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Resumen.

El presente estudio analiza los determinantes del consumo de alimentos altamente procesados
en adultos econdmicamente activos de la ciudad de Morelia, Michoacan, considerando
la influencia del marketing mix y la percepcion de sustentabilidad en el comportamiento
del consumidor. La investigacion se justifica por el incremento sostenido del consumo de
productos ultraprocesados y sus implicaciones para la salud publica y la sostenibilidad de
los sistemas alimentarios contemporaneos. Se desarrolld un estudio cuantitativo de corte
transversal mediante la aplicacion de 190 encuestas estructuradas a personas mayores de 18
afios con actividad econdomica. Los datos se analizaron mediante modelado de ecuaciones
estructurales con minimos cuadrados parciales. Los resultados muestran que producto,
precio, plaza y promocion influyen positivamente en el consumo, mientras que la percepcion
de sustentabilidad presenta una relacion negativa significativa. Se concluye que el consumo
responde a una interaccidon entre factores comerciales y socioambientales, evidenciando la
necesidad de promover estrategias de consumo.
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Abstract.

This study analyzes the determinants of the consumption of highly processed foods among
economically active adults in the city of Morelia, Michoacan, considering the influence
of the marketing mix and sustainability perception on consumer behavior. The research
is justified by the sustained increase in the consumption of ultra-processed products and
their implications for public health and the sustainability of contemporary food systems. A
quantitative cross-sectional study was conducted through the application of 190 structured
surveys to individuals over 18 years of age with economic activity. Data were analyzed
using partial least squares structural equation modeling. The results show that product,
price, place, and promotion positively influence the consumption of highly processed foods,
while sustainability perception presents a significant negative relationship. It is concluded
that consumption responds to the interaction between commercial and socio-environmental
factors, highlighting the need to promote healthier and more sustainable food consumption
patterns in urban populations.

Keywords: Marketing mix; Highly processed foods; Sustainability.
Cédigo JEL: M31, D12, Q56.
Introduccion.

A lo largo de los ultimos decenios, el consumo de alimentos altamente procesados ha
experimentado un crecimiento sostenido a nivel global, consoliddndose como un fenomeno
relevante en los campos de la nutricion, la salud publica y el comportamiento del consumidor.
Este incremento se encuentra estrechamente vinculado a transformaciones estructurales
en los sistemas alimentarios, caracterizadas por la industrializacion de la produccion, la
urbanizacidn, la expansion de cadenas de distribucion y la intensificacion de estrategias de
marketing alimentario (Popkin & Reardon, 2018). Como resultado, los patrones tradicionales
de alimentacion han sido progresivamente sustituidos por dietas en las que predominan
productos industrializados, accesibles y listos para el consumo.

En este contexto, la literatura cientifica ha documentado ampliamente el papel de los
alimentos altamente procesados a partir del sistema de clasificacion NOVA, el cual permite
categorizar los alimentos seglin su grado y proposito de procesamiento industrial. De acuerdo
con este enfoque, los alimentos ultra procesados se definen como formulaciones industriales
elaboradas principalmente a partir de ingredientes refinados, aditivos y compuestos derivados
de alimentos, disefiados para optimizar caracteristicas como el sabor, la textura, la apariencia,
la conveniencia y la vida ttil (Monteiro et al., 2019; Monteiro et al., 2023). Estas propiedades
no son neutrales, sino que responden a estrategias tecnoldgicas y comerciales orientadas a
maximizar la aceptacion del consumidor y fomentar su consumo frecuente, lo cual ha sido
asociado con patrones alimentarios menos saludables (Elizabeth et al., 2020; Juul et al., 2021;
Monteiro et al., 2023).

En este sentido, mas alld de sus implicaciones nutricionales, el consumo de estos
productos debe entenderse también como un fenémeno influido por dindmicas de mercado,
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donde las decisiones del consumidor estan mediadas por estimulos comerciales y condiciones
estructurales del entorno alimentario (Schnabel, et al., 2019; Popkin et al., 2020; Elizabeth
et al., 2020; Juul et al., 2021). Mas alla de los factores nutricionales, el comportamiento
del consumidor en relacion con estos productos estd fuertemente influenciado por el
entorno comercial y las estrategias de marketing. En este sentido, el marketing mix —
tradicionalmente compuesto por producto, precio, plaza y promocion— constituye un marco
analitico fundamental para comprender como las empresas influyen en las decisiones de
compra y moldean las percepciones y preferencias del consumidor (Kotler & Keller, 2016;
Armstrong et al., 2020; Kotler & Keller, 2022).

No obstante, una limitacion relevante en la literatura es que estas variables han sido
abordadas frecuentemente como un constructo agregado, lo que dificulta identificar el efecto
especifico de cada dimension sobre el comportamiento del consumidor (Sacks et al., 2019;
Baker et al., 2020; Kotler & Keller, 2022). Frente a esta limitacion, el presente estudio
adopta un enfoque metodolégico desagregado del marketing mix, en el cual cada una de
sus dimensiones —producto, precio, plaza y promocion— es analizada como un constructo
independiente. Este enfoque permite estimar con mayor precision el impacto individual de
cada variable sobre el comportamiento del consumidor, identificar su peso relativo en la
decision de consumo y mejorar la robustez analitica en modelos cuantitativos (Lemon &
Verhoef, 2016; Kotler & Keller, 2022; Hair et al., 2022).

En particular, analizar de forma separada el producto (atributos sensoriales y
funcionales), el precio (accesibilidad econdmica y valor percibido), la plaza (disponibilidad y
accesibilidad) y la promocion (estrategias de comunicacion y publicidad) permite identificar
el peso relativo de cada factor en la decisién de consumo. Este enfoque es consistente con
investigaciones recientes que destacan que los distintos componentes del marketing mix
presentan efectos diferenciados segun el contexto (Drewnowski & Rehm, 2023; Dicken et al.,
2024). Asimismo, su desagregacion mejora la precision estadistica en modelos cuantitativos,
al permitir que cada dimension opere como un constructo independiente dentro del andlisis
estructural (Hair et al., 2022).

Desde una perspectiva cientifica, esta desagregacion se justifica por varias razones.
En primer lugar, permite un andlisis mas detallado del fenomeno, al identificar como cada
elemento del marketing influye de manera diferenciada en la decision de consumo. En segundo
lugar, mejora la precision estadistica en estudios cuantitativos, ya que posibilita estimar la
magnitud y significancia del efecto de cada constructo de forma independiente. En tercer
lugar, facilita la identificacion de relaciones causales especificas, permitiendo determinar
qué dimension del marketing mix tiene mayor peso en la explicacion del comportamiento del
consumidor (Hair et al., 2022).

Metodoldgicamente, este enfoque implica conceptualizar el producto, el precio, la
plazay la promocidn, como variables latentes dentro del modelo de anélisis, donde el producto
se asocia con atributos como calidad, disefio y conveniencia; el precio con estrategias de
fijacion y percepcion de valor; la plaza con la accesibilidad y disponibilidad en el entorno de
compra; y la promocion con las estrategias de comunicacion y posicionamiento de marca. No
obstante, es importante sefalar que, aunque estas variables se analizan de forma desagregada,
no se consideran completamente independientes, ya que mantienen interrelaciones dentro del
sistema de marketing, lo que exige interpretar sus efectos en un marco integrado (Kotler &
Keller, 2022).
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Adicionalmente, el estudio incorpora la sustentabilidad como un constructo perceptual
clave, reconociendo que las decisiones de consumo no solo responden a estimulos de mercado,
sino también a valores, actitudes y niveles de conciencia ambiental (Clark et al., 2019; Willett
et al., 2019; Vermeir et al., 2020; Martinez-Medina et al., 2024). A diferencia del marketing
mix, que representa estimulos externos controlados por las empresas, la sustentabilidad refleja
procesos internos del consumidor, lo que permite analizar el comportamiento alimentario
desde una perspectiva dual: estimulos de mercado vs. valores socioambientales. En este
sentido, el comportamiento alimentario se configura como el resultado de la interaccion
entre factores comerciales y percepciones socioambientales, donde el marketing tiende a
incentivar el consumo, mientras que la sustentabilidad puede actuar como un factor inhibidor
(Vermeir et al., 2020; Dicken et al., 2024).

A pesar de estos avances, persisten vacios en la literatura, particularmente en el
analisis empirico que integre de manera simultanea la desagregacion del marketing mix y la
sustentabilidad en contextos locales como México, especificamente en Morelia, Michoacan,
donde los estudios empiricos siguen siendo escasos.

