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RESUMEN 

El propósito de este estudio fue identificar los factores que influyen para lograr la preferencia del 

consumidor por los alimentos saludables (AS), ya que en esta década se ha despertado una 

conciencia por el cuidado de la salud y el medio ambiente, por lo que desde el punto de vista 

empresarial se ha vuelto necesario conocer cuál es la actitud del consumidor con relación a los AS. 

En este sentido, este estudio contribuye al entendimiento del fenómeno y su aportación práctica 

radica en presentar datos que las empresas pueden utilizar para diseñar estrategias congruentes. El 

resultado -de 343 encuestados en Celaya, Guanajuato- indica que los factores influyentes son: un 

estilo de vida saludable (hacer ejercicio, comer saludablemente), proporcionar información por 

internet, asumir responsabilidad social, el cuidado por la economía personal y considerar la relación 

costo y calidad de los productos. Esta fue una investigación descriptiva de tipo transversal, el 

instrumento para colectar la información fue una encuesta de 20 ítems y una escala de Likert.  

Palabras clave: Alimentos saludables, comportamiento del consumidor, responsabilidad social.  

 

ABSTRACT 

The purpose of this study was to identify factors that influence to achieve consumer preference for 

healthy foods (HF), since in this decade has raised awareness by health care and the environment, 

and so from business point of view has become necessary to know the consumer's attitude regarding 

for HF. In this sense, this study contributes to the understanding of the phenomenon and its practical 

contribution is to present data that companies can use to design coherent strategy. The result -of 343 

respondents in Celaya, Guanajuato- indicates that the influential factors are: A healthy lifestyle 

(exercise, healthy eating), provide information on the internet, take social responsibility, care for 

personal account and care for cost and product quality. This was a descriptive, cross-sectional 

research; the instrument to collect the information was a survey of 20 items and a Likert. 

Keywords: healthy food, consumer behavior, social responsibility. 
 

INTRODUCCIÓN 

La obesidad se considera una epidemia en el siglo 21, ya que presenta una ascendente prevalencia, 

principalmente en los países industrializados como México, en donde el 72% de las mujeres mayores 

de 20 años la presenta, el 66% de los hombres y el 26% de los niños en edad escolar (INEGI, 2015),  

y en la ciudades en desarrollo como lo es Celaya en Guanajuato en donde el 24.6% de los hombres y 

el 26.5% de las mujeres presenta sobrepeso (ENSANUT, 2015), ello supone un factor de riego para 

una gran cantidad de enfermedades tales como diabetes, padecimientos cardiovasculares, artrosis, 
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cáncer, entre otras que inciden en elevados costos socioeconómicos para la sociedad en su conjunto 

(OMS, 2015) 

De allí la importancia de promover por diversos medios el comer saludable, esto se verifica 

actualmente en donde organizaciones internacionales y nacionales públicas y privadas (OMS, IMSS, 

SSA),  destacan los beneficios de los alimentos saludables (AS), orgánicos e incluso libres de gluten 

que se cultivan por pequeños productores o grandes empresas que se preocupan por el cuidado del 

medio ambiente y asumen una responsabilidad frente a la sociedad (CEMEFI, 2015). 

 

Esta situación se presenta como una oportunidad para desarrollar propuestas comerciales de este tipo 

de alimentos, ya que ha crecido en la sociedad el deseo y la necesidad de cuidar de la salud a través 

de la ingesta de AS (nielsen, 2014), que incluso se consideran medicinales (Bengoa, 2003). 

En este sentido la presente investigación se enfocar en determinar cuáles son los factores que inciden 

en la elección por los AS ya que a partir de esta información será posible desarrollar propuestas 

comerciales y educativas o informativas. 

 

Marco Teórico 

Alimentación saludable 

De acuerdo con los especialistas una buena alimentación debe adecuarse a la edad, sexo, peso, talla, 

actividad física e intelectual de cada persona, además debe considerar el clima y situaciones 

especiales como embarazo, lactancia o enfermedades. 

 

El cuerpo realiza actividades complejas por lo que una alimentación equilibrada es lo mejor  para 

mantener una buena salud. Los alimentos son el transporte de los nutrientes, éstos permiten al ser 

humano obtener las sustancias que necesita para llevar a cabo sus funciones vitales. Como se sabe, la 

oferta de alimentos es diferente en cada país, estado, ciudad o de una cultura a otra, pero es rica en 

variedad, lo cual es importante para la dieta, ya que con una combinación adecuada y suficiente, de 

por lo menos un alimento de cada grupo en cada comida se obtendrá una alimentación saludable. 

