáticos y relevantes del comportamiento humano, a menudo utilizando extensiones 

simplificadas de los modelos existentes. 

Las acciones hacia el desarrollo de hábitos de consumo responsable son una realidad emergente 

que implica incorporar iniciativas diversas destinadas a reducir la huella ecológica del consumo 

doméstico y que ha resultado complejo en países en desarrollo debido a la limitación de recursos, 

las distintas percepciones y escepticismo de los clientes y la necesidad de modelos de toma de 

decisiones empresariales específicos para cada contexto (Sampson et al. 2015; Tsang, Chiuy 

Liang 2018; Dwivedi et al. 2021). Entre ellas se destaca el etiquetado ecológico de los productos 

(garantizado por terceros), se ha convertido en un mecanismo clave de los gobiernos para 

promover consumos más saludables y sostenibles (Codagnone, Veltri, et al. 2016; De-loyde et al. 

2022; Barkemeyer et al. 2023; Carlsson, Katariay Lampi 2022; Khachatryan, Rihny Wei 2021; 

Van Loo et al. 2015). Las etiquetas ecológicas se agregan —voluntariamente en Colombia— a 

productos alimenticios de consumo masivo contenidos en la canasta básica, la cual, gracias a su 

volumen y frecuencia de compra, tiene la capacidad potencial de contribuir de forma 

considerable con el desarrollo sostenible de un país (Mbaiwa 2004; Jaramillo y Kirwan 2008), 

por medio de estrategias que conduzcan a la formación de consumidores más responsables. 
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En el contexto colombiano, no existen evidencias de si los empujones desplegados a través de las 

etiquetas de los productos tienen un impacto significativo sobre la toma decisiones de los 

consumidores. La investigación contribuye también a la validación de las teorías de la economía 

comportamental del desarrollo en este tipo de países, puesto que las particularidades del contexto 

obligan a pensar en estrategias diferenciales para asegurar su éxito y contribuye como insumo 

para el diseño óptimo de políticas públicas que se enfoquen en optimizar las condiciones de salud 

personal, medio ambiente y recursos. 

La investigación se enmarca en un contexto de crisis ambiental en el que la humanidad agota 

cada vez más rápido los recursos naturales mientras consume alimentos, agua y aire limpio más 

allá de los límites del planeta. Durante los últimos años se ha observado que las regulaciones 

tradicionales por sí mismas no son efectivas para promover el cambio comportamental en áreas 

tan importantes como la sostenibilidad ambiental (Krämer 1993; Barr y Gilg 2006; Dolmans 

2020). Los gobiernos alrededor del mundo han incorporado, progresivamente dentro de las 

políticas públicas, estrategias que buscan alterar los comportamientos de las personas y las 

empresas, con el propósito de mejorar el reconocimiento, aceptación e impacto de las medidas 

orientadas hacia el cambio climático, la eficiencia de los recursos y el bienestar humano (Barr 

2003; Leiserowitz, Katesy Parris 2006a; Carlsson, Katariay Lampi 2022; Gani et al. 2023). El 

éxito de estas estrategias depende cada vez más de si los cambios en el comportamiento público 

siguen las soluciones técnicas que desarrolla la ciencia. El debate público y científico sobre los 

empujones da entrada a perspectivas novedosas sobre el uso de instrumentos políticos e 

implementación de estrategias con el potencial para modificar el comportamiento humano, lo que 

conduce a cuestionamientos relacionados con las libertades de los individuos y el rol de los 

gobiernos en la sociedad y la transición hacia la sostenibilidad.  

Una de estas medidas se conoce como empujones; éstos buscan contrarrestar las malas decisiones 

que los individuos hacen en campos como la salud o el medio ambiente. Por tanto, se pretende 

mejorar el bienestar individual más qué abordar las consecuencias generales de la producción o el 

consumo. Sin embargo, se debe tener en cuenta que las malas decisiones individuales pueden 

crear externalidades negativas, como los altos costos en salud o el uso desmedido de recursos. De 

modo que sus efectos no siempre están dirigidos a resolver problemas estructurales, sino que 

cuando las decisiones individuales se suman, pueden tener un impacto colectivo significativo. Se 
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debe advertir que es posible que la manera en que los empujones se diseñen y apliquen, pueden 

resultar nocivos para la sociedad en forma de manipulación, fomento de comportamientos 

perjudiciales y agravamiento de la desigualdad. En este contexto en particular se pretende 

estudiar los empujones verdes (Fernandes, Nascimentoy Belchior 2021) como una solución 

comportamental a un problema económico convencional: la reducción de las externalidades 

negativas. Existe abundante literatura científica sobre empujones en países desarrollados; si se 

limita a “empujones verdes”, la información decrece considerablemente. Al tener en cuenta las 

singularidades económicas, sociales y culturales que poseen los países en desarrollo, se puede 

afirmar que existe un vacío investigativo que dé cuenta de la aplicación, la efectividad y el 

impacto de este tipo de estrategias en estos países, especialmente en Colombia.  

A pesar de que los empujones son una estrategia útil para inducir cambios comportamentales en 

contextos específicos, sus limitaciones aparecen debido a la complejidad del comportamiento 

humano y la diversidad de factores que lo influencian. Por tanto, es valioso investigar las 

variaciones de los efectos de los empujones fuera del sector político al introducirlo dentro del 

sector productivo y explorar las oportunidades que tiene para mejorar la producción y el consumo 

sostenible en un esfuerzo común entre industria y consumidores. El fracaso de transformar las 

intenciones en comportamientos se conoce en muchas áreas del estudio de las personas(Allan, 

Johnstony Campbell 2008; Knapova et al. 2024); la intención de influenciar las decisiones de 

consumir de forma más sostenible no es una excepción (Richman 2004), especialmente en países 

en desarrollo donde la transición a esta clase de modelos es aún incipiente. 

Desde 2019, con los dos últimos periodos presidenciales, Colombia ha estado implementando 

medidas públicas para contrarrestar los efectos del cambio climático y hacer una transición hacia 

modelos productivos más sostenibles, pero se observa que la gran mayoría de los consumidores 

aún no desarrollan una consciencia sobre el impacto ambiental, social e individual de sus 

decisiones de consumo. En una economía de mercado como la colombiana, los productores 

deberían optar por desarrollar prácticas más responsables y amigables con el medio ambiente y la 

sociedad, así mismo los consumidores deberían adoptar principios de sostenibilidad al momento 

de realizar consumos. Para prevenir daños sociales y ambientales aún mayores, se hace crucial 

entender y promover un comportamiento individual sostenible, sin embargo, motivar este tipo de 

comportamiento resultado complicado ya que es generalmente más costoso y dispendioso que el 
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comportamiento predominante: el consumismo; entendido como un fenómeno socioeconómico 

que destaca por la adquisición y consunción de bienes materiales, convirtiéndose en un valor 

clave en la sociedad actual (Lage, Linsy Aquino 2022). Este comportamiento de consumo 

excesivo e inconsciente tiene implicaciones tanto económicas como medioambientales, por 

ejemplo, supera la capacidad de regeneración del planeta, la explotación y la codicia (Luque 

González 2021; Fenwick 2022). A diferencia de las medidas económicas tradicionales (p.ej. 

impuestos), la economía del comportamiento, al considerar que las personas son seres sujetos a 

las emociones y a la impulsividad y que son influenciados por sus circunstancias y contextos 

próximos, dispone de marcos de acción para que los gobiernos y las empresas motiven a las 

personas a tomar acciones específicas. De este modo surge la siguiente pregunta de investigación: 

¿Qué efecto tiene un empujón, en forma de etiquetas ecológicas, sobre la decisión de compra de 

productos de la canasta básica de los consumidores en un país en vía de desarrollo como 

Colombia? 

Para dar respuesta a la pregunta central de investigación se establecieron una serie de objetivos 

que dan cuenta de las formas y métodos necesarios para tal fin. 

1. Investigar cómo diferentes atributos de los productos como el precio, el descuento, el 

origen y las características ecológicas influyen en el comportamiento de los consumidores 

colombianos. 

2. Evaluar el impacto de la implementación de etiquetas ecológicas en productos alimentos 

de la canasta básica sobre las decisiones de los consumidores colombianos, por medio de un 

experimento de elección. 

3. Analizar el impacto del uso de empujones sobre la calidad del consumo en los países en 

vía de desarrollo, con un enfoque particular en su contribución a la sostenibilidad. 

Por consiguiente, se deben desarrollar teóricamente los conceptos que guían el desarrollo de la 

investigación. De modo que, en el siguiente capitulo se abordan inicialmente el estado científico 

de los empujones, para luego explorar, desde las diferentes escuelas de pensamiento económico, 

cómo los consumidores toman decisiones. Adicionalmente, se revisa la importancia de tomar 

mejores decisiones y el estado del etiquetado ecológico en Colombia. Finalmente, se establece el 
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proceso metodológico para el experimento de elección, el cual permite conocer la forma en que 

los consumidores toman decisiones y cómo el empujón en forma de etiqueta se comporta en esta 

situación. 
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Capítulo 1. La economía comportamental y los empujones verdes 

La presente investigación se pregunta sobre cómo influenciar el comportamiento de los 

consumidores para que tomen mejores decisiones para ellos y para el medio ambiente, partiendo 

de la necesidad imperante de mitigar la crisis climática y adaptarse a estilos de vida ecológicos. 

Para ello, se estudia el etiquetado ecológico como una estrategia factible y cuestiona su impacto 

para alterar la toma de decisiones, el cual consiste en productos con sellos o etiquetas certificados 

por terceros, que indican de forma muy general si los productos cumplen con ciertas regulaciones 

medioambientales. 

Por otro lado, se exploraron las tendencias científicas en torno a los “empujones” y autores 

relevantes en este campo. Se llevó a cabo un análisis bibliométrico empleando la herramienta 

Bibliometrix, la cual permite realizar análisis exhaustivos de mapeo científico (Aria y Cascarullo 

2017), se buscó en los títulos, resúmenes y palabras claves los términos: “nudge”, “nudges” o 

“nudging” y se limitó a áreas directamente relacionadas con las ciencias humanas y/o 

ambientales, esto con el fin de reducir el número de documentos, además de centrarse en los 

aspectos fundamentales de la toma de decisiones humanas. 

Se encontraron un total de 1.243 documentos en la base de datos, que datan de 1987 sin embargo, 

tras una revisión detallada muchos de los primeros artículos no se relacionan directamente con la 

economía del comportamiento sino más bien con la ingeniería ambiental.  A partir del año 2010 

comienza una escalada de producción científica alrededor de los términos de búsqueda ya que es 

cuando Thaler y Sunstein (2022) publican por primera vez la teoría del empujón y dan comienzo 

a las discusiones entre los expertos de la economía del comportamiento. Se encontró que el ritmo 

de crecimiento de artículos entorno a los “empujones” ha sido vertiginoso alcanzando un pico en 

el año 2022.  

En la búsqueda se encontró un número importante de revistas sobre temas ambientales, de 

sostenibilidad, ecología económica y energía que publican investigaciones relacionados con este 

tema. Esto indica sin duda una fuerte conexión entre la teoría del empujón como una herramienta 

para la promoción y adopción de prácticas que garanticen la sostenibilidad y la conservación, a 

través de medidas alternativas. 
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El gráfico 1.1. muestra las redes de coocurrencia, que son redes de co-palabras que señalan la 

estructura conceptual que desvela los vínculos entre conceptos a través de las coocurrencias de 

términos (Aria y Cuccurullo 2017). Este análisis se hizo con el fin de comprender los temas 

tratados por los expertos e identificar cuáles son las cuestiones más importantes y recientes. Se 

pueden detectar cuatro ejes temáticos principales, mostrados en el gráfico 1.1., el más grande es 

el rojo cuyo eje central es el término “humano”, alrededor de él existen conceptos relacionados a 

la salud, los experimentos, la ética, la psicología. Este eje indica la relevancia del factor humano 

dentro de la teoría del empujó, ya que contempla factores como la irracionalidad y la motivación 

de las personas al momento de tomar decisiones. Un segundo eje con numerosas relaciones con el 

anterior es el de color purpura, este tiene como término central “toma de decisiones” y se conecta 

con otros términos con vínculos en la economía como la economía del comportamiento, política 

pública y el propio empujón. Este segundo eje integra la dimensión económica dentro de la parte 

humana de la toma de decisiones. Un tercer eje, es el que se detalla en color verde, el cual 

evidencia la conexión de los anteriores con un contexto ambiental ya que los términos que 

relaciona son “sostenibilidad”, “desarrollo sostenible”, “conservación de energía”, entre otros. Un 

cuarto eje, que parece estar menos conectado a los demás, da indicios de estudios relacionados a 

la meteorología y el aire, donde posiblemente el término nudge tenga una interpretación 

diferente.  

Gráfico 2.1. Redes de co-ocurrencia (keywords plus) 

Elaborado por el autor con información del trabajo de campo. 



16 
 

Los análisis anteriores demuestran que la teoría del empujón está ampliamente relacionada con 

aspectos ligados a la sostenibilidad ambiental y la salud de las personas. Por otro lado, el gráfico 

1.2. muestra el mapa temático de co-palabras, el cual extrae grupos de palabras clave. Se 

consideran temas, cuya densidad y centralidad pueden utilizarse para clasificar los temas y 

representarlos en un diagrama bidimensional (Aria y Cuccurullo 2017). El mapa temático es un 

diagrama muy intuitivo y se analizan los temas según el cuadrante en el que se sitúen: (1) 

cuadrante superior derecho: temas motores; (2) cuadrante inferior derecho: temas básicos; (3) 

cuadrante inferior izquierdo: temas emergentes o en vías de desaparición; (4) cuadrante superior 

izquierdo: temas muy especializados/nicho. El gráfico devela los temas motores con relación al 

tema básico que es la “teoría del empujón”, entre ellos se destacan en el círculo pequeño de color 

rojo, señalado con la flecha roja, los términos “empujón verde”, “experimento de elección”, 

“comportamiento proambiental”, como temas motores pero que además de estar muy cerca del 

cuadrante (4), se perciben como un tema de nicho, es decir que se ha explorado parcialmente. La 

presente investigación toma como ejes centrales estos tres términos ya que busca explicar el 

etiquetado ecológico como un empujón verde para promover el comportamiento proambiental a 

través de un experimento de selección. 

En conclusión, la relación entre la teoría del empujón y el etiquetado ecológico se da por medio 

de la sostenibilidad, la cual está ampliamente conectada a la producción científica de la economía 

del comportamiento. El empujón verde aparece como un tema motor, es decir que está 

dinamizando la discusión científica en actualmente y se acompaña del término “comportamiento 

proambiental”, de tal modo que existe una interrelación y una codependencia entre los conceptos 

claves de este estudio. 

Con tal de dar respuesta a las inquietudes del estudio, se hace necesario abordar los conceptos 

claves que lo componen y esclarecer el estado científico actual de la economía del 

comportamiento, teoría que se usa como soporte. Inicialmente, se abordan los postulados de 

Adam Smith por su importancia para la conformación de la economía como un asunto científico, 

para luego revisar algunas de las ideas de los economistas neoclásicos en relación con el 

comportamiento de los consumidores. Posteriormente, se discuten desde las doctrinas 

keynesianas sobre la emocionalidad de los agentes económicos hasta la conformación de los 

principios que dieron pie para el establecimiento de la economía del comportamiento como una 
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disciplina constituida. Téngase en cuenta que esta rama de la economía se combina con la 

psicología para así entender cómo las personas toman decisiones, lo que desafía el entendimiento 

de la racionalidad económica, usualmente concebida en las teorías neoclásicas. 

Gráfico 1.2. Mapa temático de co-ocurrencias 

 

 

Elaborado por el autor con información del trabajo de campo. 

En otras palabras, las personas toman decisiones influenciadas por varios factores, tales como las 

emociones, los sesgos cognitivos y las influencias sociales. Tal comportamiento arroja unas 

consecuencias, las que pueden denominarse fallos de mercado, en especial las denominadas como 

externalidades negativas. Se explora su evolución teórica desde la concepción neoclásica hasta la 

incorporación de factores de tipo ecológico y de salud. Se entiende por fallo de mercado, la 

distribución ineficiente de los bienes y servicios, o las consecuencias de su producción y 

consumo, de las decisiones económicas en el libre mercado. En este caso, los incentivos 

individuales para el comportamiento “racional” no llevan a resultados racionales para el grupo. 

Por ende, los postulados económicos tradicionales no son capaces de brindar una solución 
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eficiente a este problema y algunas áreas emergentes, tales como la economía comportamental o 

la economía ecológica, los abordan desde perspectivas diferenciales y con mayor capacidad 

explicativa. 