En este contexto, el presente estudio tiene como objetivo analizar el efecto directo y
diferenciado de las variables del marketing mix —producto, precio, plaza y promocion— asi
como de la sustentabilidad, sobre el consumo de alimentos altamente procesados en adultos
econdmicamente activos en Morelia, Michoacan. Se plantea como hipotesis que tanto las
variables del marketing mix —producto, precio, plaza y promocion— como la sustentabilidad
influyen de manera significativa en el comportamiento de consumo de alimentos altamente
procesados. En particular, se espera que las dimensiones del marketing mix ejerzan efectos
positivos, mientras que la sustentabilidad actiie como un factor inhibidor.

Para dar respuesta a este planteamiento, se desarrolld un estudio cuantitativo de corte
transversal, basado en la aplicacion de 190 encuestas a adultos econdmicamente activos en la
ciudad de Morelia, Michoacan. Los datos fueron analizados mediante el enfoque de modelado de
ecuaciones estructurales basado en minimos cuadrados parciales (PLS-SEM) (Hair et al., 2022).

La relevancia del estudio radica en su contribucion a la comprension integrada de
los factores comerciales y socioambientales que influyen en el comportamiento alimentario,
superando enfoques tradicionales que analizan estas variables de manera aislada. En este
sentido, la investigacion aporta evidencia empirica sobre el efecto diferenciado de cada
dimension del marketing mix, asi como del papel de la sustentabilidad como factor perceptual
en la toma de decisiones de consumo.

Asimismo, la pertinencia de esta investigacion reside en que contribuye a ampliar la
comprension de los determinantes del consumo alimentario en contextos urbanos mexicanos,
integrando variables de marketing y sustentabilidad dentro de un mismo modelo analitico. Los
resultados obtenidos pueden servir como base para el disefio de politicas publicas orientadas
a la regulacion del entorno alimentario, estrategias de educacion nutricional y practicas de
marketing responsable que promuevan patrones de consumo mas saludables y sostenibles.
El articulo se estructura de la siguiente manera: primero antecedentes, luego revision de
literatura, metodologia, resultados y finalmente conclusiones.

1. Antecedentes.

Durante las tltimas décadas, el consumo de alimentos altamente procesados ha aumentado
de manera significativa en numerosos paises, consolidandose como un tema central en
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la investigacion en nutricion, salud publica y comportamiento del consumidor. Este
fenémeno se vincula con transformaciones estructurales en los sistemas alimentarios
globales, caracterizadas por la industrializacién de la produccion, la expansion de cadenas
de supermercados y la intensificacion de estrategias de comercializacion. En conjunto,
estos cambios han reconfigurado los patrones tradicionales de alimentacion, favoreciendo
la incorporacion sistematica de productos industrializados listos para consumir en la dieta
cotidiana (Popkin & Reardon, 2018). Diversos estudios han sefialado que la creciente
participacion de estos productos en la dieta se asocia con cambios significativos en los patrones
alimentarios (Elizabeth et al., 2020; Juul et al., 2021). Ademas, su consumo frecuente se ha
vinculado con enfermedades cronicas no transmisibles (Schnabel et al., 2019; Popkin et al.,
2020).

A nivel internacional, los determinantes del consumo han sido analizados desde una
perspectiva multidimensional. Factores sociodemograficos influyen significativamente,
particularmente en adultos econdémicamente activos (Dicken et al., 2024). En América Latina,
este fenomeno ha sido acelerado por urbanizacion y globalizacion (Popkin & Reardon, 2018).
Mas alla de estos factores, el entorno comercial desempefia un papel clave. El marketing mix
ha sido ampliamente utilizado para explicar el comportamiento del consumidor (Kotler &
Keller, 2022). Sin embargo, la evidencia reciente muestra que sus dimensiones no actuan
de manera homogénea, sino que ejercen efectos diferenciados (Baker et al., 2020; Harris
& Fleming-Milici, 2020; Chakrabarty & Pandey, 2025). Esto ha llevado a la necesidad de
estudios que analicen de manera desagregada cada componente, identificando su impacto
individual en el comportamiento de consumo. Estudios han demostrado que: el producto
influye en la preferencia, el precio en la percepcion de valor, la plaza en el acceso y la
promocion en la persuasion (Kotler & Keller, 2022; Chakrabarty & Pandey, 2025).

Paralelamente, ha surgido el interés por la sustentabilidad. La evidencia indica
que estos productos generan impactos ambientales relevantes (Clark et al., 2019). En este
sentido, investigaciones recientes vinculan el consumo con estilos de vida menos sostenibles
(Willett et al., 2019; Vermeir et al., 2020; Martinez-Medina et al., 2024). No obstante, sigue
siendo limitada la evidencia que integre simultdneamente marketing mix desagregado
y sustentabilidad en un mismo modelo empirico. En este sentido, existe una carencia de
estudios en contextos locales como Morelia, lo que justifica la necesidad de generar evidencia
empirica directa basada en consumidores. En este estudio, la sustentabilidad se operacionaliza
a partir de indicadores como conciencia ambiental, consumo responsable y percepcion del
impacto ambiental, permitiendo analizarla como un constructo perceptual del consumidor.
Finalmente, en México, la evidencia sigue siendo limitada, lo que restringe la comprension
del fendémeno en contextos urbanos especificos, justificando la presente investigacion.

2. Revision de la literatura.

El estudio del consumo de alimentos altamente procesados ha adquirido creciente relevanciaen
las ultimas décadas debido a los cambios estructurales en los sistemas alimentarios globales y
suimpacto en la salud publica, el comportamiento del consumidor y la sostenibilidad. Diversas
investigaciones coinciden en que la expansion de la industria alimentaria, el desarrollo de
tecnologias de procesamiento y la intensificacion de las estrategias de comercializacion han
modificado profundamente los patrones de alimentacidon en distintas regiones del mundo,
favoreciendo la incorporacién de productos ultra procesados en la dieta cotidiana de la
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poblacion (Monteiro et al., 2019). Estos productos se caracterizan por ser formulaciones
industriales elaboradas a partir de ingredientes refinados, aditivos y sustancias derivadas de
alimentos que buscan mejorar la palatabilidad, la conveniencia y la vida 1til.

En este contexto, la comprension del fendmeno trasciende el enfoque nutricional
tradicional, requiriendo una aproximacién interdisciplinaria que integre perspectivas del
marketing, el comportamiento del consumidor y la sostenibilidad, con el fin de explicar
no solo qué se consume, sino por qué se consume. Uno de los marcos conceptuales mas
influyentes en este campo es la clasificacion NOVA, la cual permite categorizar los alimentos
segun el grado y proposito de su procesamiento industrial, facilitando el analisis de sus
efectos en la salud y en los patrones de consumo. La evidencia cientifica acumulada indica
que una mayor participacion de alimentos ultra procesados en la dieta se asocia con una
menor calidad nutricional, mayor densidad energética y una mayor presencia de azucares,
grasas y sodio (Monteiro et al., 2019).

Desde una perspectiva epidemioldgica, numerosos estudios han analizado la
relacion entre el consumo de alimentos ultra procesados y diversos indicadores de salud.
Investigaciones recientes han identificado asociaciones consistentes entre su consumo y un
mayor riesgo de enfermedades cronicas no transmisibles, tales como obesidad, enfermedades
cardiovasculares, sindrome metabolico y diabetes tipo 2 (Srour et al., 2019; Elizabeth et
al., 2020). Bajo la misma logica, estudios longitudinales han mostrado que dietas con alta
proporcion de estos productos pueden contribuir al incremento de la mortalidad por diversas
causas, lo que ha generado una creciente preocupacion en el ambito de la salud publica
internacional.

Paralelamente, la literatura ha explorado los determinantes socioecondmicos y
conductuales del consumo. Diversos estudios sefialan que variables como la edad, el nivel
educativo, el ingreso econdmico, el estilo de vida urbano y el tiempo disponible para la
preparacion de alimentos influyen significativamente en los patrones de consumo (Dicken et
al., 2024). En particular, los adultos econdémicamente activos constituyen un grupo relevante,
ya que sus decisiones alimentarias estan condicionadas por restricciones de tiempo, dindmicas
laborales y una mayor exposicion a entornos alimentarios dominados por productos listos
para consumir. En este sentido, comprender el consumo de alimentos altamente procesados
requiere integrar variables estructurales del entorno alimentario con factores estratégicos del
mercado, particularmente aquellos derivados de las decisiones empresariales en torno a la
comercializacion de estos productos.

Desde la perspectiva del marketing, el comportamiento alimentario ha sido analizado
a partir del enfoque del marketing mix, el cual constituye uno de los marcos conceptuales mas
utilizados para comprender como las empresas influyen en las decisiones de compra. Este
enfoque propone que las decisiones relacionadas con producto, precio, plaza y promocién
inciden directamente en la percepcion de valor y en el comportamiento del consumidor
(Kotler & Keller, 2022). En el caso de los alimentos ultra procesados, estas estrategias
se reflejan en productos altamente palatables, precios accesibles, amplia disponibilidad y
campafias publicitarias intensivas.

Sin embargo, a pesar de su amplio uso, la literatura evidencia que el marketing
mix ha sido predominantemente analizado como un constructo agregado, lo que limita la
identificacion del efecto especifico de cada una de sus dimensiones sobre el comportamiento
del consumidor (Baker et al., 2020; Sacks et al., 2019). Esta limitacion resulta particularmente
relevante en el caso de alimentos altamente procesados, donde cada componente puede influir
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de manera diferenciada en la decision de consumo. Al respecto, existe una limitada evidencia
que aborde de manera empirica y desagregada el impacto directo de cada dimension del
marketing mix, lo que representa un vacio relevante en la literatura, especialmente en
contextos de consumo alimentario.

Con el proposito de fortalecer la precision conceptual del modelo, es necesario
delimitar el significado de cada una de las dimensiones del marketing mix. La dimensién
de producto se refiere a atributos como sabor, conveniencia y presentacion; el precio se
relaciona con la accesibilidad econdmica y la evaluacion costo-beneficio; la plaza alude a la
disponibilidad en distintos canales; y la promocién comprende estrategias de comunicacioén
comercial orientadas a influir en la compra (Armstrong et al., 2020; Kotler & Keller, 2022).

A partir de esta delimitacion, el presente estudio adopta un enfoque desagregado, en
el cual cada una de estas dimensiones se conceptualiza como un constructo independiente,
permitiendo evaluar su impacto directo y diferenciado sobre el comportamiento del
consumidor. Esta delimitacion conceptual es consistente con la literatura contempordnea en
marketing, la cual establece que las decisiones del consumidor estan influenciadas por la
interaccion de estos elementos estratégicos en la construccion de valor percibido (Kotler
& Keller, 2022; Armstrong et al., 2020). En el caso especifico de los alimentos altamente
procesados, diversos estudios han sefialado que estas dimensiones operan de manera conjunta
para reforzar la preferencia y frecuencia de consumo, particularmente en entornos urbanos
caracterizados por alta disponibilidad y presion comercial (Baker et al., 2020; Sacks et al.,
2019).

No obstante, la evidencia sugiere que estos efectos no son homogéneos, sino que cada
dimension puede ejercer un peso relativo distinto en la decision de compra, lo que justifica
la necesidad de analizarlas de manera individual para identificar su contribucion especifica
dentro del modelo explicativo. Por otra parte, la literatura reciente en marketing responsable
ha propuesto la incorporacion de la sustentabilidad como una extension del marketing mix.
Sin embargo, este enfoque responde principalmente a la perspectiva empresarial (Lim, 2016;
Kotler et al., 2021).

En contraste, el presente estudio adopta una perspectiva centrada en el consumidor,
donde la sustentabilidad se conceptualiza como un constructo perceptual vinculado a valores,
actitudes y niveles de conciencia ambiental que influyen en la toma de decisiones. En este
sentido, mientras que las variables del marketing mix (producto, precio, plaza y promocion)
representan instrumentos controlados por las empresas, la sustentabilidad constituye un
constructo de naturaleza distinta, asociado a actitudes y criterios de decision del consumidor.
Esta diferenciacion permite evitar una confusion de niveles analiticos y fortalece la coherencia
tedrica del modelo (Joshi & Rahman, 2015; White et al., 2023).

Esta distincion conceptual resulta fundamental, ya que permite analizar de manera
integrada la interaccidon entre estimulos de mercado y factores psicosociales, superando
enfoques que tradicionalmente han abordado estas variables de forma aislada. La evidencia
empirica sugiere que estas estrategias comerciales tienen un impacto significativo en las
preferencias alimentarias. Investigaciones recientes han demostrado que la exposicion a
publicidad de alimentos y bebidas ultra procesadas puede influir en la eleccion de productos
y en la frecuencia de consumo (Sacks et al., 2019, Armstrong et al., 2020; Baker et al., 2020;
Kotler & Keller, 2022).

Otro enfoque emergente dentro de la literatura es el andlisis del consumo alimentario
desde la perspectiva de la sustentabilidad. En los ultimos afios, diversos investigadores
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han destacado que las decisiones alimentarias no solo tienen implicaciones para la salud
individual, sino también para el medio ambiente (Willett et al., 2019; Clark et al., 2019;
Ridoutt et al., 2024, Willett et al., 2019, Clark et al., 2020). En este marco, la sustentabilidad
se aborda como un constructo perceptual que incorpora dimensiones como la conciencia
ambiental, el consumo responsable y la percepcion del impacto ambiental de los alimentos,
lo que permite analizar su influencia directa en el comportamiento del consumidor (Joshi &
Rahman, 2015; White et al., 2023.

Ademas, investigaciones recientes han identificado la existencia de una brecha entre
actitudes y comportamiento (“attitude—behavior gap”), lo que evidencia que, aunque los
consumidores puedan expresar preocupacion por la sostenibilidad, factores como el precio, la
conveniencia y la disponibilidad continuan influyendo de manera decisiva en las elecciones
alimentarias (Verain et al., 2021). En consecuencia, el comportamiento de consumo de
alimentos altamente procesados debe entenderse como el resultado de la interaccion entre
factores estructurales del mercado y factores perceptuales del consumidor, donde las
estrategias de marketing pueden incentivar el consumo, mientras que la sustentabilidad puede
actuar como un elemento moderador o incluso inhibidor.

A pesar del creciente nimero de investigaciones, la literatura presenta vacios
importantes. Particularmente, existe una limitada integracion entre los enfoques de nutricion,
marketing y sostenibilidad en el analisis del comportamiento alimentario. En México y
América Latina, la evidencia empirica sigue siendo limitada, lo que dificulta la comprension
de los determinantes del consumo en contextos urbanos especificos. Adicionalmente, es
escasa la evidencia que analice de manera simultanea y desagregada el efecto directo de cada
dimension del marketing mix sobre el consumo de alimentos altamente procesados, asi como
su interaccion con variables perceptuales como la sustentabilidad, lo que limita el desarrollo
de modelos explicativos mas precisos.

En este contexto, el presente estudio busca contribuir mediante el anélisis conjunto
del marketing mix y la sustentabilidad en el consumo de alimentos altamente procesados
en adultos econdémicamente activos en Morelia, Michoacan. A diferencia de estudios
previos, esta investigacion propone un enfoque desagregado del marketing mix, en el cual
producto, precio, plaza y promocion se analizan como variables independientes, permitiendo
identificar su impacto especifico sobre el comportamiento del consumidor y fortalecer la
precision analitica del modelo. De esta manera, el estudio no solo aporta evidencia empirica
sobre los determinantes del consumo desde una perspectiva interdisciplinaria, sino que
también contribuye a clarificar el papel diferencial de las estrategias de marketing y de la
sustentabilidad en la configuracion de los patrones de consumo alimentario contemporaneo.

3. Materiales y Métodos.

Lapresente investigacion se desarroll6 bajo un enfoque cuantitativo de alcance explicativo, con
un disefio no experimental y de corte transversal, cuyo objetivo fue analizar los determinantes
del consumo de alimentos altamente procesados en adultos econdmicamente activos,
considerando el papel del marketing mix y la sustentabilidad como factores explicativos del
comportamiento del consumidor en la ciudad de Morelia, Michoacan, México. Los estudios
de disefio transversal permiten analizar relaciones entre variables en un momento especifico
del tiempo, lo cual resulta particularmente adecuado para examinar patrones de consumo,
percepciones y actitudes de los individuos frente a fenomenos alimentarios contemporaneos
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(Creswell & Creswell, 2018). Aunque este tipo de disefio no permite establecer causalidad en
sentido estricto, si posibilita identificar asociaciones significativas entre variables latentes y
evaluar modelos tedricos complejos en contextos reales de consumo (Hair et al., 2022).

La poblacién objetivo estuvo conformada por adultos econdmicamente activos
mayores de 18 afios residentes en la ciudad de Morelia, Michoacan, quienes constituyen un
grupo poblacional relevante para el estudio del consumo de alimentos altamente procesados
debido a que sus patrones alimentarios suelen estar influenciados por factores como las
jornadas laborales, la disponibilidad de tiempo para la preparacion de alimentos y el acceso a
productos alimentarios industrializados disponibles en el entorno comercial urbano.