Finalmente, se define el marco en el que se inscribe el etiquetado ecológico y su capacidad para 

funcionar como un empujón. La teoría del nudge (empujón), propuesta por Thaler y Sunstein en 

2009, da origen a una explosión científica que desea abordar los fallos de mercado, en aspectos 

de la vida de las personas como el ahorro, la inversión y la salud, por medio de una intervención 

mínima: el nudge o empujón, que influencia el comportamiento de los individuos de una forma 

predecible. 

El gráfico 1.3. muestra las relaciones entre las teorías de soporte y los conceptos claves de este 

estudio, el cual se compone de tres ejes: economía del comportamiento, fallos de mercado y 

etiquetado ecológico.  

 Gráfico 1.3. Estructura de los conceptos teóricos 

 

Elaborado por el autor con información del trabajo de campo. 
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Con más detalle, el gráfico 1.3. muestra que desde los albores de la economía clásica se 

desarrollan consideraciones sobre la moralidad de los agentes económicos y sobre los fallos de 

mercado entendidos desde la presencia de costos no internalizados, información asimétrica y 

monopolios naturales. Con el desarrollo científico, ambas posturas evolucionan hasta obtener una 

base teórica sólida y ser capaces de explicar fenómenos económicos de forma clara y 

concluyente. El concepto de externalidades toma fuerza con las posturas de Pigou y permiten 

reconocer la importancia de salvaguardar los bienes públicos o comunes y el bienestar social a 

través de impuestos. Por el lado de la economía del comportamiento, los postulados sobre los 

espíritus animales de Keynes rompen con las doctrinas racionales de los economistas neoclásicos 

como Walras y Hicks, lo que da lugar a una mirada nueva sobre la comprensión de los estudios 

económicos. Una de las más relevantes es la teoría prospectiva de Kanheman, que se nutrió por 

los postulados sobre la racionalidad limitada de H. Simon, para la cual los seres humanos toman 

decisiones pensando en las futuras repercusiones de estas. 

Varios autores, entre ellos, Chang (2016) han descrito la economía del comportamiento como un 

"correctivo" a la visión "excesivamente racional" del comportamiento humano que prevalece en 

la economía dominante. Sostiene que esta forma de pensarse la economía es necesaria para 

comprender de forma más realista cómo las personas toman decisiones en contextos económicos. 

Todo este desarrollo teórico permite que los economistas R. Thaler y C. Sunstein planteen la 

posibilidad de alterar e influenciar el comportamiento de las personas para encontrar una solución 

a problemas económicos persistentes, como la reducción de los fallos de mercado. De tal modo, 

podría pensarse que, para alcanzar niveles superiores de consumo sostenible en una determinada 

comunidad, los comportamientos que apunten en ese sentido podrían influenciarse; mientras que 

se contribuye con la reducción de daños impuestos al medio ambiente y la salud. Se debe tener 

presente que, desde estas posturas, prohibir opciones o agregar costos adicionales no son una 

posibilidad. El agente económico sigue conservando su libertad de elegir. En los próximos 

párrafos se ahondará con suficiente detalle lo expuesto previamente. 
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1.1. ¿Cómo el consumidor toma decisiones y cómo se pueden influenciar? 

La economía del comportamiento es un enfoque fundado en la idea de que las personas no 

siempre toman decisiones racionales, como en la economía neoclásica, sino que están 

influenciadas por factores psicológicos y sociales que llevan a decisiones bien informadas e 

interesadas. Actualmente, desempeña un papel muy importante dentro de la economía general ya 

que aporta conocimientos sobre los factores psicológicos, cognitivos y sociales que influyen en el 

comportamiento humano en contextos económicos, lo que ha contribuido a desarrollar modelos 

más realistas del comportamiento económico y diseñar políticas más eficaces. Un aspecto muy 

importante de esta rama es su capacidad para explicar por qué los mercados no siempre producen 

resultados eficientes. Por ejemplo, lo que sucede con los sesgos conductuales, la aversión a la 

pérdida y el anclaje, que provocan ineficiencias de mercado como burbujas y colapsos y que no 

habían sido previamente explicados, al por menor, por otras ramas de la economía (Shleifer 2000; 

Gu 2023). 

Los teóricos de la economía del comportamiento reconocen que los individuos tienen 

limitaciones cognitivas y que a menudo deciden con respecto a reglas heurísticas, emociones y 

sesgos cognitivos. Para su exposición, se apoyan de varias disciplinas como la psicología, la 

sociología y la neurociencia, además de emplear métodos interdisciplinarios que permiten 

entender y predecir el comportamiento económico. La economía del comportamiento se aplica en 

múltiples áreas, por ejemplo, marketing, finanzas, salud y política pública. En estas últimas, 

contribuye con los gobiernos a diseñar estrategias para el fomento del ahorro; o a cómo reducir la 

incidencia de tabaquismo u obesidad.  

Con el fin de plantear soluciones a problemas económicos tradicionales, pero conservando la 

irracionalidad, e incluso la pereza, de los seres humanos, los investigadores de esta rama de la 

economía identificaron una serie de sesgos y limitaciones cognitivas que afectan la toma de 

decisiones ya que en muchos casos llegan a resultados que no son óptimas para ellos mismos o la 

sociedad. Algunos de estos hallazgos son: la aversión a las pérdidas, la heurística de la 

disponibilidad, el efecto marco, la ilusión de control, entre otros.  



21 
 

Esta disciplina toma vigor a partir de los estudios de Kahneman y Tversky (1979), nutridos por 

los aportes de sobre la racionalidad limitada de H. Simon (1957), sin embargo, los factores 

psicológicos individuales y los sociológicos que determinan el comportamiento de las personas y 

los grupos ya habían sido sujetos de discusión en los comienzos del pensamiento económico. 

Adam Smith, en su libro La teoría de los sentimientos morales (1759), sostiene que los juicios 

morales se basan en los sentimientos que experimentan las personas en respuesta a las acciones 

de los demás, en lugar de la razón o la lógica. Smith (1759) identifica las reglas básicas de la 

prudencia y la justicia que se necesitan para la supervivencia de la sociedad y explica también las 

acciones útiles que permiten el desarrollo. Entre las últimas se destacan el interés propio y la 

simpatía, la justicia y la beneficencia, y finalmente la virtud. De acuerdo con esta teoría, los 

sentimientos morales son el resultado de la capacidad de los seres humanos de simpatizar con los 

demás, lo que les permite sentir lo que otros sienten. Otros filósofos de la época concuerdan con 

los supuestos de Smith. David Hume, por ejemplo, señalaba que la simpatía es la fuente de los 

sentimientos morales (1739). A su vez, la teoría de Smith propone que los sentimientos morales 

no son universales, sino que varían según la cultura y las experiencias individuales, reafirmado 

más adelante por Nietzsche quien justifica que todo juicio moral es un juicio de valor, es decir, 

una apreciación que se basa en los sentimientos, los afectos, los impulsos, los instintos, en una 

palabra, en todo aquello que constituye el ser individual.(1886). 

Los supuestos de Smith en el pensamiento económico fueron relevantes por su contribución al 

entendimiento inicial de cómo las emociones y los valores influyen en la toma de decisiones 

económicas. Por ejemplo, esta teoría explica por qué las personas a menudo actúan de manera 

altruista o cooperativa, incluso cuando eso no maximiza su propio interés (egoísta). Según la 

teoría de los sentimientos morales esto se debe a que la simpatía y la empatía que las personas 

sienten por los demás los llevan a actuar de manera ética y a cooperar, incluso cuando eso no es 

lo más beneficioso para sí mismos al corto plazo. La teoría sostiene que los sentimientos morales 

son parte integral de la naturaleza humana y que influyen en cómo se perciben y juzgan las 

acciones económicas, es decir que podrían existir situaciones que, sin ser ilegales, lleguen a 

considerarse como inmorales. 

La teoría de Smith es relevante para la economía general porque ayuda a entender cómo las 

emociones y los valores influyen en la toma de decisiones económicas y en la forma en que se 
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organizan las sociedades, una preocupación común sostenida por los economistas a lo largo del 

pensamiento epistemológico. En los años 30, la "Teoría General de la Ocupación, el Interés y el 

Dinero" de Keynes revoluciona la ciencia económica. En esta obra el autor pretende demostrar 

que, aunque el modelo neoclásico es cierto, lo es sólo si se cumple una serie de condiciones 

hipotéticas restrictivas, por lo tanto, este no puede explicar fenómenos de la realidad. Keynes 

defiende vigorosamente que los resultados del modelo neoclásico dependen de la compatibilidad 

de las expectativas entre los agentes económicos. De ahí que, para Keynes, las expectativas son 

un aspecto fundamental que debe incluirse en los modelos económicos. 

Para comprender qué llevó a Keynes a reconocer que los consumidores no son del todo 

racionales, se deben reconocer cómo la economía neoclásica concibe el comportamiento de estos. 

Queda claro que para los economistas neoclásicos el consumidor es enteramente racional, esto 

implica que el agente toma decisiones basado en la maximización de su utilidad o satisfacción. 

Para tal efecto, se debe asumir que los individuos tienen preferencias bien definidas y toman 

decisiones de una forma que maximiza su bienestar, dadas unas restricciones presupuestales. 

Adicional a estoy un tanto alejado de la realidad, es la inclusión de dos supuestos: los 

consumidores tienen información perfecta y actúan independientemente para optimizar su 

utilidad. Los teóricos neoclásicos influenciaron el pensamiento económico de una manera sin 

precedentes y sus postulados perduraron como la regla por muchos años. Entre ellos destacan 

autores como A. Marshall, L. Walras y J. Hicks. Cada uno aportó a la visión neoclásica, por 

tanto, racional del comportamiento del consumidor. El concepto de utilidad marginal se origina 

con (Marshall 1890), el cual sugiere que los consumidores toman decisiones basados en la 

utilidad adicional que obtienen de consumir una unidad más de un producto.  En contraste, 

William Stanley Jevons (1871) menciona que a medida que los individuos consumen más de un 

bien, la satisfacción adicional obtenida de cada unidad consumida disminuye, lo que se conoce 

como utilidad marginal decreciente (Marshall 1890). Así que, para los economistas neoclásicos 

los consumidores toman decisiones teniendo en cuenta hasta donde la cantidad de unidades 

consumidas de un bien es satisfactoria y sus interacciones con bienes diferentes, mientras existe 

un presupuesto limitado. Con esta visión en mente,  (Walras 1874) introduce la idea de un precio 

de compensación del mercado, para el cual la oferta es igual a la demanda en todos los mercados. 

A lo anterior se le conoce como la teoría general del equilibrio, la cual ayuda a explicar cómo los 

mercados alcanzan el equilibro y cómo se determinan los precios. Posteriormente, dos teóricos 
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neoclásicos que ahondaron más sobre el comportamiento del consumidor fueron Hicks (1946) y 

Paul A. Samuelson (1983). Ellos introducen el concepto de las curvas de indiferencia, que 

ilustran las combinaciones de bienes que dan al consumidor el mismo nivel de satisfacción, lo 

que permite entender de mejor manera cómo se forman las preferencias y elecciones de los 

consumidores. Todas estas teorías funcionaban como modelos económicos, altamente 

matematizados y con muchos supuestos que parecieran no cumplirse en la vida real, a pesar de 

esto la visión neoclásica sobre el consumidor ha sido influyente para la conformación del 

pensamiento económico moderno y la mayoría de estos conceptos siguen siendo la base del 

estudio del comportamiento del consumidor en la corriente económica tradicional. 

Reconociendo el poco sentido de realidad y modelación limitada de la economía neoclásica, 

(Keynes 1936) ve un vacío para explicar alternativamente la toma de decisiones. El economista 

incorpora varios conceptos relacionados a la psique que influencian el comportamiento 

económico. Entre las principales explicaciones psicológicas de Keynes se destacan los espíritus 

animales. Este concepto sostiene que las emociones, las expectativas y la confianza juegan un rol 

significativo en la determinación los niveles de actividad económica e inversión. Keynes deja 

claro que gran parte de las decisiones de realizar algo bueno y cuyas consecuencias solo serán 

conocidas mucho después, resulta de los espíritus animales que son una urgencia espontanea a la 

acción más que a la inacción no como el resultado de una media ponderada de beneficios 

cuantitativos multiplicados por probabilidades cuantitativas ((1936). Otro concepto relevante en 

la obra del economista es el de propensión psicológica al consumo, que puede explicarse 

sencillamente como el deseo que tienen las personas de gastar dinero en el consumo, el cual, 

según el autor, no solo está determinado por el ingreso sino también por otros factores de orden 

psicológico. De forma similar, el concepto de la eficiencia marginal del capital explica que la 

tasa de ingreso esperado de una inversión no solamente recae en factores objetivos (p.ej. costo del 

capital), sino también en factores subjetivos como las expectativas y la confianza. Keynes 

menciona que “...los economistas no han prestado suficiente atención al papel crucial que 

desempeña el estado de confianza a la hora de determinar la magnitud de la renta y el nivel de 

empleo.” (1936). 

En general, los conceptos ya mencionados en la Teoría General Keynesiana resaltan la 

importancia de factores subjetivos, o psicológicos, como las emociones, expectativas y la 
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confianza en la toma de decisiones económicas. Asimismo, otra escuela económica ofrece una 

visión más rica y compleja de los consumidores, al desafiar una visión de ellos como agentes 

aislados y racionales y, en su lugar, considera que sus elecciones son dinámicas y están 

condicionadas por las instituciones. 

La economía institucional proporciona una perspectiva a través de la cual se examinan los 

consumidores y sus procesos de toma de decisiones de forma diferente al modelo neoclásico, que 

presenta a los consumidores como actores racionales que optimizan la utilidad basándose en 

preferencias y restricciones presupuestarias. La escuela institucional profundiza en el papel de las 

estructuras, normas e instituciones sociales en la configuración del comportamiento económico. 

En esta corriente, se considera que los consumidores están inmersos en un contexto 

socioeconómico más amplio que influye en sus decisiones de formas que trascienden el simple 

análisis costo-beneficio. Las instituciones, que van desde los marcos jurídicos y las normas 

culturales hasta el poder empresarial y las redes sociales, imponen limitaciones y ofrecen 

oportunidades que configuran la toma de decisiones individuales o sociales. Por ejemplo, los 

comportamientos de compra pueden estar moldeados por las prácticas habituales o por las normas 

que rodean el consumo de estatus más que por las meras preferencias individuales. El concepto 

de consumo ostentoso de Veblen subraya este hecho al sugerir que los consumidores suelen 

comprar bienes no por su utilidad intrínseca, sino por su capacidad para señalar estatus social.  

Así pues, los economistas institucionales, Veblen 1899; Galbraith 1998; Hodgson 1988) subrayan 

que las decisiones de los consumidores no son actos aislados de cálculo racional, sino que están 

determinadas por la evolución de los hábitos, las normas sociales y las instituciones en las que 

operan. Es decir que, sus preferencias no son estáticas ni exógenas, sino que están influidas por 

los cambios culturales, el marketing o las interacciones sociales. Estas cambian a medida que los 

consumidores interactúan con instituciones en evolución, lo que, según Hodgson (1988) crea 

“guiones” que orientan el comportamiento de los consumidores, de forma que influyen 

sutilmente en las elecciones al hacer que determinadas acciones sean más legítimas, deseables o 

habituales. Según esta escuela, las instituciones también tienen la capacidad de distorsionar el 

comportamiento de los consumidores al crear asimetrías de poder. Esta idea corresponde a la 

noción del “efecto dependencia”, propuesta por Galbraith (1998). Es decir que, las empresas 



25 
 

influyen en los consumidores a través de la publicidad, de modo que moldean las preferencias en 

beneficio de los intereses corporativos y no del bienestar de los consumidores.  

La economía institucional justifica que las decisiones de los consumidores no son simplemente el 

resultado de la maximización racional, sino que están profundamente modeladas por una variedad 

de influencias institucionales, sociales y cognitivas. Asimismo, Keynes sentó las bases para que 

los demás economistas considerasen el rol de aspectos psicológicos en la toma de decisiones y 

fueran más allá de análisis puramente subjetivos. Entre los más destacados se hallan Kahneman y 

Tversky quienes proponen la Teoría Prospectiva. Con un corte muy psicológico, estos postulados 

se centran en explicar cómo las personas evalúan y toman decisiones en situaciones de 

incertidumbre. 