A partir de esta poblacion se obtuvo una muestra de 190 participantes, seleccionados
mediante un muestreo no probabilistico por conveniencia, estrategia cominmente utilizada
en investigaciones de comportamiento del consumidor cuando se busca explorar relaciones
entre variables en contextos especificos o cuando el acceso a la poblacion es limitado
(Malhotraetal., 2017). Este tamafio de muestreo resulta particularmente pertinente en estudios
exploratorios y explicativos en contextos locales, donde el objetivo principal es identificar
patrones de relacion entre variables mas que generalizar resultados a toda la poblacion
(Etikan et al., 2016). Este tamafio de muestra es considerado adecuado para investigaciones
que emplean modelado de ecuaciones estructurales basado en minimos cuadrados parciales
(PLS-SEM), técnica que permite analizar modelos complejos con muestras moderadas y que
ha sido ampliamente utilizada en estudios de marketing, comportamiento del consumidor y
ciencias sociales aplicadas (Hair et al., 2022).

Adicionalmente, el PLS-SEM es especialmente apropiado cuando el objetivo del
estudio es la prediccion y explicacion de relaciones entre constructos, asi como cuando el
modelo incluye multiples variables latentes con indicadores reflectivos (Hair et al., 2022;
Sarstedt et al., 2022). La recoleccion de datos se llevo a cabo mediante la aplicacion de un
cuestionario estructurado, disefiado a partir de escalas utilizadas en investigaciones previas
relacionadas con marketing alimentario, comportamiento del consumidor y consumo de
alimentos ultra procesados. El instrumento estuvo compuesto por tres secciones principales.
La primera seccion incluyo preguntas de caracter sociodemografico, tales como edad, género,
nivel educativo, ocupacion e ingreso mensual, con el fin de caracterizar a la poblacion
participante. La segunda seccion evalud las percepciones asociadas al marketing mix,
considerando las dimensiones clasicas propuestas en la literatura de marketing: producto,
precio, plaza y promocion (Kotler & Keller, 2022).

En coherencia con el enfoque tedrico del estudio, estas dimensiones fueron
analizadas de manera desagregada, es decir, como constructos independientes dentro del
modelo estructural, con el propésito de evaluar su efecto directo y diferenciado sobre el
comportamiento del consumidor. Este enfoque permite una mayor precision analitica en
comparacion con estudios que consideran el marketing mix como un constructo agregado
(Hair et al., 2022; Sarstedt et al., 2022).

Con el fin de garantizar la claridad conceptual y la validez de las dimensiones del
marketing mix en el contexto del estudio, cada constructo fue operacionalizado de manera
diferenciada. La dimension de producto se midi6 a partir de items relacionados con atributos
percibidos como sabor, conveniencia, presentacion y facilidad de preparacion de los
alimentos altamente procesados. La dimension de precio incluy6 indicadores asociados a
la percepcion de accesibilidad econdmica, relacion calidad-precio y sensibilidad al costo.
En el caso de la plaza, se distinguieron aspectos especificos del contexto urbano mexicano,
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incluyendo la disponibilidad del producto en distintos tipos de establecimientos como
supermercados, tiendas de conveniencia y pequefios comercios locales, asi como la cercania
y facilidad de acceso. Finalmente, la dimensiéon de promocion se evalué mediante items
relacionados con la exposicion a publicidad, marketing digital, promociones de precio y
estrategias de comunicacion comercial. Esta operacionalizacion diferenciada permite evitar
solapamientos conceptuales entre dimensiones y fortalece la validez del modelo, asegurando
que cada constructo capture un aspecto especifico del entorno de marketing (Hair et al., 2022;
Kotler & Keller, 2022). Por ultimo, la tercera seccion del cuestionario se orientd a medir
las percepciones relacionadas con la sustentabilidad alimentaria y el comportamiento de
consumo de alimentos altamente procesados, considerando aspectos como la preocupacion
ambiental, la responsabilidad en el consumo y la frecuencia de adquisicion de productos
industrializados.

Lasustentabilidad seincorpor6é enelmodelocomounconstructoexdgenoindependiente,
con el proposito de capturar la influencia de factores asociados a la conciencia ambiental
y la responsabilidad en el consumo. En este estudio, la sustentabilidad se operacionaliza
desde una perspectiva perceptual del consumidor, integrando indicadores relacionados con la
conciencia ambiental, la preferencia por productos responsables y la percepcion del impacto
ambiental del consumo alimentario, lo que permite analizar su influencia directa en la toma
de decisiones.

Adiferenciade las variables del marketing mix —producto, precio, plazay promocion—
las cuales representan instrumentos controlados por las empresas, la sustentabilidad se
conceptualiza como una variable de naturaleza perceptual vinculada al comportamiento del
consumidor. En consecuencia, no se modela como una extension del marketing mix, sino
como un determinante complementario dentro del modelo estructural, en coherencia con la
literatura del comportamiento del consumidor (Kotler et al., 2019; White et al., 2023;).

Los items incluidos en el cuestionario fueron medidos mediante una escala tipo Likert
de cinco puntos, donde 1 correspondia a “totalmente en desacuerdo” y 5 a “totalmente de
acuerdo”. Las escalas Likert son ampliamente utilizadas en investigaciones sociales y de
comportamiento del consumidor debido a su capacidad para captar actitudes, percepciones y
opiniones de manera confiable y sistematica (Likert, 1932; Malhotra et al., 2017). Antes de
la aplicacion definitiva del instrumento se realiz6 una prueba piloto con 30 participantes, con
el proposito de evaluar la claridad de los items, la consistencia del cuestionario y el tiempo
promedio requerido para su respuesta. A partir de esta prueba se realizaron ajustes menores en
la redaccion de algunos reactivos para mejorar su comprension. Esta fase permiti6 identificar
posibles ambigiiedades semanticas y mejorar la validez de contenido del instrumento,
fortaleciendo su adecuacion al contexto de estudio (Hair et al., 2022).

La recoleccion de datos se llevo a cabo durante 2025 en distintos espacios de la ciudad
de Morelia, incluyendo zonas comerciales, areas publicas y entornos laborales, con el fin de
captar la participacion de individuos pertenecientes a diversos sectores ocupacionales. La
participacion fue voluntaria y anénima, garantizando la confidencialidad de la informacion.
El estudio se desarrolldé conforme a principios éticos de investigacion, asegurando el
consentimiento informado de los participantes y el uso exclusivo de los datos con fines
académicos, de acuerdo con American Psychological Association (2020).

Para el analisis de los datos se utiliz6 la técnica de modelado de ecuaciones estructurales
basado en minimos cuadrados parciales (PLS-SEM), la cual permite analizar relaciones
complejas entre variables latentes y evaluar simultaneamente el modelo de medicién y el
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modelo estructural. Esta técnica es especialmente adecuada para estudios exploratorios
y predictivos en contextos donde los modelos teodricos incluyen multiples constructos
interrelacionados (Hair et al., 2022). El analisis se realizd en dos etapas principales. En la
primera etapa se evalu6 el modelo de medicion, con el objetivo de analizar la confiabilidad
y validez de las escalas utilizadas. Para ello se examinaron indicadores como el alfa de
Cronbach, la confiabilidad compuesta (CR) y la varianza media extraida (AVE), siguiendo
los criterios establecidos en la literatura para garantizar la consistencia interna y la validez
convergente de los constructos.

De acuerdo con los criterios metodologicos cominmente aceptados, valores de alfa
de Cronbach y confiabilidad compuesta superiores a 0.70 indican una adecuada consistencia
interna, mientras que valores de AVE superiores a 0.50 evidencian una adecuada validez
convergente (Hair et al., 2022). Asimismo, se evalu6 la validez discriminante mediante el
criterio de Fornell-Larcker y el indice HTMT (Heterotrait-Monotrait ratio), procedimientos
que permiten verificar que los constructos analizados son conceptualmente distintos entre si
(Henseler et al., 2015). En la segunda etapa se evaluo el modelo estructural, con el proposito
de analizar las relaciones hipotetizadas entre los constructos del modelo teorico. En esta
fase se estimaron los coeficientes de ruta estandarizados (B), los valores t y los niveles de
significancia estadistica (p) con el fin de determinar la fuerza y direccion de las relaciones
entre las variables.