 Kahneman y Tversky (1979) se basan en la idea de que las personas no toman decisiones 

basándose únicamente en la probabilidad de que algo ocurra, sino que también consideran los 

posibles resultados y las posibles pérdidas. Según su teoría, las personas son más sensibles a las 

pérdidas que a las ganancias, lo que significa que están dispuestas a tomar mayores riesgos para 

evitar una pérdida que para obtener una ganancia equivalente. De tal modo, esta teoría sugiere 

que las personas tienden a tomar decisiones basadas en comparaciones relativas en lugar de 

absolutas, lo que significa que evalúan las opciones en función de su relación entre sí en lugar de 

su valor absoluto. Los supuestos de Kahneman y Tversky han sido ampliamente estudiados y han 

tenido un gran impacto en los campos de la economía, los conceptos han sido ampliados y 

actualizados en una serie de publicaciones muy reconocidas, entre ellas Choices, Values, and 

Frames (1984). Allí los autores discuten la influencia de los marcos de referencia en la toma de 

decisiones y cómo las decisiones pueden ser influenciadas por la forma en que se presentan las 

opciones, lo que Richard Thaler empleará posteriormente para proponer la teoría del empujón. 

Gran parte de los supuestos que se plantearon en la teoría prospectiva se vieron nutridos por otra 

teoría denominada la teoría de racionalidad limitada cuya influencia percibida a través de la 

teoría de la prospectiva y la teoría del empujón, deja huellas profundas en la economía 

comportamental. 
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La teoría de la racionalidad limitada, propuesta por Herbert A. Simon en su celebre libro 

Comportamiento administrativo (1947), sostiene que en la toma de decisiones, los seres humanos 

no pueden ser completamente racionales debido a las limitaciones de tiempo, información y 

recursos disponibles para ellos. En lugar de buscar la solución óptima para un problema, las 

personas toman decisiones que son suficientemente buenas para satisfacer sus necesidades en un 

momento dado. Simon describió la racionalidad limitada como "un proceso de selección entre 

alternativas limitadas por la información disponible, el tiempo y los recursos para obtenerla, la 

capacidad cognitiva del procesador y las limitaciones emocionales que surgen de los conflictos y 

tensiones entre los objetivos y valores del individuo.” (H. A. Simon 1947). Esta teoría sugiere 

que los seres humanos hacen uso de heurísticas y atajos mentales para simplificar la toma de 

decisiones y resolver problemas complejos. Es decir que, en lugar de considerar todas las 

alternativas posibles, las personas suelen limitarse a un conjunto más pequeño de opciones que 

consideran suficientes para satisfacer sus necesidades. 

Del mismo modo que las teorías anteriores, ésta se ha aplicado en una amplia gama de 

disciplinas, desde la economía y la gestión hasta la psicología y la ciencia política. En la 

economía, por ejemplo, la teoría de la racionalidad limitada ha sido utilizada para explicar por 

qué los consumidores a menudo no eligen el producto más barato o el más eficiente 

energéticamente, sino que, según R. Thaler (1980), toman decisiones basados en la información 

limitada que tienen disponible en el momento. Este último autor, influenciado por todas las 

teorías que explican los factores psicológicos que subyacen a las decisiones económicas, plantea 

junto con Cass Sunstein la teoría del nudging (empujón). Esta es una corriente investigativa de la 

economía del comportamiento que busca diseñar intervenciones óptimas para influir en el 

comportamiento de las personas, sin limitar su libertad de elección. R. H. Thaler y Sunstein 

(2009) definen el empujón como “cualquier aspecto de la arquitectura de elección que altera el 

comportamiento de las personas de una manera previsible sin prohibir ninguna opción o cambiar 

significativamente sus incentivos económicos". Kahneman (2011) defiende la noción del 

empujón con base en sus propios supuestos teóricos al formular que las personas no siempre 

toman decisiones racionales y pueden ser influenciadas por pequeños cambios en el ambiente de 

elección. Sunstein y Reisch (2013) advierten que los empujones pueden ser utilizado por 

gobiernos, empresas y organizaciones sin fines de lucro para mejorar la toma de decisiones de las 

personas y promover el bienestar social. R. H. Thaler agrega más adelante que los empujones se 
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enfocan en cómo los marcos y los contextos afectan la toma de decisiones, por ende, la teoría 

busca diseñar ambientes de elección tal que oriente a las personas hacia elecciones que son 

mejores para ellas y para la sociedad en general (2015). Existe amplia evidencia científica que da 

cuenta de la efectividad de los empujones (Codagnone, Veltri, et al. 2016; De-loyde et al. 2022; 

Carlsson, Katariay Lampi 2022). 

Thaler y Sunstein (2022) denominan a la teoría del empujón como un tipo de paternalismo, pero 

de tipo libertario, es decir que están de acuerdo con las instituciones orienten las decisiones de las 

personas en direcciones que les resulten beneficiosas. Por tanto, señalan que el empujón es 

“cualquier aspecto de la arquitectura de las decisiones que modifica la conducta de las personas 

de una manera predecible sin prohibir ninguna opción ni cambiar de forma significativa los 

incentivos económicos”. En sus postulados los teóricos son recurrentes en afirmar que los seres 

humanos se equivocan sistemáticamente, sin que esto signifique que haya algo mal en su 

conducta. Kahneman y Tversky (1979) señalan en su obra tres heurísticos (reglas básicas para 

tomar decisiones) y sus respectivos sesgos. Anclaje consiste en que, a partir de una cifra 

conocida, se hacen ajustes en la dirección que se cree apropiada, el sesgo aparece porque los 

ajustes son usualmente insuficientes. Disponibilidad plantea que las personas evalúan la 

probabilidad del riesgo preguntándose a sí mismas si conocen más ejemplos similares, en caso de 

que no haya una baja preocupación y viceversa, una evaluación sesgada del riesgo puede traer 

muchas consecuencias negativas para las personas. Representatividad acude al concepto de 

estereotipo y explica que los seres humanos tienden a decidir que algo pertenece a un grupo, 

apoyándose en la semejanza y la frecuencia con que suceden las características que más se 

asociación con el grupo, cuando estos dos aspectos divergen aparecen los sesgos. Este heurístico 

hace que las personas confundan las fluctuaciones aleatorias con pautas causales de cualquier 

fenómeno. 

Thaler y Sunstein (2022) proponen que en el heurístico de anclaje se puede sugerir la cifra del 

punto de partida, lo que influye en el proceso mental de quien toma la decisión. Con respecto al 

heurístico de disponibilidad, si los juicios de las personas se “empujan” en la dirección de la 

probabilidad correcta, las decisiones de las personas podrían mejorar.  
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Adicional a los heurísticos de Kahneman y Tversky (1979), Thaler y Sunstein (2022) 

proporcionan unos nuevos que ayudan a ampliar el proceso mental de la toma de decisiones. El 

optimismo no realista, que explica en gran medida los riesgos individuales que asumen los 

individuos con relación a la vida y la salud. Los empujones en esta instancia ayudan a corregir 

ese optimismo ilusorio. La aversión a la pérdida favorece a la inercia, que no es más que un 

fuerte deseo de conservar las posesiones. El sesgo del statu quo también favorece a la inercia, que 

se define como la tendencia general de las personas a aferrarse a una situación actual, esto se da 

principalmente porque la gente no presta atención a la hora de tomar decisiones, hay una 

“elección irreflexiva”. El enmarcado justifica que las decisiones dependen en parte de la manera 

en que se formulan los problemas.   

Una mirada especial la da la economía conductual del desarrollo, explorada por Kremer, Raoy 

Schilbach (2019), la describe como un campo que combina los conocimientos de la psicología 

con la teoría económica para comprender y abordar mejor las complejidades de la toma de 

decisiones en los países de bajos ingresos y en desarrollo. La contribución de los autores, sobre 

todo mediante el uso de experimentos de campo, ha sido clave para demostrar cómo estos 

factores psicológicos influyen en decisiones cruciales en ámbitos como la sanidad, la educación, 

la agricultura y la inversión. En muchos países en desarrollo, la gente no adopta tecnologías que 

podrían mejorar sus vidas, como vacunas, insumos agrícolas mejorados o herramientas de 

saneamiento, no porque carezcan de acceso, sino porque se enfrentan a barreras cognitivas y 

conductuales. 

Por tanto, la teoría de Thaler y Sunsteiny Kremer se apoyan en las ideas que Smith, Keynes, 

Kanheman y Simon abordaron sobre que las personas no siempre toman decisiones racionales y 

óptimas y agregan que pueden ser influenciadas por pequeños cambios en el ambiente de 

elección. Los supuestos de la teoría del empujón se basan en el estudio del comportamiento y la 

arquitectura de las decisiones, para posteriormente diseñar intervenciones que alteren esta 

arquitectura y conduzcan a las personas hacia decisiones coherentes con sus propios intereses y 

valores, pero que sean a su vez óptimas para ellos mismos o la sociedad en general.  
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1.2.Las decisiones del consumidor y su efecto sobre el medio ambiente 

Las decisiones de los consumidores juegan un papel crucial en el impacto sobre el medio 

ambiente. Por ende, la compra de productos masivos respetuosos con el mismo puede reducir los 

efectos negativos de tales impactos. La responsabilidad y la preocupación medioambiental 

influyen positivamente en la intención de consumo ecológico, pero la sensibilidad al precio puede 

afectar negativamente a esta relación (Yue et al. 2020). La disposición a pagar por productos 

amigables con el medio ambiente aumenta con la responsabilidad medioambiental y la exhibición 

de atributos y valores únicos de los productos ecológicos puede reducir la sensibilidad al precio 

de los consumidores (Yue et al. 2020). Las elecciones que hacen los consumidores están 

influenciadas por factores del comportamiento (actitudes, emociones, prejuicios, etc.), más que 

por la racionalidad predecible. Los estudios tradicionales suponen que los consumidores toman 

decisiones totalmente informadas y basadas en la racionalidad, pero su comportamiento es 

complejo y puede verse influenciado por la información y el aprendizaje de las conductas de 

otros. Los consumidores pueden cambiar sustancialmente sus preferencias, valores y 

comportamiento (Trudel 2019), para evitar poner costos externos adicionales al medio 

ambiente u a otras comunidades usualmente desfavorecidas, o comúnmente denominados 

externalidades negativas. 

Las externalidades son un fallo de mercado, el cual consiste en la distribución ineficiente de los 

bienes y servicios, o las consecuencias de su producción y consumo, en el libre mercado. En el 

caso de los fallos de mercados, los incentivos individuales para el comportamiento “racional” no 

llevan a resultados racionales para el grupo. Por ende, los postulados económicos tradicionales no 

han sido exitosos en proveer una solución completa a estos problemas, así que, áreas emergentes 

como la economía comportamental o la economía ecológica, los abordan desde perspectivas 

diferentes. 

Las externalidades negativas se refieren a las consecuencias, comúnmente inintencionadas y 

dañinas, resultantes de la actividad económica que afectan a las partes indirectamente 

involucradas. Estos costos externos puedes derivarse de la producción o consumo de bienes y 

servicios, por tanto, cuando los consumidores toman decisiones que acarrean una externalidad 

negativa, no necesariamente se hacen responsables de tales costos externos, lo que conduce a 
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resultados subóptimos desde una perspectiva social. Economistas como Pigou, Coase, Hardin y 

Ostrom han hecho contribuciones significativas al entendimiento de cómo pueden abordarse este 

tipo de externalidades y mitigarlas por medio de mecanismos institucionales y políticos. 

Las externalidades son un concepto importante en la teoría económica, ha evolucionado desde su 

aparición en el 1920 y ganado relevancia en las discusiones económicas actuales. El concepto 

nace dentro de la visión neoclásica, propuesto por Arthur Pigou en su obra La economía del 

bienestar (1920). Pigou introdujo el concepto de externalidades y analizó cómo pueden generar 

ineficiencias en el mercado. Para él, una economía externa, o externalidad positiva, es una 

situación en la que alguien se beneficia por la acción de otro, fuera de los mecanismos del 

mercado. Mientras que las “deseconomías externas”, o externalidades negativas, son los 

perjuicios que alguien sufre como consecuencia de las acciones del otro sin pasar por el mercado; 

y es ante la presencia de las externalidades negativas que se producen los fallos de mercado. 

Pigou (1920) propuso como solución a esta problemática el uso de impuestos para internalizar las 

externalidades y alcanzar un equilibrio socialmente óptimo. Sin embargo, Marshall (1890) un 

economista neoclásico se había referido arbitrariamente a las externalidades antes que Pigou, las 

denominó efectos externos. Marshall sostenía que las externalidades podían generar tanto 

beneficios como costos para terceros que no participan directamente en una transacción 

económica y reconocía que los efectos externos no se tienen en cuenta adecuadamente en el 

sistema de precios. Marshall argumentaba que era responsabilidad del gobierno intervenir para 

corregir las externalidades negativas y promover las externalidades positivas a través de políticas 

públicas adecuadas. Una definición clave y sencilla sobre las externalidades la hace Laffont 

(1989), sostiene que las externalidades se refieren a los impactos secundarios de las actividades 

de producción o consumo, es decir, los efectos que afectan a otros agentes diferentes al que 

realiza la actividad y que no se reflejan en el sistema de precios. Con el tiempo aparecen nuevas 

clasificaciones, como las de Baumol (1972) quien catalogó las externalidades en beneficiosas y 

perjudiciales. Las beneficiosas generan, claramente, beneficios a quienes están directamente 

involucrados en la producción, mientras que las perjudiciales imponen costos a otros. Para 

Baumol, el efecto principal de las externalidades es distorsionar la asignación eficiente de 

recursos ya que, si los precios de mercado no reflejan los costos y beneficios reales, el 

mecanismo de oferta y demanda no funciona correctamente. 
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De forma similar varios autores han analizado el problema de las externalidades en los bienes 

públicos. Hardin (1968) había propuesto la tragedia de los comunes, la cual describe una 

situación en la que las personas explotan en exceso un recurso compartido, lo que lleva al 

agotamiento de éste, cuando todos actúan egoístamente, el recurso se degrada y todos sufren. 

Para evitar esto, Hardin propone emplear regulaciones y responsabilidad individual en la gestión 

de los recursos compartidos. Si bien este concepto no corresponde al de externalidades, da cuenta 

de la importancia de proteger y regular los efectos de la producción o el consumo propio sobre 

otros agentes. Samuelson (1954) había desarrollado el concepto de bienes públicos y la necesidad 

de la intervención del gobierno para su provisión, debido a la naturaleza no excluible y no rival 

en el consumo de estos. 

Lo anterior ha permitido la consideración de aspectos ecológicos y de sostenibilidad en relación 

al desarrollo económico. Por ejemplo, (Ostrom (2015) exploró cómo los recursos comunes 

pueden ser gestionados de manera sostenible por las propias comunidades, en lugar de depender 

únicamente de la regulación estatal. Su trabajo destaca la importancia de los arreglos 

institucionales y la cooperación en la resolución de las externalidades ambientales. Nordhaus 

(2013) examinó los desafíos económicos y políticos relacionados con la internalización de las 

externalidades climáticas a través de la implementación de políticas como la fijación de precios 

del carbono. 

La economía comportamental y la sostenibilidad están relacionadas en la medida en que la forma 

en que las personas toman decisiones y se comportan afecta los recursos naturales y el medio 

ambiente (externalidades negativas). La economía comportamental examina cómo los sesgos 

cognitivos y las influencias sociales influyen en las decisiones individuales. Al comprender estos 

factores, se pueden diseñar intervenciones y políticas que fomenten comportamientos más 

sostenibles, como la adopción de prácticas ecológicas y la conservación de recursos a largo plazo. 

Diversos estudios dan cuenta de esta relación (Leiserowitz, Katesy Parris 2006b; Vlek y Steg 

2007; Kaplan, Gelinoy Reed 2017). 

 

https://es.wikipedia.org/wiki/Econom%C3%ADa_ecol%C3%B3gica
https://es.wikipedia.org/wiki/Desarrollo_sostenible
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1.3. Las etiquetas ecológicas como empujones  

Esta investigación, al centrarse en decisiones de consumo, hace imperativo evidenciar los 

conceptos más importantes del estudio del comportamiento del consumidor. (Kahneman 2011) 

describe en su teoría de decisión del consumidor cómo las personas toman decisiones de 

consumo mediante dos sistemas de pensamiento: el primero, rápido, intuitivo y emocionaly el 

segundo, lento, analítico y deliberado. El sistema 1 guía decisiones impulsivas basadas en 

heurísticas y emociones, el sistema 2 se activa en elecciones que requieren análisis más 

detallados. Factores como los sesgos cognitivos, emociones, evaluación de riesgos y el contexto 

de presentación influyen en estas decisiones. Esta es una parte importante de la economía 

conductual, la cual busca entender cómo las personas toman decisiones y cómo estas decisiones 

pueden ser influenciadas por factores internos y externos. Sin embargo, se deben contemplar 

otras visiones que dejan en descubierto que los empujones podrían no ser unívocamente 

positivos. (Akerlof y Shiller 2016) explican cómo los mercados explotan las debilidades humanas 

y los sesgos cognitivos para influir en las decisiones de los consumidores, en busca de beneficios. 