En consonancia con lo anterior, se calcularon los tamafios de efecto (f?) para evaluar la
contribucion individual de cada variable exdgena sobre las variables endogenas del modelo.
El poder explicativo del modelo fue analizado mediante el coeficiente de determinacion (R?),
indicador que permite determinar el grado en que las variables independientes explican la
varianza de la variable dependiente. Adicionalmente, se evalud la relevancia predictiva del
modelo mediante el estadistico Q2 el cual permite determinar la capacidad predictiva del
modelo en estudios PLS-SEM (Hair et al., 2022). En términos finales, se evalu6 la posible
presencia de colinealidad entre variables mediante el factor de inflacion de la varianza
(VIF), asegurando que los valores obtenidos se encontraran dentro de los rangos aceptables
establecidos en la literatura metodologica (Hair et al., 2022). La significancia estadistica
de los pardmetros estimados se evalu6 mediante el procedimiento de bootstrapping con
5,000 submuestras, técnica que permite obtener estimaciones robustas y confiables de los
errores estandar y los intervalos de confianza en modelos PLS-SEM. Este procedimiento es
ampliamente recomendado en estudios de modelado estructural debido a su capacidad para
evaluar la estabilidad de las estimaciones y fortalecer la validez de los resultados obtenidos
(Hair et al., 2022).

4. Analisis y discusion de resultados.

Con el proposito de garantizar la calidad del instrumento de medicion, se evalu6 el modelo
de medicion para verificar la fiabilidad y validez de los constructos, mediante el enfoque
de modelado de ecuaciones estructurales basado en minimos cuadrados parciales (PLS-
SEM). En esta etapa, se analizaron las cargas factoriales de los indicadores, asi como los
indices de fiabilidad interna y validez convergente de los constructos incluidos en el modelo.
Este procedimiento constituye una etapa critica en estudios basados en PLS-SEM, ya que
permite asegurar que los constructos latentes estan siendo medidos de forma precisa antes de
interpretar las relaciones estructurales (Hair et al., 2022).
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Lafiabilidad interna se evalué mediante el coeficiente Alpha de Cronbach y la fiabilidad
compuesta (CR), mientras que la validez convergente se determiné a través de la varianza
media extraida (AVE). De acuerdo con los criterios establecidos en la literatura, se consideran
adecuados valores de cargas factoriales superiores a 0.70, coeficientes de fiabilidad mayores
a 0.70 y valores de AVE superiores a 0.50, lo que indica que los constructos explican una
proporcion significativa de la varianza de sus indicadores (Hair et al., 2022). Estos criterios son
ampliamente aceptados en investigaciones de marketing y comportamiento del consumidor,
ya que garantizan la consistencia interna y la robustez de las mediciones. El analisis de las
cargas factoriales permite verificar la consistencia de los items que integran cada constructo,
asegurando que los indicadores reflejen de manera adecuada las dimensiones teoricas del
marketing mix (producto, precio, plaza y promocion), la sustentabilidad y el consumo de
alimentos altamente procesados. En la tabla 1 se presentan los resultados correspondientes a
las cargas factoriales, asi como los indicadores de fiabilidad y validez convergente para cada
uno de los constructos analizados, constituyendo un paso fundamental previo a la evaluacion
del modelo estructural.

Tabla 1. Modelo de medicion cargas factoriales, fiabilidad y validez convergente

Constructo [tem Carga Alpha CR AVE
Producto P1 0.81 0.88 091 0.71
P2 0.84
P3 0.79
P4 0.86
Precio PR1 0.76 0.82 0.88 0.65
PR2 0.80
PR3 0.78
Plaza PL1 0.82 0.84 0.89 0.68
PL2 0.77
PL3 0.80
Promocién PM1 0.85 0.90 0.93 0.76
PM2 0.83
PM3 0.81
PM4 0.84
Sustentabilidad S1 0.83 0.89 0.92 0.74
S2 0.86
S3 0.82
S4 0.85
Consumo C1 0.84 0.90 0.93 0.77
C2 0.87
C3 0.82
C4 0.85

Fuente: Elaboracion propia en base a los resultados.
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Como se observa en la tabla 1, los resultados evidencian que todos los indicadores
presentan cargas factoriales superiores al umbral recomendado de 0.70, lo que evidencia una
adecuada consistencia interna y cumplimiento de los criterios de validez convergente (Hair
et al., 2022). Este resultado confirma empiricamente que los items seleccionados representan
de manera adecuada cada uno de los constructos tedricos incluidos en el modelo.

En particular, los indicadores asociados al constructo producto muestra altas cargas
en los items relacionados con el sabor atractivo (P1 = 0.81), la facilidad de preparacion
(P2 = 0.84), 1a presentacion del producto (P3 = 0.79) y la conveniencia (P4 = 0.86), lo que
confirma que los atributos sensoriales y funcionales son determinantes clave en la percepcion
del consumidor y representan de manera robusta la dimension funcional y hedonica del
producto en el contexto de alimentos altamente procesados. Este hallazgo es consistente
con lo planteado por Monteiro et al. (2019), quienes sefialan que los alimentos altamente
procesados estan disefiados para maximizar su atractivo y fomentar su consumo habitual.

De manera similar, el constructo precio presenta cargas adecuadas en los items precio
accesible (PRI = 0.76), relacion calidad-precio (PR2 = 0.80) y promociones economicas
(PR3 = (.78), reflejando una adecuada convergencia, lo que evidencia que los consumidores
evaltian el costo no solo en términos absolutos, sino también en funcion del valor percibido,
integrando distintos criterios econdmicos en sus decisiones de compra. Este resultado
coincide con lo reportado por Dicken et al. (2024), quienes destacan que la accesibilidad
econdmica influye significativamente en el consumo de alimentos altamente procesados,
particularmente en poblaciones econdémicamente activas.

En cuanto a la plaza, los items disponibilidad en tiendas (PL1 = 0.82), cercania del
punto deventa (PL2 =0.77)Yy facilidad de acceso (PL3 = (0.80) presentan cargas satisfactorias,
lo que confirma la relevancia del entorno alimentario en la configuracion de los habitos de
consumo. Este resultado se alinea con el enfoque del food environment propuesto por Boyd
Swinburn et al. (2019), quienes argumentan que la disponibilidad y accesibilidad de los
alimentos condicionan las decisiones alimentarias de la poblacion.

Por su parte, el constructo promocién evidencia una alta consistencia interna a partir
de los items publicidad (PM1 = 0.85), redes sociales (PM2 = 0.83), promociones comerciales
(PM3 = 0.81) e influencia de marca (PM4 = 0.84), lo que pone de manifiesto la influencia
significativa de la publicidad, las estrategias digitales y el posicionamiento de marca en la
configuracion de las preferencias del consumidor. Estos resultados reflejan el papel central
de las estrategias de comunicacion en la configuracion de preferencias, en linea con lo
documentado por Baker et al. (2020) y por Harris & Fleming-(2020), quienes evidencian
que la publicidad de alimentos de bajo valor nutricional influye significativamente en las
decisiones de consumo.

En relacion con la sustentabilidad, los items impacto ambiental (S1 = 0.83), consumo
responsable (S2 = 0.86), preferencia por productos naturales (S3 = 0.82) y conciencia
ecologica (S4 = 0.85) presentan cargas elevadas y evidencian una fuerte cohesion interna,
lo que indica una adecuada internalizacion de valores socioambientales dentro de un mismo
marco perceptual en los individuos. Este resultado es consistente con los planteamientos
de Clark et al. (2019) y Willett et al. (2019), quienes destacan la relacion entre patrones
alimentarios sostenibles y elecciones de consumo mas saludables.

Finalmente, el constructo consumo de alimentos altamente procesados muestra cargas
factoriales altas en todos sus indicadores con una sélida consistencia a través de los items
frecuencia de consumo (C1 = 0.84), preferencia (C2 = 0.87), compra habitual (C3 = 0.82)
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y sustitucion de alimentos naturales (C4 = 0.85), lo que confirma que la frecuencia, la
preferencia y la sustitucion de alimentos naturales constituyen dimensiones consistentes del
comportamiento de consumo y se encuentra adecuadamente capturado tanto en su dimension
conductual como actitudinal.

En términos de fiabilidad, los valores de Alpha de Cronbach y fiabilidad compuesta
(CR) superan ampliamente el umbral de 0.70, lo que indica un alto nivel de consistencia
interna en todas las escalas utilizadas. Ademas, los valores de varianza media extraida (AVE)
son superiores a 0.50 en todos los constructos, confirmando la validez convergente del modelo
(Hair et al., 2022). Los resultados confirman que el modelo de medicion presenta niveles
adecuados de fiabilidad y validez convergente, permitiendo avanzar hacia la evaluacion del
modelo estructural y el analisis de las relaciones entre las variables propuestas.

Con el objetivo de complementar la evaluacion del modelo de medicion, se procedio
a analizar la validez discriminante de los constructos, la cual permite verificar que cada
variable latente es empiricamente distinta de las demas. Para ello, se emplearon dos criterios
ampliamente aceptados en la literatura: el criterio de Fornell-Larcker y el indice Heterotrait-
Monotrait (HTMT). El criterio de Fornell-Larcker establece que la raiz cuadrada de la
varianza media extraida (AVE) de cada constructo debe ser mayor que sus correlaciones con
los demas constructos, lo que indica una adecuada diferenciacion conceptual. Por su parte, el
indice HTMT evalua la relacion entre constructos, considerando que valores inferiores a 0.85
(0.90 en contextos menos restrictivos) evidencian una adecuada validez discriminante (Hair
et al., 2022). Esto valida la decision metodoldgica clave del estudio: analizar el marketing
mix de forma desagregada, ya que demuestra que producto, precio, plaza y promocion son
dimensiones diferenciadas y no redundantes. En las tablas 2 y 3 se presentan los resultados
correspondientes a ambos criterios, permitiendo evaluar la discriminacion entre los
constructos del modelo.

Tabla 2. Criterio de Fornell-Larcker

Constructo Producto Precio Plaza Promocion Sustentabilidad Consumo
Producto 0.84

Precio 0.52 0.81

Plaza 0.48 0.44 0.82

Promocién 0.55 0.49 0.51 0.87

Sustentabilidad  -0.41 -0.38 -0.35  -0.39 0.86

Consumo 0.60 0.48 0.50 0.57 -0.53 0.88

Fuente: Elaboracion propia en base a los esultados.

Como se observa en la tabla 2, los valores correspondientes al criterio de Fornell-
Larcker cumplen con el umbral establecido, ya que en todos los casos la raiz cuadrada
del AVE de cada constructo es superior a sus correlaciones con los demas. Este resultado
confirma que cada variable latente comparte mayor varianza con sus propios indicadores
que con otros constructos, lo que evidencia una adecuada validez discriminante. De manera
complementaria, los resultados del indice HTMT presentados en la tabla 3 muestran valores
inferiores a 0.85 en todas las relaciones entre constructos, lo que confirma la ausencia de
problemas de colinealidad conceptual y respalda la diferenciacion empirica entre las variables

138 INCEPTUM e volumen XXI ndmero 40 ® 2026



Determinantes del consumo de alimentos altamente procesados en adultos econémicamente activos:
el papel del marketing mix y sustentabilidad en Morelia, Michoacan, México

del modelo. Este hallazgo es consistente con los criterios metodolégicos propuestos en la
literatura para garantizar la validez discriminante en modelos PLS-SEM (Hair et al., 2022).

Tabla 3. indice HTMT
Constructo Producto  Precio Plaza Promocion Sustentabilidad Consumo
Producto —
Precio 0.68 —
Plaza 0.64 0.59 —
Promocién 0.71 0.66 0.69 —
Sustentabi- 0.52 0.49 0.47 0.50 —
lidad
Consumo  0.75 0.62 0.65 0.73 0.68 —

Fuente: Elaboracion propia en base a los resultados.

En términos sustantivos, estos resultados permiten afirmar que los constructos
analizados —producto, precio, plaza, promocién, sustentabilidad y consumo de
alimentos altamente procesados— representan dimensiones conceptualmente distintas del
comportamiento del consumidor, aun cuando se encuentran relacionadas dentro de un mismo
modelo teodrico. Esta diferenciacion es fundamental para asegurar la precision del analisis
estructural, evitando la superposicion conceptual entre variables. En conjunto, los valores de
Alpha, CR y AVE superan los umbrales recomendados, confirmando la fiabilidad y validez
convergente del modelo (Hair et al., 2022) y la evidencia empirica obtenida mediante los
criterios de Fornell-Larcker y HTMT confirman que el modelo presenta adecuados niveles
de validez discriminante, lo que garantiza la robustez del instrumento de medicion y permite
avanzar con solidez y de manera confiable hacia la evaluacion del modelo estructural y la
contrastacion de las hipdtesis de investigacion

Unavez verificada la fiabilidad interna, asi como la validez convergente y discriminante
del modelo de medicidn, se garantiza que los constructos utilizados representan de manera
adecuada las dimensiones tedricas del estudio. Este resultado es fundamental, ya que
asegura que las relaciones observadas entre las variables no estdn sesgadas por problemas
de medicion, sino que reflejan asociaciones reales entre los constructos analizados. En este
sentido, habiendo cumplido con los criterios metodologicos establecidos en la literatura
para la evaluacion del modelo de medicion (Hair et al., 2022), se procede a la estimacion
del modelo estructural, cuyo objetivo es analizar las relaciones causales planteadas en las
hipotesis de investigacion.

El analisis del modelo estructural se llevo a cabo mediante la técnica de minimos
cuadrados parciales (PLS-SEM), a través de la estimacion de los coeficientes de trayectoria
estandarizados (P3), su significancia estadistica mediante el procedimiento de bootstrapping,
asi como los tamarfios del efecto (f?) y los valores de colinealidad (VIF). De igual menera, se
evaluo el coeficiente de determinacion (R?) de la variable dependiente, con el fin de determinar
el poder explicativo del modelo. Estos indicadores permiten identificar la direccion y
magnitud de las relaciones entre los constructos, asi como la robustez estadistica del modelo,
constituyendo una etapa clave para la contrastacion empirica de la hipétesis y la validacion
del marco teorico planteado, permitiendo comprender de manera integral los factores que
influyen en el consumo de alimentos altamente procesados en el contexto analizado.
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Los resultados obtenidos a partir del modelo PLS-SEM permiten identificar de
manera precisa los factores que explican el consumo de alimentos altamente procesados en
adultos economicamente activos en Morelia, Michoacan. El modelo estructural mostré un
nivel de capacidad explicativa moderado (R? = 0.54), lo que indica un nivel de explicacion
adecuado en estudios de comportamiento del consumidor donde los fenomenos analizados
son multifactoriales y complejos (Hair et al., 2022). En relacion con la hipdtesis planteada,
los resultados evidencian que las dimensiones del marketing mix influyen positiva y
significativamente en el consumo. En particular, la variable producto (f = 0.32; p < 0.001)
presento el mayor efecto, lo que confirma que atributos como la palatabilidad y la conveniencia
son determinantes clave, en linea con Monteiro et al. (2019) y Elizabeth et al. (2020). La
promocion (B = 0.27; p < 0.001) también mostrd un efecto significativo, evidenciando el
papel central de la comunicacidon comercial, consistente con Baker et al. (2020) y Fleming-
Milici y Harris (2020). Por su parte, la plaza (B = 0.21; p <0.01) confirma la importancia del
entorno alimentario (Swinburn et al., 2019; Popkin & Reardon, 2018), mientras que el precio
(B=0.18; p <0.05) refleja la relevancia de la accesibilidad econémica (Dicken et al., 2024;
Drewnowski & Rehm, 2023).

Un hallazgo clave es el efecto negativo de la sustentabilidad (f = -0.29; p < 0.001),
lo que indica que una mayor conciencia ambiental reduce el consumo, en concordancia con
Clark et al. (2019), Willett et al. (2019) y Vermeir et al. (2020). Este resultado demuestra la
coexistencia de dos fuerzas opuestas: el marketing — impulsa consumo y la sustentabilidad lo
reduce. Esto confirma una “tension estructural” entre mercado y conciencia socioambiental,
alineada con Vermeir et al. (2020).