Señalan patrones como el uso de ofertas que apelan a la aversión a la pérdida, la manipulación de 

necesidades sociales, la creación de productos adictivos, la explotación del desconocimiento 

financiero y la asimetría de información. Los autores argumentan que estas prácticas no son 

anomalías, sino inherentes a los mercados competitivos y proponen medidas como regulación, 

transparencia y educación para proteger a los consumidores de estas manipulaciones.   

Retomando a Kahneman y Tversky (1979), las decisiones de los consumidores no son del todo 

racionales y pueden estar influenciadas por factores emocionales, cognitivos y situacionales. 

Autores importantes del comportamiento del consumidor, cuyas aplicaciones son más fuertes en 

el mercadeo, lo definen como el proceso dinámico en el que un individuo interactúa con un 

producto, servicio o experiencia para satisfacer una necesidad o deseo (Solomon 2023). 

Blackwell, Miniardy Engel (2006) agregan que este estudio se enfoca en los procesos de 

selección, compra, uso y disposición de productos para satisfacer necesidades que pueden ser 

individuales, grupales y organizacionales.  

Existe una dimensión externa que influencia las decisiones de consumo, según Hoyer, Macinnisy 

Dasgupta (2008) la componen “la información y la publicidad, el marketing, la experiencia previa 

y las opiniones de otros consumidores". Dentro de la primera categoría, información y 
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publicidad, caben las etiquetas que informan las características y componentes de los productos. 

Una mención importante son las etiquetas que se denominan como ecológicas. El etiquetado 

ecológico es un sistema que busca informar a los consumidores sobre el impacto ambiental de los 

productos y servicios que adquieren, de acuerdo con la Comisión Europea (s/f) es una 

herramienta valiosa para promover la sostenibilidad y contrarrestar el impacto ambiental del 

consumo de productos y servicios ya que proporciona información los consumidores y motiva a 

las empresas a mejorar su desempeño ambiental. Otras organizaciones internacionales como la 

OECD (2016) concuerdan con que este sistema es una estrategia útil para facilitar la toma 

decisiones informadas sobre qué productos y servicios comprar.  

Varios autores señalan que el etiquetado ecológico es un sistema que promueve la transparencia y 

la responsabilidad ambiental y que puede fomentar la competencia entre los fabricantes para 

mejorar su desempeño ambiental y promover prácticas empresariales sostenibles"(Gruere 2013; 

Klintmani 2016). Lo anterior está vinculado estrictamente con los conceptos de Responsabilidad 

Social Empresarial (RSE) e Irresponsabilidad Social Empresarial (IRSE), de acuerdo con Riera y 

Iborra (2017) existe unanimidad sobre la definición de RSE, pero con respecto a la IRSE, que es 

relativamente más nuevo y de mucho interés actual, falta consenso. Sin embargo, la IRSE se 

entiende como las acciones o decisiones de una empresa que son contraproducentes para el 

bienestar de la sociedad o el medio ambiente. Riera y Iborra (2017) exponen que incluso 

empresas con RSE pueden realizar actos de IRSE, ya que los comportamientos proambientales se 

hacen para compensar o desviar la atención de los comportamientos irresponsables. 

Adicionalmente, Alcadipani y de Oliveira Medeiros (2020) encontraron que la IRSE es una 

ideología que ayuda a disimular la contradicción que existe entre la creación de valor para los 

accionistas y el bien social, que es la esencia del sistema empresarial moderno y del actual 

sistema económico. Por tanto, la búsqueda se sistemas que garanticen una RSE legitima y no 

como una simple distracción es fundamental para el desarrollo sostenible. 

De acuerdo con lo anterior, el etiquetado ecológico funciona como un sistema que busca informar 

a los consumidores sobre el impacto ambiental de los productos y servicios que adquieren, lo cual 

podría resultar eficaz para promover consumos más sostenibles y reducir el impacto ambiental de 

los productos y servicios, es decir las externalidades negativas, mientras las organizaciones son 

socialmente responsables. 
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Capítulo 2. Las etiquetas ecológicas 

Los recursos naturales de Colombia son el legado que heredarán las generaciones futuras y la 

base del desarrollo del país. Para preservarlos, es necesario un nuevo modelo de crecimiento 

económico. Este debe priorizar la eficiencia económica, tener en cuenta todos los bienes y 

servicios ambientales y cambiar hacia una producción cíclica con consideraciones ambientales 

durante todo el ciclo de vida del producto (Ministerio de Ambiente Vivienda y Desarrollo 

Territorial 2010). En consecuencia, resulta crucial establecer la existencia y eficacia de 

procedimientos que ayuden a los individuos a tomar decisiones que reduzcan las externalidades 

negativas, al superar sus limitaciones cognitivas y sesgos de comportamiento, en beneficio de sí 

mismos, el medio ambiente y la sociedad en su conjunto. El uso de etiquetas ecológicas como 

"empujones" en la canasta básica de alimentos de los consumidores colombianos debería 

estudiarse en Colombia como herramienta para alcanzar dicho fin. 

Es importante tener en cuenta que los hábitos de consumo de las familias colombianas han 

cambiado y cada vez son más las personas que optan por productos ecológicos, sostenibles o de 

comercio justo (Herrán, Villamory Quintero-Lesmes 2019; Guzmán Rincón et al. 2021). 

Mientras que muchos consumidores, sólo revisan la información nutricional de los productos 

alimenticios, las políticas públicas que promueven la conciencia ambiental los han animado para 

tener en cuenta el impacto ecológico de la producción, distribución y empaque de un producto. 

Sin embargo, la escasez de información sobre el desempeño ecológico de los productos que 

consumen socava esta consciencia y hace que pasen por alto las formas de producción o 

distribución a la hora de seleccionar productos. 

En este sentido, Colombia asumió el reto de la agenda global adoptando diversos marcos de 

cumplimiento, como la Política Nacional de Producción y Consumo (2010), la Política Nacional 

para la Gestión Integral de la Biodiversidad y sus Servicios Ecosistémicos (PNGIBSE 2012), la 

Política de Crecimiento Verde (2018), la Estrategia para la implementación de los Objetivos de 

Desarrollo Sostenible (ODS) en Colombia (2018), la Estrategia Nacional de Economía Circular 

(2019), la Estrategia Nacional de Bioeconomía (2020), la Ley 2169 de 2021 de Acción Climática, 

la Ley 2111 de 2021 de Lucha Contra la Deforestación, la Política Nacional para el Control de la 

Deforestación y la Gestión Sostenible de los Bosques (2020). 
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El Ministerio de Ambiente y Desarrollo Sostenible de Colombia desarrolló en 2014 el Plan 

Nacional de Negocios Verdes, el cual ofrece lineamientos e incentivos y para el desarrollo, 

fomento, promoción y escalamiento de los negocios verdes y sostenibles en Colombia 

(Ministerio de Medio Ambiente y Desarrollo Sostenible 2022). Luego de ocho años y en 

correspondencia a las nuevas tendencias, políticas y estrategias regionales, nacionales e 

internacionales, se actualizó el PNNV 2014-2022 con un horizonte al 2030. El nuevo plan se basa 

en la experiencia y las enseñanzas extraídas de su aplicación, así como en las buenas prácticas de 

las autoridades medioambientales regionales. Tiene en cuenta las tendencias surgidas de las 

demandas del mercado, los potenciales territoriales y los compromisos medioambientales 

nacionales e internacionales (Ministerio de Medio Ambiente y Desarrollo Sostenible 2022). 

El presente Plan Nacional de Negocios Verdes responde a los compromisos regionales, 

nacionales e internacionales de triple impacto (social, ambiental y económico) en tres líneas: la 

conservación y uso sostenible de la biodiversidad; la descarbonización y acción; y el 

fortalecimiento de la generación de tejido social, a través del fomento de alternativas económicas 

que aporten al bienestar y a la generación de empleos verdes e ingresos en los territorios desde las 

economías consolidadas, en crecimiento y populares. 

En lo referente al resultado de la implementación del PNNV en el período 2014-2022, destacan la 

consolidación de herramientas e instrumentos para el fomento y promoción de los negocios 

verdes, entre ellos la estructuración e implementación de los programas regionales y planes 

departamentales de negocios verdes en articulación con actores públicos y privados; la definición 

del proceso de verificación de negocios verdes, que presenta como resultados la verificación de 

más de 4.000 negocios verdes acumulados a 2022; y el liderazgo en acciones de soporte para la 

promoción y comercialización de los negocios verdes, como Bioexpo Colombia, el Portafolio de 

Bienes y Servicios de Negocios Verdes, Avales de Confianza y el Sello Marca de Negocios 

Verdes con respaldo de la Marca País (Ministerio de Medio Ambiente y Desarrollo Sostenible 

2022).  
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2.1. Estado del etiquetado ecológico en Colombia 

En Colombia, la producción y el consumo sostenible se ha institucionalizado como estrategia 

relevante para avanzar en la gestión ambiental de los sectores público y privado. En 1997, el 

Ministerio del Medio Ambiente de Colombia adoptó su Política Nacional de Producción más 

Limpia para impulsar la nueva institucionalidad ambiental en el país. En el año 2002, el 

Ministerio de Ambiente, Vivienda y Desarrollo Territorial expidió su Plan Estratégico Nacional 

de Mercados Verdes. 

La Política de Producción y Consumo Sostenible de 2010 responde a los compromisos adquiridos 

de manera voluntaria por Colombia el marco del Proceso de Marrakech el cual es impulsado por 

la Organización de Naciones Unidas -ONU, para dar cumplimiento al capítulo III del Plan de 

Implementación de la Cumbre Mundial de Johannesburgo (2002). Este mismo proceso reafirma y 

busca avanzar más allá de la Agenda 21, que inició un proceso internacional orientado al 

estímulo de una producción más limpia, a partir de la Cumbre de la Tierra, organizada por la 

misma ONU en el año de 1992. 

Desde entonces, los gobiernos del mundo han promovido la producción más limpia como 

estrategia complementaria a los instrumentos reguladores. El principio central de la estrategia de 

producción más limpia y de conceptos asociados como la ecoeficiencia, es que la contaminación 

y la pérdida acelerada de recursos naturales indican ineficiencias en la producción y el uso de 

productos y servicios. La aplicación de alternativas preventivas puede ayudar a los sectores a 

evitar las ineficiencias, mejorar sus resultados medioambientales y obtener beneficios 

económicos. (Ministerio de Ambiente Vivienda y Desarrollo Territorial 2010). 

La producción más limpia y el consumo sostenible son conceptos complementarios entre sí: por 

definición, uno conlleva e impulsa al otro. La oferta de productos más limpios impulsa el 

consumo más sostenible y la demanda de productos más sostenibles, impulsa la producción más 

limpia (Ministerio de Medio Ambiente y Desarrollo Sostenible 2022). La producción y el 

consumo sostenibles son aspectos cruciales de las políticas de desarrollo y medio ambiente por su 

interacción mutua y su repercusión en el impacto ambiental y la competitividad. 
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La iniciativa ha logrado varios resultados, como la creación de redes de apoyo a los productores 

de mercados verdes, alianzas para apoyar la comercialización de bienes y servicios verdes, la 

sensibilización de consumidores y productores, el desarrollo de normas técnicas colombianas y el 

establecimiento del Sello Ambiental Colombiano y el Sello de Alimentos Ecológicos. 

En el país, algunos alimentos llevan etiquetas ecológicas o sellos “verdes”, en gran proporción 

corresponden a productos importados que responden a evaluaciones estricticas para obtenerlos 

como el USDA Organic, que entrega el Departamento de Agricultura de Estados Unidos. El 

Instituto Colombiano Agropecuario (ICA) promueve la certificación de predios productores de 

frutas, hortalizas y hierbas aromáticas en Buenas Prácticas Agrícolas, con el objetivo de 

garantizar la inocuidad de los productos de origen agropecuario. Esta certificación en el mercado 

internacional es conocida como la Global GAP. 

El diario La República (2014) dice que “la mayoría de los alimentos y bebidas que se venden en 

los supermercados … tienen certificaciones ambientales, pero … que son los tés, los cafés y el 

azúcar, los productos que más han obtenido certificaciones ambientales o sellos verdes”. Existen 

múltiples sellos o etiquetas que se denominan verdes, unas destacan las características del 

producto en términos de protección del ambiente a través del proceso productivo, como la 

etiqueta del Rainforest Alliance; o el aseguramiento de condiciones de vida optimas de las 

comunidades productoras, como el sello Fair Trade. Los sellos usados en el territorio colombiano 

se pueden ver en la foto 3.1. 

Actualmente, la adopción de las agriculturas ecológica y orgánica ha tomado mayor importancia 

en Colombia, en gran medida por un crecimiento en la consciencia sobre el cambio climático y la 

necesidad de hacer un mejor uso del agua y del suelo, manteniendo su calidad y biodiversidad 

(Sánchez Castañeda 2017). El establecimiento de señales que informen sobre el proceso de 

elaboración de los productos ha sido una medida que favorece al consumidor, al permitirle tomar 

decisiones más informadas y más en línea con sus propios intereses. El Ministerio de Agricultura 

y desarrollo rural de Colombia reconoce “que es importante para la percepción del consumidor 

contar con un sello que recoja un mínimo de información homogénea que diferencie al producto 

ecológico; que el artículo 78 de la Constitución Política señala los derechos de los consumidores 

a ser informados sobre las características de los bienes y servicios que se ofertan;  que el uso de 
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un sello nacional facilita una mejor identificación de los productosy propicia una mayor 

credibilidad y confianza entre los consumidores” (1). 

Foto 3.1. Guía de reconocimiento de etiquetas ecológicas en Colombia 

Fuente: La Republica (2014b) 

Para tal fin creó por medio de la resolución 148 de 2004, el Sello de Alimento Ecológico (SAE) y 

reglamentó su otorgamiento y uso en Colombia.  De tal modo, se le asegura al consumidor que el 

producto que lleve el sello cumple con los procesos establecidos para considerarse ecológico.  

El SAE es un instrumento voluntario que tiene como objetivo promover, diferenciar y posicionar 

productos alimenticios ecológicos colombianos en los mercados locales e internacionales. La 

Resolución 0187 de 2006 adopta el reglamento para la producción primaria, procesamiento, 

empacado, etiquetado, almacenamiento, certificación, importación, comercialización de 

productos alimenticios ecológicos. Los alimentos se definen, de acuerdo con la resolución como 

“todo producto natural o procesado, que ingerido aporta al organismo humano los nutrientes y la 

energía necesarios para el desarrollo de los procesos biológicos”. La resolución contempla los 

siguientes productos: 

 alimenticios agrícolas vegetales y pecuarios no transformados; 
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 procesados destinados al consumo humano derivados de los productos indicados en el 

literal precedente;  

 alimenticios importados, siempre y cuando, cumplan con lo estipulado en el artículo 52 de 

la Resolución 074 de 2002 del Ministerio de Agricultura y Desarrollo Rural. 

2.2. El consumidor colombiano 

Los colombianos desde su rol como consumidores han visto mejoras significativas durante los 

últimos años. Sin embargo, a raíz de la pandemia del Covid-19, la situación económica de 

muchos hogares se vio afectada por el desempleo y el alza de los precios de la canasta básica. En 

la actualidad, se mantienen tasas de inflación altas que afectan el consumo y afectan a los más 

pobres.  

Según datos del Departamento Administrativo Nacional de Estadística (DANE) (2024), la 

pobreza multidimensional en Colombia ha disminuido en los últimos 10 años, de 49,7% en 2013 

a 39,3%.2023. Esto significa que casi 5 millones de colombianos salieron de la pobreza en la 

última década. La desigualdad del ingreso en Colombia ha disminuido ligeramente. En 2013, el 

10% más rico de la población concentraba el 50,4% del ingreso total, mientras que en 2023 la 

cifra se redujo al 46,7%. Sin embargo, la desigualdad sigue siendo un problema importante en 

Colombia (DANE 2024). 

Otras estadísticas importantes que permiten conocer el estado socioeconómico del país han 

observado un comportamiento favorable en el periodo del 2013 al 2023. La tasa de desempleo se 

redujo del 10,3% al 7,4%, la pobreza monetaria nacional se redujo del 32,9% al 26,9% al 2023y 

el índice de Gini, que mide la desigualdad del ingreso, se redujo de 0,54 en 2013 a 0,51 en 2023 

(DANE 2024). 