En conjunto, los resultados obtenidos mantienen coherencia con el planteamiento
teorico del estudio, al confirmar que las variables del marketing mix actian como estimulos
del entorno de mercado, mientras que la sustentabilidad opera como un factor perceptual
asociado a valores del consumidor. Esta diferenciacion refuerza la consistencia entre el
modelo conceptual y los hallazgos empiricos, fortaleciendo la articulacion entre resultados,
discusion y objetivos de investigacion. De manera integral, estos resultados confirman que
el consumo de alimentos altamente procesados responde a una interaccion compleja entre
factores comerciales, estructurales y socioambientales, tal como lo plantean los enfoques
sistémicos del comportamiento alimentario (Swinburn et al., 2019). Desde una perspectiva
tedrica, el estudio contribuye al integrar el marketing mix y la sustentabilidad en un mismo
modelo, evidenciando que ambos factores operan simultdneamente, aunque en direcciones
opuestas. En sintesis, desde una perspectiva aplicada, los resultados sugieren la necesidad de
politicas publicas que regulen el marketing alimentario y promuevan entornos alimentarios
mas saludables y sostenibles. La tabla 4 presenta de manera detallada los resultados obtenidos
para cada una de las relaciones estructurales planteadas, permitiendo identificar tanto la
magnitud como la direccién de los efectos, asi como su nivel de significancia estadistica.
Adicionalmente, se incluye el coeficiente de determinacioén (R?) de la variable dependiente,
como indicador del poder explicativo del modelo. Estos resultados constituyen la base para
la interpretacion y discusion de los hallazgos en relacion con la literatura existente.
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Tabla 4. Resultados del modelo estructural PLS-SEM

Relacion estructural B t-value p-value f VIF
Producto » Consumo 0.32 4.85 0.000 0.15 2.1
Precio » Consumo 0.18 2.45 0.014 0.07 1.9
Plaza > Consumo 0.21 3.10 0.002 0.09 2.3
Promociéon > Consumo 0.27 4.12 0.000 0.13 2.4
Sustentabilidad > Consumo  -0.29 4.56 0.000 0.14 1.8

Fuente: elaboracion propia en base a los resultados.

Como se observa en la tabla 4, todas las relaciones planteadas en el modelo estructural
presentan coeficientes de trayectoria estadisticamente significativos, lo que respalda
empiricamente las hipdtesis de investigacion. En términos de magnitud, la variable producto
exhibe el mayor efecto sobre el consumo de alimentos altamente procesados (B = 0.32),
seguida de promocién (B = 0.27), lo que pone de manifiesto la relevancia de los atributos
intrinsecos del producto y de las estrategias de comunicacion comercial en la configuracioén
del comportamiento del consumidor. Por su parte, las variables plaza (B = 0.21) y precio (B
= 0.18) también muestran efectos positivos significativos, aunque de menor magnitud, lo
que sugiere que tanto la disponibilidad como la accesibilidad econémica continuan siendo
factores relevantes, pero no predominantes, en la explicacion del consumo.

En contraste, la sustentabilidad presenta un efecto negativo significativo (f = -0.29),
lo que confirma su papel como variable inhibidora del consumo de alimentos altamente
procesados. Este resultado resulta particularmente relevante, ya que evidencia la existencia
de una tension entre los estimulos del entorno comercial y las motivaciones asociadas al
consumo responsable.

Adicionalmente, los tamafios del efecto (f?) indican que las variables producto,
promocion y sustentabilidad poseen efectos moderados, mientras que precio y plaza presentan
efectos pequenos, lo cual es consistente con la naturaleza multifactorial del comportamiento
alimentario. En términos finales, los valores de VIF se encuentran por debajo de los umbrales
criticos, descartando problemas de colinealidad y confirmando la estabilidad del modelo
estimado. De forma conjunta, estos resultados refuerzan la solidez del modelo estructural
y permiten afirmar que el consumo de alimentos altamente procesados estd determinado
por la interaccion simultanea de factores de mercado y de conciencia socioambiental. Con
el propdsito de complementar el andlisis del modelo estructural y facilitar la interpretacion
de los resultados, se presenta la representacion grafica del modelo PLS-SEM estimado. Esta
figura permite visualizar de manera integrada las relaciones entre los constructos analizados,
asi como la magnitud y direccion de los efectos identificados. En particular, se incluyen los
coeficientes de trayectoria estandarizados (J), los cuales reflejan la intensidad de las relaciones
entre las variables independientes —producto, precio, plaza, promocién y sustentabilidad—
y la variable dependiente consumo de alimentos altamente procesados. Aunado a lo anterior,
se presenta el coeficiente de determinacion (R?), como indicador del poder explicativo del
modelo.

La figura 1 sintetiza los resultados obtenidos, ilustrando las relaciones estructurales
estimadas, incluyendo los coeficientes de trayectoria estandarizados () y el valor de R? del
constructo dependiente. De acuerdo con el enfoque basado en varianza, la evaluacion del
modelo PLS-SEM se centra en su capacidad predictiva y explicativa, priorizando indicadores
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como R?, fy la significancia de los coeficientes estructurales, en lugar de indices tradicionales
de ajuste global (Hair et al., 2022).

Figura 1. Modelo estructural PLS-SEM con los coeficientes de trayectoria estandarizados
(B) y el valor de R?

Praducto B=3r

Plaza //‘-

§=0ap
Promocion

Nota: ***p <0.001; **p <0.01; *p <0.05.
Fuente: Elaboracion propia con base en los resultados del modelo PLS-SEM.
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Como se observa en la figura 1, las relaciones estructurales estimadas confirman
que las dimensiones del marketing mix ejercen efectos positivos sobre el consumo de
alimentos altamente procesados, siendo la variable producto (B = 0.32) la que presenta la
mayor influencia, seguida de promocién (f = 0.27), plaza (B = 0.21) y precio (f = 0.18).
Estos resultados evidencian que tanto los atributos intrinsecos del producto como las
estrategias de comunicacion y la disponibilidad en el entorno comercial desempefian un
papel determinante en la configuracion del comportamiento del consumidor. En contraste,
la variable sustentabilidad (p = -0.29) muestra un efecto negativo significativo, lo que indica
que una mayor conciencia ambiental y social se asocia con una menor propension al consumo
de alimentos altamente procesados. Este hallazgo refuerza la existencia de una tension entre
los estimulos del entorno comercial y las motivaciones asociadas al consumo responsable.
Ademas, el valor del coeficiente de determinacion evidencia que el modelo posee una
capacidad explicativa moderada, al explicar mas de la mitad de la variabilidad del consumo,
lo cual es consistente con la naturaleza multifactorial del comportamiento alimentario. En
conjunto, la representacion grafica del modelo confirma la coherencia entre los resultados
empiricos y el sustento tedrico planteado, como puede observarse en la figura 2.

Los signos y magnitudes de los coeficientes estructurales resultan consistentes con
el sustento teorico planteado, lo que respalda la validez del modelo propuesto y permite
confirmar la hipdtesis general de investigacion. En particular, los resultados evidencian que
las dimensiones del marketing mix actian como impulsores significativos del consumo de
alimentos altamente procesados, reforzando la premisa de que las decisiones alimentarias
estan fuertemente condicionadas por estimulos comerciales y por la configuracion del entorno
alimentario (Swinburn et al., 2019).
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Figura 2. Modelo estructural PLS-SEM del consumo de alimentos altamente procesados en
adultos econdmicamente activos.

P1

P2
PL1

P3

— P2
P

% PL3

PR1
PM1

PR2
P2

FR3
PM3
Consumao P4

Fuente: Elaboracion propia con base en los resultados del modelo PLS-SEM.

En contraste, la sustentabilidad emerge como un factor inhibidor relevante, lo que pone
de manifiesto la creciente importancia de las percepciones socioambientales en la configuracion
del comportamiento del consumidor. Este resultado introduce una dimension analitica clave,
al evidenciar que las decisiones de consumo no solo responden a incentivos econémicos y
de mercado, sino también a valores, actitudes y niveles de conciencia relacionados con la
responsabilidad ambiental y social, en linea con los enfoques contemporaneos del consumo
sostenible (Willett et al., 2019; Vermeir et al., 2020). En este sentido, los hallazgos permiten
sostener que el comportamiento alimentario debe ser comprendido desde una perspectiva
integral y sistémica, en la que coexisten fuerzas de mercado que promueven el consumo y
factores socioambientales que tienden a moderarlo, configurando asi un escenario de tension
estructural entre conveniencia y sostenibilidad.

De manera concluyente, desde una perspectiva aplicada, los resultados sugieren
que las estrategias orientadas a reducir el consumo de alimentos altamente procesados
deben trascender los enfoques tradicionales centrados exclusivamente en la educacion del
consumidor. En particular, se evidencia la necesidad de implementar politicas publicas
integrales que incluyan la regulacion del marketing alimentario, especialmente en lo
relativo a la publicidad y promocién de productos de bajo valor nutricional, asi como el
disefio de entornos alimentarios que faciliten elecciones mas saludables. De manera
complementaria, resulta fundamental fortalecer iniciativas que promuevan la conciencia
sobre la sustentabilidad de los sistemas alimentarios, incentivando practicas de consumo mas
responsables. Considerando en su totalidad los resultados de este analisis, confirman que,
la modificacion de los patrones de consumo requiere intervenciones multisectoriales que
articulen acciones desde el ambito gubernamental, empresarial y social, con el objetivo de
avanzar hacia modelos alimentarios mas saludables, equitativos y sostenibles. El principal
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aporte del estudio radica en demostrar empiricamente que: el marketing mix no opera
como un bloque unico, sus dimensiones tienen efectos diferenciados y la sustentabilidad
actua como variable externa e inhibidora. Esto valida el enfoque desagregado y justifica
completamente tu modelo tedrico. Los resultados sugieren que las intervenciones deben ir
mas alla de la educacion del consumidor, incluyendo: regulacion del marketing, redisefio del
entorno alimentario y fortalecimiento de la conciencia ambiental. Esto implica un enfoque
multisectorial, coherente con Swinburn et al. (2019).