También se han observado mejoras en cuanto al acceso a los servicios básicos. En 2013, el 90% 

de la población tenía acceso a agua potable, mientras que en 2023 la cifra aumentó al 95%. La 

población que tenía acceso a energía eléctrica paso del 87% al 92%. El 78% de la población tenía 

acceso a saneamiento básico en 2013, mientras que en 2023 la cifra aumentó al 87% (DANE 

2024). La cobertura del régimen subsidiado de salud aumentó del 47% al 54% y la cobertura de 

vacunación también aumentó en la última década. Estos resultados tienen implicaciones positivas 
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sobre la esperanza de vida de los colombianos, que pasó de 74,4 años a 76,7 añosy la tasa de 

mortalidad infantil, que disminuyó de 16,8 muertes por cada 1.000 nacidos vivos en 2013 a 13,5 

muertes por cada 1.000 nacidos vivos, en el último decenio (DANE 2024).  

La educación colombiana también ha visto un crecimiento positivo. La tasa de alfabetización se 

ha mantenido alta en la última década, alrededor del 94%. Adicionalmente, la cobertura de 

educación primaria ha aumentado ligeramente, del 97% en 2013 al 98% en 2023, la cobertura de 

educación secundaria del 73% 85% en los mismos años (DANE 2024). 

En general, las condiciones de vida en Colombia han mejorado en los últimos 10 años. Sin 

embargo, aún hay desafíos importantes que enfrentar, como la pobreza, la desigualdad, la 

violencia y la falta de acceso a servicios básicos. La situación varía según la región, el género, la 

edad y el nivel socioeconómico. 

Según varios estudios realizados por empresas de estudios de mercado como YanHaas (2023) y 

KANTAR (2023), los colombianos están enfocados en velar por la salud y el bienestar, así como 

en optimizar su presupuesto para preservar el estilo de vida. El precio pagado de la canasta 

familiar ha aumentado en un 46% en los últimos 3 años, lo que ha generado cambios en su 

comportamiento de compra. Los estudios han revelado que la alimentación es la prioridad, 

sacrificando el consumo de lácteos ante el marcado incremento de los precios, cayó del 24% a 

22% entre 2021 y 2022. Las estadísticas indican que los niveles socioeconómicos (NSE) 2 y 3, 

que corresponden al 60% de los colombianos, optaron por versiones más económicas de los 

productos que consumen frecuentemente, trasladándose a marcas de precios bajos y que ofrecen 

promociones. Los NSE altos, 4, 5 y 6, no observaron su situación económica tan comprometida y 

optaron por reducir costos en ocio, por ejemplo, comer en restaurantes y viajar. 

Los estudios de mercados indicaron que, para comienzos del 2023, el 66% de los hogares tenían 

planes de disminuir o frenar el consumo de: salados, bebidas alcohólicas y no alcohólicas para el 

consumo en el hogar; así como bebidas lácteas. En términos más generales, se registró un 

aumento del 14.9% de la canasta Fast Moving Consumer Goods (FMCG), del cual 13,8% se 

debió al aumento de precios de la canasta y 1,1% es el crecimiento natural del número de 

hogares. El valor superó el de la inflación, que fue del 12,8% con cierre a abril del 2023.  
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El siguiente trimestre el continuó disminuyendo el volumen de compra a causa del aumento de 

los precios de la canasta FMCG. El precio promedio unitario aumentó un 23%, mientras que el 

volumen de compra decreció en -3,2%, con una reducción de la frecuencia de compra del -2,7%. 

Curiosamente, se observó que los NSE 2 y 3 fueron los grupos con mayor aumento en gasto 

medio. Con respecto a la canasta familiar, esta experimentó un aumento del 15,6% en gasto total, 

a pesar de que los precios habían aumentado un 18%, lo que afectó el volumen de consumo en 

1,4%. Este crecimiento superó la inflación del 12,3% de junio de 2023.  

De acuerdo con el último Consumer Insights de KANTAR (2023), el tercer trimestre de 2023 los 

colombianos disfrutaron de una estabilidad de precios a corto plazo que incentivó la frecuencia 

de compra, resultó en un aumento del 3% en comparación al periodo anterior. En conclusión, el 

precio es un factor determinante para las decisiones de consumo de los colombianos, quienes 

enfrentan tasas de inflación muy altas, lo que los lleva a priorizar la alimentación y el cuidado 

personal sobre otras alternativas.   

La división de Insights de Consumo de Kantar presentó “Look to the Future Volumen 

2023”(KANTAR 2023). El estudio se realizó a 3.500 personas de diferentes países de Latino 

America como como México, Colombia, Perú, Chile, Argentina, entre otros. Se identificaron 14 

macro fuerzas globales de las cuales se derivan 50 tendencias que movilizan a los consumidores 

actualmente. De acuerdo con el estudio, en el caso latinoamericano, los cambios y las decisiones 

a nivel político y económico de diferentes países de la región han generado un contexto abrupto 

para las personas. Si se compara con el ranking de 2022, se puede observar que los temas de 

origen (curaduría, 79%) y procesos (sostenibilidad, 81%), eran los más relevantes para la toma de 

decisiones; en 2023 las macro fuerzas de mayor representación reflejan la creciente presión que 

vive el consumidor latinoamericano cuya prioridad es la subsistencia. La sostenibilidad y el 

origen del producto siguen siendo importantes, pero pierde protagonista a causa DE las 

afectaciones directas de las políticas económicas.  

KANTAR (2023) indicó que, a pesar del contexto económico y social de los países 

latinoamericanos que genera presiones e incertidumbres sobre el futuro, las personas son 

conscientes sobre la sostenibilidad ambiental y están interesados en conocer el origen, los 

procesos y los ingredientes de los productos que consumen. Sin embargo, los consumidores 
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buscan estrategias alternativas para comprar productos con la mayor cantidad de beneficios, 

formas de extender al máximo el presupuesto y disfrutar de productos y experiencias que antes 

parecían lejanas, o sea vivir bien con lo que tienen disponible. A continuación, se presentan las 

categorías más relevantes según el estudio de acuerdo con su porcentaje de relevancia dentro de 

la muestra: 

 Bienestar (84%): este aspecto lleva valorar la salud a través de la comida, a la 

preocupación por la situación más cercana, a identificar ingredientes disruptivos para sentirse 

mejor a nivel físico y a darle un nuevo valor al deporte. 

 Preservación (82%): buscar alternativas que le permitan extender al máximo su 

presupuesto y preservar un estilo de vida deseado. Cazadores de descuentos, compro ahora, pago 

después y lujo al alcance de todos. 

 Súper consumidor (83%): adquirir productos con la mayor cantidad de beneficios. 

Alimentación funcional, productos multipropósito, saludable y delicioso. 

 Sostenibilidad (82%): los consumidores son conscientes de la sostenibilidad ambiental. 

Aparecen tendencias e intereses hacia los hogares eco-sustentables, los empaques de materiales 

reutilizables, el turismo responsable, mientras se salvar el bolsillo se salva el planeta. 

 Curaduría (82%): los consumidores están interesados en conocer el origen, los procesos y 

los componentes de los productos que consumen.  Algunas de las tendencias relevantes aquí son 

productos de origen local, transparencia con los procesos de manufactura, alternativas de origen 

vegetal y una necesidad de ver las marcas como líderes de la transición. 

En este sentido, la búsqueda de la salud y el bienestar y la optimización del presupuesto son las 

macro fuerzas que lideran el ranking para 2023 con un 84% y 82% de relevancia 

respectivamente. Este posicionamiento es un reflejo de cómo los latinoamericanos sobrellevan las 

tensiones, mientras mitigan el estrés y diseñan nuevas estrategias presupuestales que les 

garanticen la sobrevivencia propia del hogar. 

De acuerdo con la firma YanHaas 2023), Global Public Confidence Study 2023 es un estudio que 

ofrece una visión multinacional sobre la opinión pública de algunos de los temas de actualidad 

más relevantes. En el estudio participaron alrededor de 19.000 personas y se incluyó una muestra 

representativa de 500 adultos colombianos. El reporte destaca que el 77% colombianos 
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consideran “muy serio” el problema del cambio climático, valor superior al promedio de cada 

continente. El 91% expresan estar preocupados por el cambio climático, mientras que el 70% 

creen que no es demasiado tarde para prevenir los impactos negativos del mismo. Este estudio 

ayuda a complementar la noción de que los colombianos sí tienen una consciencia ambiental y 

que está empieza a verse plasmada en sus decisiones de consumo, a pesar de que, dada la 

situación económica después de la pandemia, el precio se erige en 2023 como la principal 

categoría. 

Un último aspecto relevante sobre el consumidor colombiano es entender dónde y cómo compra. 

Para tal efecto, un estudio de YanHaas (2022) realizado a 351 personas arroja como resultado que 

las tiendas de descuento son el canal de compra preferido de los consumidores colombianos 

como se observa en la foto 3.2. 

Foto 3.2. Canales de compra más visitados por los colombianos 

 

Fuente: YanHaas (2022). 
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Esta encuesta se encuentra en consonancia con las macro fuerzas presentadas en el estudio Look 

to the Future Volumen 2023 ya que los consumidores priorizan las compras en tiendas de 

descuento, en las que gran parte del inventario son marcas propias y ofrecen descuentos y 

promociones de forma constante. 

Los hallazgos de estos estudios y reportes permiten reconocer la necesidad de que se 

implementen estrategias que fomenten el consumo sostenible para que, de tal forma, pueda 

cumplirse con lo propuesta en las políticas de transición a la sostenibilidad. Se deja claro también 

que los consumidores incorporan medidas ecológicas en sus decisiones de compra, pero que 

frente a cambios en la situación económica o en los precios, estas características pierden 

relevancia y se inclinan por ahorrar dinero. Así que, para probar la eficiencia de la 

implementación de un sistema de etiquetas ecológicas es fundamental incluir variables de análisis 

como los descuentos, origen y trazabilidad del producto, además de las etiquetas actuales y otras 

con más información. En el capítulo siguiente se desarrolla el diseño de un experimento de 

elección, el cual permitirá estudiar las decisiones de los consumidores frente a diferentes tipos de 

atributos presentados en la elección hipotética de compra de chocolate de mesa. 
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Capítulo 3. Materiales y métodos 

La presente investigación indaga la posibilidad de que las etiquetas ecológicas funcionen como 

un empujón que direccione la decisión de los consumidores hacia productos o servicios más 

sostenibles. Este problema supone que los consumidores no emplearán sus heurísticos recurrentes 

ya que al contar con información nueva sobre un producto que compran frecuentemente los hará 

cuestionar su decisión y escoger la opción socialmente óptima i.e. el producto con mejor 

rendimiento ecológico. En consecuencia, se plantean las siguientes hipótesis. 

1. Los consumidores consideran el desempeño ecológico como un factor tan decisivo como 

el precio al momento de la compra, pero no tienen suficiente información para tomar decisiones 

basados en este aspecto. 

2. Las decisiones de los consumidores pueden ser influenciadas hacia opciones más 

sostenibles si se usa el etiquetado ecológico con información sobre el desempeño ecológico del 

producto. 

Para falsear las hipótesis anteriores se planteó realizar un experimento de elección, método por 

excelencia de la economía comportamental, acompañado por una encuesta para caracterizar los 

consumidores y sus opiniones. El diseño experimental siguió los lineamientos y recomendaciones 

científicas de diversos autores. En consecuencia, se optó por un experimento de elección no 

etiquetado con 6 atributos y 15 niveles, de los que se derivan 10 tareas de elección que fueron 

seleccionadas siguiendo un algoritmo de d-optimalidad. Algunas combinaciones fueron 

restringidas para mantener el sentido de realidad en el experimento. La muestra de 486 de 

consumidores se seleccionó a conveniencia bajo ciertos criterios estadísticos. En los párrafos 

siguientes se describe con más detalle la metodología de la tesis. 

3.1. Método 

El propósito de esta investigación es evaluar experimentalmente el impacto de la implementación 

de etiquetas ecológicas en productos de alimentos sobre las decisiones de los consumidores 

colombianos, para así tener evidencia de que el etiquetado puede actuar como un empujón verde 

que permita la transición hacia modelos de consumo más sostenibles. Inicialmente, se tiene la 

hipótesis de que los consumidores consideran el desempeño ecológico como un factor decisivo al 



46 
 

momento de la compra, pero no tienen suficiente información para tomar decisiones basados en 

este aspecto. En relación, una segunda hipótesis propone que las decisiones de los consumidores 

pueden ser influenciadas hacia opciones más sostenibles si se usa el etiquetado ecológico con 

información sobre el desempeño ecológico del producto. La investigación se interesa en 

comprender la arquitectura de las decisiones de los consumidores de productos de la canasta 

básica y así poner evidencia hasta qué punto sus decisiones divergen de un principio 

comportamental óptimo, es decir, un producto ecológico. 

Para cumplir a cabalidad los objetivos anteriores, se opta realizar un experimento de elección, 

este tipo de métodos permite analizar la conducta humana en un entorno controlado y repetible, 

lo que resulta especialmente útil cuando se trata de estudiar situaciones en las que los individuos 

toman decisiones económicas (Naresh Malhotra, Dan Nunany David Birks 2020)ya que puede ser 

difícil obtener datos precisos y confiables en situaciones reales. Otros estudios como los de 

Codagnone et al. (2016); Buckley y Llerena 2022; Carlsson, Katariay Lampi (2022) emplearon 

este método para estudiar el efecto de empujones sobre las decisiones de consumo de carros, 

energía o sustitutos de carne. 

Se propone usar un enfoque experimental para evaluar la efectividad de la información provista 

en las etiquetas ecológicas en promover las decisiones de consumo sostenible de los 

consumidores colombianos en productos de la canasta básica. Para tal efecto, se llevará a cabo el 

experimento con un producto tradicional de la canasta básica colombiana, el chocolate para mesa, 

que se usa diariamente en los hogares como bebida o parte de otras preparaciones. Este producto 

procesado posee atributos de interés por sus implicaciones medioambientales y económicas para 

el país. 

Para tal fin se realizó un experimento de elección en línea, un número de consumidores 

colombianos fueron sometidos a tratamientos aleatorios usando la etiqueta ecológica actual y una 

alternativa en el mercado de alimentos. Se seleccionó el chocolate de mesa por su importancia 

tanto en la economía como en la cultura del país, además de ser un producto que forma parte de 

la canasta básica. Colombia es reconocida como una de las principales naciones productoras de 

cacao, con aproximadamente 176.000 hectáreas cultivadas en más de 30 departamentos. Este 

crecimiento ha sido notable, incrementándose en un 40% en los últimos años. El cultivo de cacao 
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es una fuente vital de sustento para más de 65.000 familias colombianas, muchas de las cuales 

son pequeños y medianos productores. ((Procolombia 2020)) El 90% de los cultivos de cacao en 

Colombia se desarrolla bajo sistemas agroforestales, contribuyendo a la captura de 

aproximadamente 4,3 toneladas de CO₂ por hectárea al año, lo que favorece la sostenibilidad 

ambiental (Invest in Colombia, s/f). Los precios internacionales han catapultado y motivado a los 

productores a cultivar más. No obstante, en la actual coyuntura, sigue siendo una preocupación, 

porque el cacao es un cultivo que en el país sí forma parte de la canasta básica familiar, en 

comparación con otras partes del mundo (Portafolio 2024). 

En consecuencia, cada participante tomó diferentes decisiones de compra sobre las alternativas de 

chocolate de mesa que se les presentó, lo que implicó escoger la opción preferida de diferentes 

opciones disponibles. La evaluación del producto y diferentes etiquetas ecológicas por parte de 

muchos participantes arrojó un conjunto de datos que da lugar a una estimación estadística 

eficiente de cómo algunos atributos de los productos como el precio, beneficios, sostenibilidad, 

entre otros, afectan las decisiones de compra. 

El experimento en línea se aplicó a participantes mayores de 18 años seleccionados por 

conveniencia. Dada la carencia de un marco muestral eficiente de consumidores de la ciudad de 

Manizales, se entrenó a un grupo de 11 encuestadores quienes aplicaron la encuesta en cercanías 

de algunas tiendas de descuento ubicadas en la ciudad, en correspondencia con el lugar predilecto 

de los consumidores colombianos para comprar enunciados en la foto 3.2. 

3.2. Diseño del experimento 

3.2.1. Experimento no etiquetado 

En un experimento las alternativas pueden ser del mismo tipo o de tipos diferentes. El tipo de una 

alternativa suele describirse mediante una etiqueta. Una etiqueta puede ser, por ejemplo, una 

categoría de producto, una marca, pero también puede referirse a un tipo específico de 

alternativa, como el statu quo o la opción de no elegir alguna (Rose et al. 2008). Si todas las 

alternativas tienen la misma etiqueta, se supone que ésta no interviene en el proceso de elección. 

Por ejemplo, elecciones de rutas (Ruta A, Ruta B, Ruta C), elección de medicamentos 

(Medicamento 1, Medicamento 2). De tal modo, la presente investigación emplea un experimento 
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de este tipo ya que las alternativas se presentarán con el nombre genérico del producto, por 

ejemplo: Opción A, Opción B, Opción C). Los experimentos no etiquetados tienen funciones de 

utilidad idénticas por cada alternativa no etiquetada (genérica), así: 

 

𝑉𝑛𝑠𝑗= utilidad sistemática que el agente n le da la alternativa j ∈ J en la tarea de elección s ∈ s= 

tarea de elección discreta 

S= número total de tareas de elección discreta 

n= agente (participante) 

N= tamaño de la muestra 

𝑆𝑛=subconjunto de tareas de elección dado al agente 

j= conjunto de alternativas 

J=número de alternativas en el conjunto 

𝑆𝑛dependiente del perfil de la alternativa j definido por un vector de niveles de atributos 𝑥𝑛𝑠𝑗 y 

una función genérica f.  

La función f depende de β, que es un vector de parámetros de preferencias genéricas 

desconocidas, el cual describe las compensaciones entre los atributos y los niveles de atributos y 

están sujetas a la estimación. 

La idoneidad de un experimento etiquetado o no etiquetado para un determinado estudio depende 

de las preguntas de investigación que se aborden. Si lo que interesa es determinar la disposición a 

pagar (DAP) para determinados niveles de atributos, o en determinar la importancia relativa de 

los atributos en la toma de decisiones, a menudo basta con plantear un experimento no etiquetado 

en el que dos o más alternativas se muestran como variantes de la misma etiqueta. 
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3.2.2. Alternativas y atributos 

Como es el caso de un experimento no etiquetado no existe generalmente una necesidad de usar 

más de 3 alternativas, entre más alternativas existen, se captura más información, sin embargo, se 

pone una carga cognitiva más pesada al participante (Rose et al. 2008). Varios estudios 

encontraron que las tareas de elección con 3 alternativas podrían incluir un sesgo de elección en 

el cual la persona siempre escoge la opción estatus quo. Adamowicz et al. 2005; Rolfe y Bennett 

2009; Weng et al. (2021) encontraron que la habilidad de los agentes para identificar su 

alternativa preferida mejora cuando los experimentos constan de dos alternativas, estatus quo y 

control, a medida que incrementan los atributos. Green y Srinivasan (1990) argumentan que los 

respondientes son incapaces de procesar muchos atributos de forma simultánea, que se agotan y 

por ende ignoran o abordan los atributos incontrolada y aleatoriamente, o tienden a usar 

heurísticos que conducen a medidas de preferencias sesgadas. De tal modo, este experimento sólo 

mostrará 2 alternativas por cada tarea de elección. 

En los experimentos de elección los atributos relevantes pueden identificarse por medio de la 

revisión de literatura (Rose et al. 2008). Para tal efecto, el experimento se plantea en 

concordancia a los resultados presentados en el apartado “El consumidor colombiano” en el 

capítulo III. Los atributos resultan de la identificación de ciertos aspectos de los productos que 

movilizan a los consumidores para comprarlos. Se dividen en 4 categorías y 6 atributos (ver tabla 

3.1.). Las categorías solo tienen la finalidad de agrupar los atributos. Dentro de la categoría 

preservación existen dos atributos, el primero de ellos es el precio, que muestra los valores 

aproximados en el mercado del producto. El otro es descuento, que en concordancia con las 

tendencias de consumo actuales resulta importante a la hora de tomar decisiones de consumo. La 

categoría super consumidor solo incluía un atributo el cual se llamó beneficios los cuales se 

plantean como la manera en que el consumidor conoce las características físicas del producto y 

las posibles consecuencias al consumirlo. Seguidamente, se presenta la categoría “curaduría” que 

da cuenta del origen del producto. Por último, la categoría sostenibilidad que como es obvio 

indica las propiedades ecológicas del producto. 

Siendo este el caso de una encuesta en línea tradicional, que se completa en computador o 

teléfono celular, la sugerencia es mantener el número de alternativas y de atributos que se 
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muestren en cada tarea de elección limitados ya que en concordancia con lo anterior los agentes 

pueden sentirse menos comprometidos con el experimento y por tanto pasar menos tiempo en 

cada tarea puntual (Rose et al. 2008). Adicional a esto, el rango del nivel de los atributos tiene 

una influencia en la confiabilidad de la estimación de los parámetros. Generalmente, un rango 

amplio ( $100 a $1.000) conduce a errores estándar menores que los rangos más angostos ( $100 

a $200). Si embargo, se debe asegurar que los niveles de los atributos sean realistas y apropiados 

en relación con otros atributos (Rose et al. 2008). Adicionalmente, se prefieren valores 

redondeados y equidistantes para reducir la carga cognitiva. Oehlmann et al. (2017) encontró que 

a medida que incrementa el rango del nivel del atributo, la probabilidad de seleccionar 

alternativas estatus quo aumenta, quizás debido a señales que se envían al participante sobre la 

certidumbre en las opciones mostradas a través del experimento. En concordancia con todas las 

sugerencias anteriores, la cantidad de niveles de los atributos no será mayor a 3, es decir, máximo 

3 diferentes precios o máximo 3 etiquetas de sostenibilidad. Pueden incluirse menos niveles si se 

desea. Con relación al rango, este será amplio pero realista. La siguiente tabla muestra los 

atributos con sus respetivos niveles y los tipos de variables correspondientes.  

Tabla 3.1. Atributos y niveles para el diseño experimental 

Atributo Nivel Código Tipo 

A. Precio 

(Preservación) 

8000 Precio $8000 Razón 

9000 Precio $9000 

10000 Precio $10000 

B. Descuento 

(preservación) 

0% Sin descuento Razón 

10% Descuento 10% 
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C. Beneficios (super 

consumidor) 

Información nutricional + 

ingredientes 

- Nominal 

Información nutricional + 

ingredientes + sello saludable 

-- 

D. Origen 

(curaduría) 

Sin sello de origen  - Nominal 

Sello de origen Colombia 

 

-- 

E. Trazabilidad 

(curaduría) 

Sin sello de trazabilidad  - Nominal 

Sello de trazabilidad 

 

-- 

F. Sostenibilidad Sin etiqueta - Nominal 

Etiqueta sin información -- 
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Etiqueta con información 

 

--- 

Elaborado por el autor o la autora con información del trabajo de campo. 

3.2.3. Niveles de los atributos y su codificación. 

Los atributos en escala nominal no tienen un orden especifico. Los atributos de razón pueden ser 

discretos o continuos y tienen un orden en el que las diferencias absolutas entre los niveles son 

significativas y tiene un cero absoluto. Los atributos cualitativos requieren un esquema de 

codificación específico para usarse en las funciones de utilidad, entre los más usados están: 

dummy, efectos o codificación de contraste. Los atributos cuantitativos se usan a menudo 

directamente en la función de utilidad como un efecto lineal continuo βx, o efecto no linear 

βln(x) (Rose et al. 2008). 

Número de tareas de elección en el diseño experimental 

Un diseño X que consiste en S tareas de elección da S*(J-1) piezas de información. Para estimar 

K parámetros, debe darse que S*(J-1) >=K, en otras palabras, el tamaño mínimo de un diseño 

puede determinarse al calcular el entero S que satisfaga: 
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|S| ≥
𝐾

|J| − 1
 

X= tamaño de la matriz del diseño 

S= conjunto de tareas de elección. 

K=número de parámetros 

J= alternativas en la tarea de elección 

s= tarea de elección 

La diferencia entre el número actual de tareas de elección en el diseño y el tamaño mínimo 

requerido del diseño se conoce como grados de libertad. En el caso de este experimento J=3 y 

K=14 se obtiene un conjunto de tareas de elección de mínimo 7. Se recomienda aumentar el 

número de grados de libertad (incrementando así la variedad de los datos de diseño) para mejorar 

la identificación de la estimación del parámetro (elección). 

|S| ≥
14

|3| − 1
 

|S| ≥ 7 

 

Sin embargo, se decide aumentar a el número de tareas de elección a 10 ya que esta cantidad 

permite obtener un mejor modelo. Hensher (2001) informó que aumentar el número de tareas de 

elección sólo se tenía un impacto marginal sobre las elasticidades del modelo. Sin embargo, se 

observaron diferencias en las elasticidades cuando a los agentes se les presentaron 24 y 32 tareas 

de elección en comparación con menos. El mismo Hensher (2001) recomienda el uso de más de 

cuatro tareas de elección, siendo 16 suficientes para la mayoría de los esfuerzos de modelización. 

Oehlmann et al. (2017) informan que, en ausencia de otros factores, un aumento del número de 

tareas de elección aumenta la probabilidad de que se elija una alternativa de statu quo. Por 
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último, Oehlmann et al. recomiendan que, en ausencia de otros factores, entre 10 y 15 tareas de 

elección es lo óptimo en la práctica.  

3.2.4. Estrategia del diseño experimental 

En este paso determinó una matriz de diseño X para la estimación de un modelo logit 

condicional, también denominado en la literatura como “modelo logit multinomial2”, que es el 

caballo de batalla de los modelos de elección discreta (Bhaskaran, s/f). 

Cuando la variable endógena a modelizar es una variable discreta con varias alternativas posibles 

de respuesta (J) nos encontramos ante los modelos de respuesta múltiple. Estos modelos se 

clasifican en dos grandes grupos según que las alternativas que presenta la variable endógena se 

puedan ordenar (modelos con datos ordenados) o no se pueda ordenar (modelos con datos no 

ordenados) (Medina 2003). Las variables contienen aspectos específicos de las alternativas entre 

las que se ha de elegir y varían tanto entre individuos como entre alternativas. Este tipo de 

variables reciben el nombre de atributos de las alternativas (Medina 2003). Por tal razón, el 

modelo correspondiente es un logit multinomial.  En este modelo los valores de las variables 

explicativas varían para cada individuo, pero son constantes para cualquier alternativa, por lo que 

no se puede apreciar la influencia de la variable en cada alternativa a no ser que se introduzca una 

variable ficticia, multiplicada por los valores de Wi, que represente a cada alternativa. Para evitar 

problemas de singularidad, el número de variables ficticias a introducir en el modelo será igual al 

número de alternativas menos uno (J-1). La formulación de un Logit Multinomial queda recogida 

a través de la siguiente ecuación: 

 

donde j representa el índice asociado a cada alternativa y va desde 0 hasta (J-1). El vector de 

parámetros lleva asociado el subíndice correspondiente a la alternativa concreta analizada. Las 

ecuaciones estimadas proporcionan un conjunto de probabilidades para cada una de las 

alternativas que puede tomar un individuo i y tenga Xi como características individuales. 
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Se establece como un problema de investigación de maximización continua multidimensional y 

no lineal, así que es esencial disponer de una biblioteca de solucionadores estándar. Para tal fin, 

se empleó un modelo lógico acoplado a un algoritmo Simplex de Nelder-Mead provisto por 

QuestionPro ™. Este es un método para minimizar una función objetivo en un espacio 

multidimensional utilizando el concepto de un simplex, que es un politopo de N+1 vértices en N 

dimensiones: un segmento de línea en una línea, un triángulo en un plano, un tetraedro en un 

espacio tridimensional y así sucesivamente, busca de modo aproximado una solución óptima 

local a un problema con N variables cuando la función a minimizar varía suavemente (Nelder y 

Mead 1965). Este algoritmo a continuación permitió calcular los valores de utilidad de cada uno 

de los atributos del modelo: 

 Que haya R encuestados, con individuos r = 1 ... R 

 Que cada encuestado vea T tareas, con t = 1 ... T 

 Que cada tarea t tenga C conceptos, con c = 1 ... C 

Si existen A atributos, a = 1 a Ay cada atributo tiene La niveles, l = 1 a La, entonces el valor 

parcial para un atributo/nivel concreto es w'(a,l). Si por ejemplo se tiene un conjunto de datos que 

se puede simplificar a una matriz unidimensional w(s), donde los elementos son {w′(1, 1), w′(1, 

2)...w′(1, L1), w′(2, 1)...w′(A, LA)} con w teniendo S elementos. Un concepto específico x puede 

mostrarse como una matriz unidimensional x(s), donde x(s)=1 si el atributo específico está 

disponibley 0 en caso contrario. Supóngase que Xrtc representa el concepto específico del c-

ésimo concepto en la t-ésima tarea para el r-ésimo encuestado. Así, el diseño del experimento 

está representado por la matriz cuatridimensional X de tamaño RxTxCxS. Si el encuestado r elige 

el concepto c en la tarea t, entonces Yrtc=1; en caso contrario, 0. El valor Ux de una 

configuración definida es el total de los valores parciales de los elementos disponibles en la 

configuración, es decir, el producto escalar de x y w. 

Para una elección simple entre dos conceptos, con utilidades U1 y U2, el modelo logit 

multinomial (MNL) predice que se elegirá el concepto 1. 

del tiempo (un número entre 0 y 1) 
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Sea la probabilidad de elección (utilizando el modelo MNL) de elegir el c-ésimo concepto en la t-

ésima tarea para el r-ésimo encuestado: 

 

La medida del Log-Likelihood (LL) 1se calcula usando 

 

Prct es una función del vector de valores parciales w, que es el conjunto de valores parciales que 

se debe resolver. Se hallan los valores parciales utilizando la máxima verosimilitud. Se resuelve 

para el vector de valores parciales encontrando el vector w que da el valor máximo para LL para 

S variables.  

La función Log-Likelihood debe implementarse como una función LL(wy, X) y luego 

optimizarse para encontrar el vector w que dé un máximo. Las respuestas Y y el diseño X se 

especifican y son constantes para un desarrollo concreto. Los valores iniciales de w pueden 

fijarse en el origen 0. Los valores finales del valor parcial, w, se reescalan de modo que los 

valores parciales de cualquier atributo tengan una media de cero. Esto se hace restando la media 

de los valores parciales para todos los niveles de cada atributo. 

En concreto, QuestionPro utiliza un modelo lógico combinado con el algoritmo Nelder-Mead 

Simplex para optimizar el cálculo de valores de utilidad, que miden cuánto valora un encuestado 

cada atributo en una opción específica. El modelo lógico organiza las preferencias de los 

usuarios, mientras que el algoritmo, eficiente para ajustar múltiples parámetros, encuentra el 

mejor ajuste para estas preferencias. Esto permite analizar con precisión las respuestas y entender 

qué características son más importantes para los encuestados. 
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D optimalidad 

Los diseños óptimos son una clase de diseños experimentales que son óptimos con respecto a 

algún criterio estadístico. En el diseño de experimentos para estimar modelos estadísticos, los 

diseños óptimos permiten estimar los parámetros sin sesgo y con una varianza mínima. Un diseño 

no óptimo requiere un mayor número de ejecuciones experimentales para estimar los parámetros 

con la misma precisión que un diseño óptimo. En términos prácticos, los experimentos óptimos 

pueden reducir los costes de experimentación (Bhaskaran, s/f). 

El diseño D-óptimo es un tipo de diseño óptimo que maximiza el determinante de la matriz de 

información del modelo. En otras palabras, selecciona las ejecuciones más informativas de un 

conjunto de carreras candidatas, según el modelo que desea ajustar. Se seleccionó un diseño D-

optimal por su flexibilidad y eficiencia ya que puede manejar cualquier número y tipo de 

factores, cualquier nivel de configuración de factores y cualquier especificación del modelo. Sin 

embargo, el diseño D-óptimo también tiene algunos inconvenientes. El diseño D-óptimo requiere 

una buena suposición inicial del modelo y los rangos de factores y puede ser sensible a valores 

atípicos y especificaciones erróneas del modelo. 

En general, la D-Optimalidad es un concepto que utiliza un conjunto deseado de experimentos 

para optimizar o investigar un objeto estudiado. Busca minimizar |(X'X)-1|, o equivalentemente 

maximizar el determinante de la matriz de información X'X del diseño (QuestionPro, s/f). El tipo 

de diseño de D-Optimal arrojó el siguiente conjunto de tareas de elección S. Cada tarea se 

compone de dos conceptos y la opción “No responde”. Un concepto refleja los códigos Tabla 3.2.  