Conclusiones.

Esta Los resultados del presente estudio aplicado a 190 personas mayores de 18 afios, permiten
concluir que el consumo de alimentos altamente procesados en adultos econdmicamente
activos en la ciudad de Morelia, Michoacan, se configura como un fendmeno multidimensional
explicado por la interaccion entre variables del entorno de mercado y factores perceptuales
del consumidor. A partir del analisis mediante modelado de ecuaciones estructurales basado
en minimos cuadrados parciales (PLS-SEM), se confirma empiricamente que las variables
del marketing mix —producto, precio, plaza y promocion— ejercen una influencia positiva
y estadisticamente significativa sobre el comportamiento de consumo, lo que respalda la
hipotesis general planteada. Estos resultados coinciden con algunos enfoques previos que
destacan el papel estructural del entorno alimentario en la configuracion de las decisiones de
consumo (Swinburn et al., 2019; Baker et al., 2020).

En este sentido, se demuestra que el consumo de alimentos altamente procesados en
adultos econdomicamente activos de Morelia, Michoacan estd principalmente determinado
por estimulos asociados a estrategias de mercado que facilitan, incentivan y normalizan
su eleccion dentro de la vida cotidiana de los consumidores econdmicamente activos. Este
grupo poblacional tiende a preferir dichos productos debido a su accesibilidad, disponibilidad
inmediata y compatibilidad con estilos de vida caracterizados por limitaciones de tiempo y
alta carga laboral, lo que favorece su incorporacion sistematica en los habitos de consumo.

La variable producto mostré el mayor efecto, evidenciando que atributos como la
palatabilidad, la convenienciay la facilidad de preparacion constituyen factores determinantes
en la eleccion alimentaria. Estos atributos sensoriales y funcionales orientan la decision de
consumo y refuerzan el cardcter intencionalmente atractivo de estos productos, disefiados
para fomentar su consumo habitual. Bajo la misma logica, esta preferencia se vincula con
su adecuacion a dinamicas laborales intensivas, en las que la practicidad emerge como un
criterio central. Este resultado es consistente con lo sefialado por Monteiro et al. (2019).
Los hallazgos de la investigacion muestran que la variable promocion ejerce una influencia
significativa, evidenciando que la exposicion constante a publicidad, marketing digital
y otros estimulos comerciales opera como un mecanismo de refuerzo que incrementa la
probabilidad de consumo y su repeticion en los adultos econdmicamente activos de Morelia,
Michoacan. Este resultado se sustenta en Baker et al. (2020) y Fleming-Milici y Harris
(2020), quienes identifican las estrategias de comunicacion comercial como un elemento
central en la configuracion de las preferencias alimentarias. Los datos obtenidos indican
que las variables plaza y precio ejercen efectos positivos significativos, aunque de menor
magnitud en comparacion con otros factores. La accesibilidad econémica y la disponibilidad
en el entorno comercial se configuran asi, como condiciones facilitadoras del consumo, mas
que como determinantes directos, contribuyendo a su normalizacion en contextos urbanos.
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Popkin y Reardon (2018) y Drewnowski y Rehm (2023) documentan patrones similares, lo
que respalda estas evidencias.

Los resultados de esta investigacion indican que la sustentabilidad actua como un
factor inhibidor del consumo de alimentos altamente procesados, evidenciando que una mayor
conciencia ambiental y social se asocia con decisiones alimentarias mas responsables. Este
hallazgo coincide con lo reportado por Clark et al. (2019); Willett et al. (2019) y Vermeir et al.
(2020) quienes sefialan que los consumidores con mayor orientacion hacia la sustentabilidad
incorporan criterios adicionales en su proceso de decision, contrarrestando parcialmente los
estimulos del entorno de mercado y privilegiando alternativas menos industrializadas.

En términos integradores, el estudio demuestra que el comportamiento del consumidor
no puede explicarse de manera unidimensional, sino como el resultado de la interaccion entre
estimulos comerciales y factores perceptuales, donde el marketing mix impulsa el consumo,
mientras que la sustentabilidad introduce una fuerza moderadora en sentido opuesto. En el
contexto de Morelia, Michoacan, esta dinamica se traduce en una tension estructural entre la
conveniencia promovida por el mercado y la conciencia socioambiental del consumidor. De
manera general, el modelo estructural presentd una capacidad explicativa moderada (R? =
0.54), lo cual es adecuado en estudios de comportamiento del consumidor (Hair et al., 2022),
evidenciando la solidez del modelo y su capacidad para explicar una proporcion significativa
del fendmeno analizado. Desde una perspectiva teorica, este estudio contribuye a la literatura
al integrar el enfoque del marketing mix con la dimension de sustentabilidad en un mismo
modelo explicativo, demostrando que ambos operan de manera simultanea, aunque en
direcciones opuestas, lo que fortalece la comprension del comportamiento del consumidor
en contextos alimentarios urbanos.

Es importante sefalar que las variables incluidas en el modelo corresponden a distintos
niveles analiticos. Mientras que el marketing mix —producto, precio, plaza y promocion—
representa un conjunto de instrumentos estratégicos controlados por las empresas, la
sustentabilidad se configura como un constructo de naturaleza perceptual asociado a valores,
actitudes y criterios de decision del consumidor. Esta distincion permite interpretar los
resultados bajo un enfoque mas riguroso, reconociendo que el comportamiento de consumo
emerge de la interaccion entre factores externos (mercado) e internos (percepciones del
consumidor). Desde una perspectiva practica, los hallazgos sugieren la necesidad de
implementar estrategias integrales que incluyan la regulacion del marketing alimentario, el
disefio de entornos alimentarios mas saludables y la promocidon de una mayor conciencia
socioambiental en los consumidores. Sumado a ello, se resalta la importancia de fomentar
practicas de marketing responsable en la industria alimentaria.

No obstante, el estudio presenta limitaciones que deben ser consideradas en la
interpretacion de los resultados. En primer lugar, el disefio transversal impide establecer
relaciones causales definitivas, por lo que los hallazgos deben interpretarse como asociaciones
estadisticas. El uso de un muestreo no probabilistico por conveniencia limita la generalizacion
de los resultados. Sin embargo, es importante sefialar que, dado el caracter explicativo y
exploratorio del estudio, la muestra utilizada resulta pertinente para identificar relaciones
entre variables en un contexto especifico, sin que ello disminuya la validez interna del modelo.
Adicionalmente, las variables fueron medidas a partir de percepciones subjetivas mediante
escalas Likert, lo cual puede introducir sesgos individuales. No obstante, este enfoque es
consistente con la literatura del comportamiento del consumidor, donde las percepciones
constituyen un elemento central en la explicacion de las decisiones de consumo.
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Futuras investigaciones podrian profundizar en el andlisis incorporando modelos
mas complejos que incluyan efectos mediadores o moderadores, con el fin de capturar con
mayor precision la interaccion entre el marketing y la sustentabilidad. Adicionalmente, seria
relevante integrar datos objetivos del entorno alimentario, como precios reales, disponibilidad
geografica y exposicion efectiva a publicidad. De igual forma, se sugiere ampliar el analisis
a otros contextos poblacionales y geograficos, lo que permitiria contrastar los resultados y
fortalecer su validez externa.

En sintesis, este estudio demuestra que el consumo de alimentos altamente procesados
en adultos econdmicamente activos en Morelia, Michoacén, estd determinado por la influencia
predominante de factores de mercado, modulados por la percepcion de sustentabilidad del
consumidor. Desde una perspectiva aplicada, los resultados sugieren que las estrategias
orientadas a modificar los patrones de consumo deben considerar simultaneamente la
regulacion del entorno comercial y el fortalecimiento de la conciencia del consumidor. En
este sentido, el comportamiento alimentario no puede modificarse inicamente a través de
intervenciones individuales, sino mediante enfoques integrales que consideren la estructura
del mercado y las percepciones del consumidor.
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