Tabla 3.2. Tareas de elección del DCE 

Tipo de Diseño: D-Optimal 

Tarea 

No. (A) Precio  

(B) 

Descuento (C) Beneficios (D) Origen 

(E) 

Trazabilidad 

(F) 

Sostenibilidad 
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1  $              8.000  10% -- -- - --- 

  $              8.000   -- -- - -- 

2  $           10.000 10% - -- - - 

  $              8.000  10% -- - - --- 

3  $              8.000   -- - -- - 

  $              9.000   - - -- -- 

4  $           10.000  10% -- -- -- -- 

  $           10.000   -- - - - 

5  $              8.000   - -- - -- 

  $              9.000   -- -- - - 

6  $           10.000   -- - -- --- 

  $              9.000  10% -- -- -- - 

7  $           10.000  10% -- -- -- --- 
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  $              8.000  10% - -- -- - 

8  $              9.000  10% -- - - -- 

  $           10.000   - -- - --- 

9  $              9.000  10% - - - --- 

  $              9.000   - -- -- --- 

10  $              8.000  10% - - -- - 

  $           10.000  10% - - - -- 

Elaborado por el autor o la autora con información del trabajo de campo. 

En la herramienta de recolección y análisis de datos QuestionPro ™ la tarea de elección se vería 

como se muestra en la foto 3.1. 
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Foto 3.3. Ejemplo de una tarea de elección del DCE 

 

Elaborado por el autor o la autora con información del trabajo de campo. 
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3.2.5. Diseño muestral 

Para llevar a cabo el experimento se necesitó seleccionar una muestra representativa de 

consumidores. Sin embargo, no se contaba con un marco muestral significativo de donde se 

puedan escoger elementos aleatoriamente. Para reducir el error de muestreo, se visitaron tiendas 

de descuento en Bogotá, Manizales y Medellín ya que este es el canal de compra más visitado por 

los colombianos sin importar su nivel socioeconómico según lo descrito en el capítulo 3. Los 

consumidores fueron interceptados en las tiendas seleccionadas, según los fundamentos del 

muestreo por conveniencia, para realizar el experimento en un dispositivo electrónico. Con un 

margen de error del 5% y un nivel de confianza del 95% se esperan recoger 384 observaciones.  

3.3. Resultados 

El experimento de elección sigue un marco estándar usado en la literatura sobre marketing y 

economía y transporte para obtener datos sobre las preferencias individuales de los consumidores 

(Rose et al. 2008; Montgomery 2020; Grimm y Luck 2023). Cada participante en el estudio fue 

sometido a diez decisiones de elección diferentes, cada una de las cuales contrastaba dos 

alternativas de chocolate de mesa y la opción no elegir. Las distintas opciones de chocolate de 

mesa variaban en función del precio y de los atributos incluidos en los tratamientos. En cada 

problema de elección, el participante en el estudio indicaba cuál de las tres opciones prefería, 

suponiendo que eran las únicas opciones disponibles. Antes de los problemas de elección, la 

encuesta introdujo el estudio sin explicar con detalle las etiquetas ecológicas para evitar el sesgo 

de introducción (explicado al finalizar este capítulo), al llegar las preguntas de elección se pidió a 

los encuestados plantearse la decisión de compra de chocolate de mesa y suponer que su decisión 

debía basarse en la información disponible. La encuesta también recogía información básica 

sobre los encuestados, por ejemplo, si eran responsables completamente por las compras del 

hogar, nivel educativo, ingreso, entre otras. Se hicieron preguntas sobre el grado de acuerdo o en 

desacuerdo que estaban con algunos enunciados que permiten evaluar la preocupación por el 

medio ambiente y su interés por más información en los productos que consumen. Todo ello con 

el fin de encontrar evidencia estadística que permita determinar si los consumidores consideran el 

desempeño ecológico como un factor decisivo al momento de la compra, pero que no cuentan 

con la suficiente información para tomar decisiones basados en este aspecto, además de que sus 
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decisiones pueden ser influenciadas hacia opciones más sostenibles si se usa el etiquetado 

ecológico con información sobre el desempeño ecológico del producto. 

En total, 486 personas completaron en la encuesta, de las cuales 283 eran responsables 

completamente de hacer las compras en el hogar. Así pues, se superó el tamaño objetivo de la 

muestra (n = 150). El tamaño de la muestra es coherente con las directrices de la metodología del 

análisis conjunto de Orme (2005). De los 486 encuestados, el 55,76 % eran mujeres, el 50% está 

empleado, el 61,11% indica que en su hogar viven de 1 a 3 personas, aproximadamente el 52,5% 

habían completado estudios universitarios o superiores y el 48% declararon que los ingresos 

netos mensuales medios de su hogar eran inferiores a 3 millones de pesos colombianos (770 

USD). El 38,68% tiene entre 18 y 24 años, el 44,65% entre 25 y 44 años y  el restante más de 45 

años. 

En comparación con la población colombiana, la muestra está sesgada hacia los segmentos más 

jóvenes y con estudios superiores. Las estadísticas resumidas de las variables demográficas se 

presentan en la tabla 3.3. 

Tabla 3.3. Estadísticas de la muestra 

Número de respuestas  486 

Answer Contar(N) (%) 
(%) Colombia 

2023 

Responsable por la compra de alimentos del hogar 

Completamente 283 45,79%  

Parcialmente 335 54,21%  
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Género    

Masculino 212 43,62% 48,8% 

Femenino 271 55,76% 51,2% 

Otro 2 0,41%  

No responde 1 0,21%  

Grupo de edad2 

18-24 188 38,68% 14,96% 

25-34 129 26,54% 19,86% 

35-44 88 18,11% 17,41% 

45-54 53 10,91% 14,38% 

55 o más 28 5,76% 24,71% 

Nivel educativo3  

                                                           
2 La población de Colombia según estimaciones del DANE es de 52.2 millones de personas, de las cuáles 36.3 

millones son mayores de 18 años. El cálculo de los porcentajes se hace sobre la población mayor de 18 años y no el 

total de la población colombiana. 
3 Población de más de 15 años. 
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Bachillerato 105 21,60% 17,3% 

Técnico/Tecnológico 126 25,93% 6,8% 

Universitario 181 37,24% 5,4% 

Posgrado 71 14,61% 2,0% 

No responde 3 0,62%  

Situación laboral  

Empleado 245 50,41% 42,3% 

Desempleado 31 6,38% 10,2% 

Independiente 102 20,99% 22,1% 

Estudiante 97 19,96% 18,1 

No responde 11 2,26%  

Personas que viven en el hogar 

1 38 7,82%  
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2 99 20,37%  

3 160 32,92%  

4 122 25,10%  

5 41 8,44%  

6 21 4,32%  

Más de 6 5 1,03%  

Ingreso del hogar 

Entre 1 y 3 millones de pesos 235 48,35%  

Entre 3 y 6 millones de pesos 169 34,77%  

Entre 6 y 9 millones de pesos 42 8,64%  

Entre 9 y 12 millones de pesos 20 4,12%  

Más de 12 millones de pesos 20 4,12%  

Total 486 100,00%  
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Elaborado por el autor. 

En la tabla 3.4. se observan los resultados del análisis conjunto realizado en QuestionPRO™. Se 

evidencian las importancias de cada uno de los atributos, en este orden sostenibilidad=30%, 

precio=21%, descuento=20%, origen y curaduría 13% cada uno y finalmente beneficios=3%. 

Según esto, las motivaciones más relevantes al momento de comprar chocolate de mesa son sus 

aspectos ecológicos, seguido del precio y del descuento. Los valores de utilidad del atributo F 

indican que cuando el producto no presenta etiquetado ecológico (valor de utilidad=-0.68) los 

consumidores desfavorecen el producto en una magnitud mayor a la de cualquier otro nivel de los 

demás atributos (descuento del 0%, precio 9.000, o sin sellos de origen o de trazabilidad). Sin 

embargo, cuando se introduce la etiqueta tradicional de alimento ecológico se muestra un valor 

de utilidad de 0.23, lo que indica preferencia hacia los productos que llevan etiquetas ecológicas. 

El valor de utilidad aumenta cuando el atributo sostenibilidad viene representado por la etiqueta 

ecológica con información adicional, indicando en qué áreas el producto presenta desempeños 

buenos, regulares o malos. Este valor se ve sólo superado por el menor precio (8.000 pesos, 

0.50), manteniendo concordancia con que los consumidores colombianos prefieren ahorrar dinero 

a pagar más por productos con buen desempeño ecológico. En cuanto al descuento, se observa 

cómo un 0% de descuento disminuye el favoritismo por el producto y uno del 10% lo aumenta en 

igual medida, podría haberse probado con descuentos más altos, pero a riesgo de perder 

perspectiva sobre los demás atributos. 

Tabla 3.4. Resultados del análisis conjunto 

Atributo Importancia Nivel Valor 

de 

utilidad 

A. Precio (Preservación) 21% 8000 0.50 

9000 -0.31 



67 
 

10000 -0.19 

B. Descuento (preservación) 20% 0% -0.38 

10% 0.38 

C. Beneficios (super 

consumidor) 

3% Información nutricional + 

ingredientes 

0.05 

Información nutricional + 

ingredientes + sello 

saludable 

-0.05 

D. Origen (curaduría) 13% Sin sello de origen  -0.25 

Sello de origen Colombia 

 

0.25 

E. Trazabilidad (curaduría) 13% Sin sello de trazabilidad  -0.25 

Sello de trazabilidad 

 

0.25 

F. Sostenibilidad 30% Sin etiqueta -0.68 

Etiqueta sin información 

 

0.23 
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Etiqueta con información 

 

0.44 

Elaborado por el autor o la autora con información del trabajo de campo. 

A todos los participantes se les pidió evaluar en una escala de 1 a 5 su grado de acuerdo o 

desacuerdo con cinco afirmaciones. Los resultados descriptivos en arrojan que existe un 

desconocimiento generalizado sobre las etiquetas presentadas en el experimento (Q1), las cuales 

existen todas en el mercado de productos alimenticios a excepción de la etiqueta de sostenibilidad 

con información. Existe leve preocupación por la conservación del medio ambiente (Q2) y en 

menor medida preocupación por los impactos de sus decisiones de consumo (Q3). Los 

consumidores expresan que los alimentos ecológicos pueden contribuir medianamente con un 

medio ambiente mejor (Q4) y que desearían tener más información sobre el desempeño ecológico 

de los productos que consumen (Q5). Sin embargo, se observa una desviación estándar de 

alrededor 1 en todos los ítems, para una escala de Likert esto se considera alto, lo que implica 

mucha variabilidad en las respuestas. 

Tabla 3.5. Resultados descriptivos 

Descriptivas 

 Q1 Q2 Q3 Q4 Q5 

N 480 480 480 480 480 

Perdidos 0 0 0 0 0 
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Media 2.79 3.88 3.65 3.88 3.92 

Mediana 3.00 4.00 4.00 4.00 4.00 

Desviación estándar 1.05 1.05 0.943 1.05 1.03 

Mínimo 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00 

Máximo 5.00 5.00 5.00 5.00 5.00 

Elaborado por el autor o la autora con información del trabajo de campo. 

Seguidamente, con el fin de hallar evidencia estadística de que los consumidores no cuentan con 

la suficiente información sobre el desempeño ecológico de los productos se realizó una prueba de 

rangos de Wilcoxon en la variable ordinal Q5: “Me gustaría tener más información sobre el 

desempeño ecológico de los alimentos que consumo”. En el análisis se comparó la mediana de la 

variable frente a un valor de teórico=4, que implica un fuerte deseo por más información. La 

prueba arroja que la mediana de la muestra es un valor mayor a 4 (p>0.05), por lo tanto, existen 

pruebas estadísticas para decir que sí desean más información ecológica sobre los alimentos que 

consumen (ver tabla 3.5.).  
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Tabla 3.6.  Resultados de la prueba de rangos de Wilcoxon  

Prueba T en Una Muestra 

  Estadístico p Tamaño del efecto 

Q5 W de Wilcoxon 18468 0.142 -0.0678 

Nota. Hₐ Mediana < 4 

Descriptivas 

N Media Mediana DE EE 

486 3.92 4.00 1.03 0.0469 

Elaborado por el autor o la autora con información del trabajo de campo. 

Se decidió aplicar una prueba ANOVA de un factor a las variables dependientes Q1, Q2, Q3, Q4 

y Q5 con el fin de observar si existen diferencias entre grupos contenidos en las variables 

independientes. Se observa que no existen diferencias significativas entre los grupos en todas las 

variables, excepto en la variable género donde Q2, Q4 y Q5 obtienen estadísticos p menores al 

valor de significancia 0.05.  

En el contexto del ANOVA, el supuesto de normalidad se refiere normalmente a la normalidad 

de los residuos más que a la normalidad de los datos brutos en sí. Sin embargo, cuando se trata de 

datos de escala Likert, que son ordinales y no estrictamente continuos, la prueba de normalidad 

puede no ser tan crítica como lo sería para los datos continuos(Montgomery 2020). Además, se 

ha demostrado que el ANOVA se considera robusto a las violaciones de la normalidad cuando el 
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tamaño de las muestras es grande, como en su caso con 500 puntos de datos (Tabachnick y Fidell 

2019). En consecuencia, no es necesario evaluar la normalidad si el tamaño de la muestra es 

suficientemente grande. No obstante, es aconsejable inspeccionar visualmente la distribución de 

los datos, posiblemente utilizando histogramas o gráficos de caja, para asegurarse de que no hay 

desviaciones aparentes de la normalidad (Field 2013). Si se observan desviaciones sustanciales, 

puede ser aconsejable considerar el uso de alternativas no paramétricas al ANOVA, como la 

prueba de Kruskal-Wallis, que no se basan en el supuesto de normalidad. 

Tabla 3.7. Resultados de la prueba ANOVA de un factor 

ANOVA de Un Factor (Welch) F gl1 gl2 p 

Rescom 

Q1 17.125 1 463 0.191 

Q2 0.1760 1 446 0.675 

Q3 6.79e-4 1 447 0.979 

Q4 0.0804 1 465 0.777 

Q5 0.0196 1 458 0.889 

Género 

Q1 1.98 1 464 0.160 
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Q2 8.86 1 422 0.003 

Q3 3.49 1 433 0.063 

Q4 5.96 1 429 0.015 

Q5 6.26 1 413 0.013 

Edad 

Q1 0.292 4 120 0.883 

Q2 0.306 4 118 0.874 

Q3 1.202 4 118 0.314 

Q4 0.492 4 118 0.742 

Q5 0.594 4 119 0.668 

Perhog 

Q1 1.387 6 45.6 0.240 

Q2 0.167 6 46.5 0.984 
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Q3 0.226 6 46.8 0.966 

Q4 0.438 6 46.1 0.850 

Q5 0.315 6 46.0 0.926 

Inghog 

Q1 0.911 4 65.5 0.463 

Q2 0.511 4 67.0 0.728 

Q3 0.614 4 67.1 0.654 

Q4 1.319 4 67.3 0.272 

Q5 0.535 4 65.7 0.711 

Nived 

Q1 0.0712 3 217 0.975 

Q2 0.1036 3 212 0.958 

Q3 17.119 3 209 0.166 
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Q4 0.1021 3 215 0.959 

Q5 0.1691 3 214 0.917 

Sitlab 

Q1 0.969 4 52.9 0.432 

Q2 0.702 4 55.0 0.594 

Q3 0.586 4 56.1 0.674 

Q4 1.274 4 54.5 0.292 

Q5 1.398 4 55.1 0.247 

Elaborado por el autor o la autora con información del trabajo de campo. 

En el análisis conjunto, se reduce el error de medición incluyendo más preguntas conjuntas. Se 

reconoce que los encuestados pueden fatigarse y que hay un punto a partir del cual ya no es 

posible obtener respuestas fiables, lo que limita la medida en que puede reducirse el error de 

medición.  

Se trataron de control el sesgo de introducción y el sesgo de deseabilidad social. El primero se 

refiere al sesgo potencial en las respuestas causado por la forma en que se presentan o introducen 

las preguntas a los encuestados. Para evitar el sesgo de introducción, se centró en minimizar el 

sesgo de muestreo aumentando las tasas de respuesta e identificando la población de muestreo 

adecuada (Rubenfeld 2004). El sesgo de deseabilidad social (SDB, por sus siglas en inglés) se 
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refiere a la tendencia de los individuos a presentarse de forma más favorable en las encuestas al 

informar en exceso sobre comportamientos socialmente aceptables (Bernardi y Nash 2023). Los 

métodos tradicionales para mitigar este tipo de sesgo incluyen el uso de cuestionarios 

autoadministrados y mediciones directas, los cuales fueron usados al momento de recolectar la 

información. 
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Conclusiones 

En las dos últimas décadas, con el auge de la economía conductual, el péndulo ha empezado a 

oscilar de nuevo hacia una visión más realista, desde el punto de vista psicológico, del 

comportamiento humano en la economía del desarrollo (Kremer, Raoy Schilbach 2019). Esta 

investigación indagó por la capacidad del etiquetado ecológico de alimentos para empujar el 

comportamiento del consumidor colombiano hacia opciones que favorezcan la transición hacia 

estilos de vida más sostenibles, lo cual es crucial para los países en vida de desarrollo (Barbier y 

Burgess 2020; Zhao et al. 2022). Se encontró que las etiquetas ecológicas pueden influenciar la 

compra del producto que las porten, pero su capacidad para hacerlo no logra sobrepasar la del 

menor precio. Sin embargo, es interesante el hecho de que el no poseer etiquetas de sostenibilidad 

es el factor que hace al producto menos preferido.  

La investigación surge de la necesidad que se tienen países como Colombia en contrarrestar los 

efectos del cambio climático y hacer una transición hacia modelos productivos más ecológicos, a 

pesar de que se observa que la contraparte, la demanda, aún no desarrolla una consciencia sobre 

el impacto ambiental, social e individual de sus propias decisiones de consumo. Tanto en los 

países desarrollados como en los que están en vías de desarrollo, fracciones significativas de la 

población expresan su deseo de llevar un estilo de vida más saludable en el futuro, mientras que 

tienen dificultades para hacerlo en el presente (Kremer, Raoy Schilbach 2019). Las 

consecuencias para la salud y el ambiente de estos comportamientos pueden ser graves y su 

importancia ha aumentado considerablemente en los países en desarrollo (Bloom et al. 2012) 

En una economía de mercado como la colombiana, los productores deberían optar por desarrollar 

prácticas más responsables y amigables con el medio ambiente y la sociedad (Zhao et al. 2022), 

así mismo los consumidores deberían adoptar principios ecológicos al momento de adquirir y 

desechar productos y servicios. A diferencia de las medidas económicas tradicionales (impuestos, 

prohibiciones, etc.), la economía del comportamiento, al considerar que las personas son seres 

sujetos a las emociones y a la impulsividad y que son influenciados por sus circunstancias y 

contextos próximos, dispone de marcos de acción para que los gobiernos y las empresas motiven 

a las personas a tomar acciones específicas. Muchas de las elecciones de estilo de vida con 

importantes consecuencias para la salud y el medio ambiente implican hábitos que, al menos en 
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principio, podrían cambiarse cada día (Kremer, Raoy Schilbach 2019). Esta investigación se 

propuso determinar si hay soluciones que ayuden a los consumidores colombianos a tomar 

mejores decisiones para ellos mismos y para la sociedad en general al sobreponerse a las 

limitaciones de sus capacidades cognitivas y sacar provecho de sus sesgos comportamentales en 

cuanto a la compra de alimentos.  

Para tal fin, se emplearon empujones en forma de etiquetas ecológicas sobre un producto de la 

canasta básica de consumo colombiana, el chocolate de mesa. Existe una relación entre la teoría 

del empujón y el etiquetado ecológico por medio de la sostenibilidad. En la actualidad, los 

empujones verdes dinamizan la discusión científica junto con la premisa comportamiento 

proambiental por tanto, se da una interrelación entre ambas áreas. Kremer, Raoy Schilbach 

(2019) discuten una serie de factores conductuales que podrían interferir en la adopción de la 

tecnología, la toma de acciones preventivas en salud/ambiente y la inversión, entre ellas, el sesgo 

de presente y de proyección, la atención limitada, aversión a las perdidas entre otros que resultan 

clave para entender la toma de decisiones económicas en países en desarrollo. 

Como es usual para los estudios en esta rama de la economía, la eficiencia de una intervención se 

establece por medio de los experimentos de elección. Para tal efecto, se realizó uno con 

consumidores de la ciudad de Manizales, Colombia.   En primera instancia, se explicó el 

etiquetado ecológico como una forma de empujón. R. H. Thaler y Sunstein (2022) y Kahneman 

(2011) lo definen como un aspecto que altera el comportamiento de las personas de una manera 

predecible sin prohibir opciones o cambiar incentivos económicos, bajo la condición de que los 

humanos no toman decisiones racionales todo el tiempo, por ende, pueden ser influenciadas para 

su propio beneficio (R. H. Thaler 2015). En este sentido, el etiquetado ecológico funciona como 

un empujón ya que es un sistema que busca informar a los consumidores sobre el impacto 

ambiental de los productos y servicios que adquieren y el cual podría verse afectado por alguno 

de las limitantes comportamentales muy características de los habitantes de países en desarrollo. 

Posteriormente, se estudió la arquitectura de decisiones de los consumidores colombianos frente a 

los productos de la canasta básica. De acuerdo con la firma YanHaas (2023) el 77% de 

colombianos consideran “muy serio” el problema del cambio climático y el 91% expresa estar 

preocupados por el cambio climático. Los colombianos han visto mejoras significativas en su 

calidad de vida durante los últimos años y han incorporado medidas sostenibles en sus decisiones 
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de compra, sin embargo, a raíz de la pandemia del Covid 19, la situación económica de muchos 

hogares se vio afectada, lo que ha conllevado a que los atributos sostenibles pierdan relevancia y 

prefieran ahorrar dinero. La agencia KANTAR (2023) indicó que, a pesar del contexto 

económico y social de los países latinoamericanos que genera presiones e incertidumbres sobre el 

futuro, las personas son conscientes sobre la sostenibilidad ambiental y están interesadas en 

conocer el origen, los procesos y los ingredientes de los productos que consumen. Así que, para 

probar la eficiencia de la implementación de un sistema de etiquetas ecológicas se hizo 

fundamental la inclusión de diversidad de variables de análisis como descuentos, origen y 

trazabilidad del producto, además de las etiquetas actuales y otras con más información. 

Se evaluó el impacto de la implementación de etiquetas ecológicas en un producto alimenticio de 

la canasta básica sobre las decisiones de los consumidores colombianos, por medio de un 

experimento de elección un método que permite analizar la conducta humana en un entorno 

controlado y repetible, lo que resulta especialmente útil cuando se trata de estudiar situaciones en 

las que los individuos toman decisiones económicas (Naresh Malhotra, Dan Nunany David Birks 

2020)ya que puede ser difícil obtener datos precisos y confiables en situaciones reales. Para ello, 

se diseñó y aplicó un experimento en línea autoadministrado a 486 participantes mayores de 18 

años seleccionados por conveniencia, sobrepasando los 386 establecidos con un margen de error 

del 5% y un nivel de confianza del 95%. El experimento fue no etiquetado, con 6 atributos y 

máximo 3 niveles cada uno. Se ejecutaron 10 tareas de elección por medio de un diseño D-

optimal, que es más flexible y eficiente; cada tarea contaba con dos conceptos y la opción “No 

responde”. Es decir, que cada participante fue sometido a diez decisiones de elección diferentes, 

cada una de las cuales contrastaba dos alternativas de chocolate de mesa y la opción no elegir. 

Las distintas opciones de chocolate de mesa variaban en función del precio y de los atributos 

incluidos en los tratamientos. Lo anterior constituye la toma de una decisión atípica, en la que a 

los consumidores se les dificulta optimizar las preferencias y creencias en función de su 

contabilidad mental, la atención y memoria limitadas.  

Los resultados del análisis conjunto arrojan que los aspectos más relevantes al momento de 

comprar chocolate de mesa son sus características de desempeño ecológicos (30%), seguido del 

precio (21%) y del descuento (20%). Estos hallazgos guardan relevancia con los de KANTAR 

(2023), donde la sostenibilidad y el precio son los factores más importantes para tener en cuenta, 



79 
 

sin embargo, en muchos de los casos los consumidores prefieren sacrificar productos con tales 

características por unos de menores precios. En consecuencia, la posibilidad de que las etiquetas 

ecológicas alteren el comportamiento de adopción de los agentes es factible pero limitada, éstas 

son incapaces de acelerar una transición hacia consumos responsables por parte de individuos con 

sesgo hacia el presente, que son comunes en los países en desarrollo, dado que muchas conductas 

preventivas (sanitarias, ambientales, etc.)  implican un costo de utilidad en el presente, pagado a 

cambio de beneficios para la salud/ambiente en el futuro. Kremer, Raoy Schilbach (2019) dice 

que los consumidores en países en vía de desarrollo suelen tener poco efectivo en mano y una 

propensión marginal a consumir elevada, el sesgo de presente podría hacerles parecer 

especialmente impacientes, aunque tengan las mismas preferencias que los individuos más ricos 

(Dean y Sautmann 2021). 

El análisis de los valores de utilidad del experimento permite ver más claramente esta situación. 

Cuando el producto no presenta etiquetado ecológico, los consumidores desfavorecen el producto 

en una magnitud mayor a la de cualquier otro nivel de los demás atributos (valor de utilidad=-

0.86), pero con la etiqueta tradicional de alimento ecológico aumenta el valor de utilidad a 0,23y 

con etiqueta ecológica con información adicional alcanza 0.44, indicando que estas etiquetas 

tienen un mayor efecto en la decisión de comprar chocolate de mesa. Solo el precio más bajo las 

supera (0.50), manteniendo concordancia con los estudios de KANTAR (2023). De tal modo, se 

puede afirmar que las decisiones de los consumidores pueden ser influenciadas hacia opciones 

más sostenibles si se usan etiquetas con información sobre el desempeño ecológico del producto.  

Kremer, Raoy Schilbach (2019) justifican que, si bien en un momento dado la falta de liquidez 

puede explicar por qué los individuos no hacen inversiones que los beneficien, la liquidez en sí 

misma es endógena, lo que explica cómo el sesgo del presente puede hacer bajar la demanda de 

dichos bienes y causar una alta sensibilidad a los precios, a través del mecanismo de las 

restricciones de liquidez. En esta situación se podría ofrecer un incentivo para inclinar fácilmente 

la balanza entre costos y beneficios y cambiar su decisión. Es decir, los costos y los beneficios 

asociados a la inversión deberían ser casi iguales, de modo que se tomen decisiones con menos 

incertidumbre (Kremer, Raoy Schilbach 2019). En este sentido, si la atención es limitada, 

proporcionar información sencilla con consejos sobre la optimización de la producción puede ser 

más eficaz que proporcionar información completa. Los hallazgos sugieren que hay casos en los 

que una atención limitada puede conducir a decisiones subóptimas y que proporcionar una 
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información limitada bien elegida puede ser más eficaz que proporcionar toda la información 

disponible. (Kremer, Raoy Schilbach 2019). Todos estos factores pueden interactuar de forma 

importante. Los individuos con sesgo de presente también podrían tener creencias sesgadas, a lo 

mejor precisamente porque el sesgo de presente les impide dedicarse a adquirir información y 

corregir sus creencias. 

El experimento estaba anclado a una encuesta que permitió demostrar que existe un 

desconocimiento generalizado sobre los sistemas de etiquetado en el país. También se notó una 

leve preocupación por la conservación del medio ambiente y en menor medida una preocupación 

por los impactos de las decisiones de consumo. Adicionalmente, los consumidores creen que los 

alimentos ecológicos contribuyen moderadamente con un medio ambiente mejor. Se quiso probar 

si los consumidores consideran el desempeño ecológico como un factor decisivo al momento de 

la compra, pero que para tomar decisiones basados en este aspecto no cuentan con la suficiente 

información. Esto se probó por medio de una prueba de Wilcoxon, con un valor teórico de 4 

puntos en la escala de Likert, la que indicó que la hipótesis es cierta. Se realizaron pruebas 

ANOVA, que arrojaron evidencias de que el género es la única variable en la que los grupos 

tienen opiniones significativamente diferentes, lo que abre una puerta a futuras investigaciones 

que permitan entender cómo los hombres y las mujeres toman decisiones frente a asuntos 

relacionados con el medio ambiente.  

Una investigación como esta contribuye de forma significativa al desarrollo de los países pobres 

al proporcionar una visión de los procesos de toma de decisiones de los individuos en estos 

contextos. Los modelos económicos tradicionales no suelen captar la complejidad del 

comportamiento humano, las regiones en desarrollo, donde los factores sociales e institucionales 

desempeñan un papel crucial en las interacciones económicas no son la excepción (Barber 1960; 

Cardenas y Carpenter 2008). Por tanto, al identificar y comprender patrones de comportamiento 

que pueden conducir a mejoras sustanciales del bienestar mediante intervenciones específicas, 

esta escuela hace aportes cruciales para los países más pobres (Tungodden, Karivy Zhang 2015). 

En general, cuando se integra la economía del comportamiento en los esfuerzos de progreso 

económico, se puede conducir a enfoques más precisos y eficaces para aliviar y corregir los 

problemas derivados del subdesarrollo (Kremer, Raoy Schilbach 2019). Así pues, se demostró 

que los empujones, cuando se aplican de forma adecuada, pueden ser herramientas muy eficientes 
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y de bajo costo para fomentar un consumo más sostenible en los países en desarrollo, en 

concordancia con lo encontrado por otros autores (Codagnone, Alessandro Veltri, et al. 2016; 

Buckley y Llerena 2022; De-loyde et al. 2022; Lopes, Tasneemy Viriyavipart 2023). Esta 

investigación particularmente contribuye al cuerpo teórico de la economía del comportamiento 

reflejando cómo los consumidores toman decisiones sobre los alimentos ecológicos, lo que aporta 

un ejemplo claro sobre sesgo de presente y atención limitada. 

Adicionalmente, confirma el uso de las etiquetas ecológicas como un empujón ya que simplifican 

información compleja y son efectivas para influir en la toma de decisiones socialmente óptimas, 

es decir que sirven como heurísticos que simplifican la toma de decisiones, guardando coherencia 

con el concepto de racionalidad limitada de H. A. Simon (1947). Así, las etiquetas ecológicas 

actúan como un heurístico y atajo mental para simplificar la toma de decisiones y contribuir a un 

consumo sostenible. Es decir que, en lugar de considerar todas las alternativas posibles, las 

personas se limitaron a un conjunto más pequeño de opciones que consideran suficientes para 

satisfacer sus necesidades, en este caso, la compra de chocolate de mesa. Asimismo, se aporta al 

entendimiento y solución de los fallos de mercados ya que incentivos individuales para el 

comportamiento “racional”, como cuidar su propia salud, pueden llevar indirectamente a 

resultados racionales para el grupo (reducir desechos, uso óptimo del agua, reducción de 

pesticidas, etc.).  

Al comprender la importancia de los atributos y sus respectivos valores de utilidad, la política 

pública puede diseñar intervenciones que fomenten comportamientos más sostenibles. Para el 

gobierno colombiano, la producción más limpia y el consumo sostenible complementarios, 

ambos son aspectos cruciales de las políticas de desarrollo y medio ambiente por su interacción 

mutua y su repercusión en el impacto ambiental y la competitividad (Ministerio de Medio 

Ambiente y Desarrollo Sostenible 2022). Los hallazgos de esta investigación permiten crear 

marcos de acción más concretos para diseñar sistemas de etiquetado ecológico alimenticio más 

eficaces en los países en desarrollo, ya que da evidencias de cómo los consumidores colombianos 

responden a los distintos tipos de etiquetas. La exploración de cómo este tipo de sellos puede 

influir en la formación de hábitos para la sostenibilidad y conformar al establecimiento de las 

elecciones ecológicas como una norma social. 
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Para el sector privado, el entendimiento de las etiquetas ecológicas y su poder para influenciar a 

los consumidores, en este caso a adquirir sus productos, contribuye más allá de una mera táctica 

de mercadeo. Puede concebirse como una estrategia de responsabilidad autentica, ya que, al 

obtener las etiquetas ecológicas, toda la cadena de valor del producto debe corresponder a 

lineamientos ecológicos. De tal forma que, tanto grupos de interés internos como externos van a 

verse impactados por la medida, la cual se puede contribuir desde los diferentes ejes estratégicos 

de las organizaciones. 

Para futuras investigaciones se debe indagar si las ecoetiquetas que destacan las consecuencias 

medioambientales negativas son más eficaces que las que se centran en los resultados positivos 

para moldear las decisiones de los consumidores. Además, como se mencionó anteriormente, 

verificar si existen diferentes percepciones entre grupos distintos, principalmente los dados por 

temas de género. 
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