 

Estos tres grupos de alimentos que aportan los nutrientes son: a) verduras y frutas que aportan agua, 

fibra, vitaminas (antioxidantes) y minerales, los cereales aportan energía, b) leguminosas y c) 

alimentos de origen animal que aportan proteínas, hierro, grasas y vitaminas (SSA, 2015).  

 

La recomendación sobre AS, de instituciones nacionales e internacionales, son: i) incluir al menos un 

alimentos de cada grupo en cada una de las tres principales comidas del día; ii) comer la mayor 

variedad posible de alimentos, muchas verduras y frutas, en lo posible crudas y con cáscara, 

leguminosas, iii) pocos alimentos de origen animal, en mayor medida pescado o pollo, iv) comer de 

acuerdo a las necesidades y condiciones personales, v) consumir lo menos posible grasas, aceites, 

azúcar y sal, vi) beber agua pura en abundancia y vii) realizar por lo menos 30 minutos de actividad 

física al día. 

 

A continuación se abordará el tema de la responsabilidad social empresarial ya que el consumo de 

AS normalmente se relaciona con la preocupación por la salud y con los problemas 

medioambientales. 

 

Responsabilidad social 

La responsabilidad social de las empresas  (RSE) es un término relativamente nuevo y se define 

como la contribución activa y voluntaria al mejoramiento de la sociedad, a la economía y al medio 

ambiente por parte de las organizaciones públicas y privadas, con el propósito de mejorar su 

situación competitiva, valorativa o su valor agregado (OIT, 2015) 
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Para el caso de la micro, pequeña y mediana empresa, la RSE se manifiesta en una relación más 

estrecha, con su entorno geográfico y con sus grupos de interés, por esta razón presentan un impacto 

más directo en la identidad y prestigio de la misma, en comparación con las grandes corporaciones.  

 

En este sentido, la RSE como una forma de gestionar, está muy relacionada con los valores 

personales y las actitudes empresariales de sus propietarios o gerentes. De allí que gestionar una 

manera consciente y estratégica puede ser una valiosa ventaja competitiva para situase en el camino a 

la excelencia empresarial dentro de las particulares características de tamaño, sector o ubicación 

geográfica de cada organización. 

 

Para los consumidores, en el contexto actual, las organizaciones que asumen una responsabilidad 

social brindan mayor certeza sobre la calidad de sus productos y/o servicios (Alix dupupet, Agosto 

2010) 

 

Comportamiento del consumidor 

El consumidor es el protagonista de las actividades comerciales de allí que para poder aportar 

soluciones comerciales para cualquier sector es importante analizar el comportamiento del 

consumidor. 

 

Este análisis puede llevarse a cabo desde diferentes enfoques, por ejemplo ciencias como la 

economía, psicología y sociología han propuestos métodos para analizar las motivaciones, creencias 

y actitudes, así como las preferencias, actos y relaciones de los consumidores. 

 

Esto porque se reconoce que para efectuar una toma de decisiones comerciales adecuada y para 

poder elaborar estrategias de mercadotecnia es necesario profundizar en el conocimiento del 

consumidor. 

El enfoque hacia el consumidor o cliente señala que cuando se detectan determinadas necesidades y 

deseos se pueden comercializar esos productos y servicios que ya responden a esas necesidades y 

deseos manifiestos. A partir de esta premisa se han llevado a cabo numerosas investigaciones que 

han demostrado la complejidad de comportamiento del consumidor y la existencia de diferentes 

segmento con necesidades y gustos diferenciados. 

 

Por una parte, la perspectiva económica para el consumidor de AS indica que lo conduce al análisis 

de la utilidad y el beneficio que recibirá. 

 

Por otra parte, la psicología y sociología parten de la idea de que la naturaleza humana puede 

deducirse del comportamiento manifestado por las personas. Como se sabe en el comportamiento del 

consumidor influyen aspectos tales como los psicológicos y sociológicos ya que al formar parte de 

un sistema social se mediatiza el comportamiento y los gustos se modifican continuamente. 

 

La perspectiva psicosociológica, de acuerdo con la literatura de la mercadotecnia,  es la que ofrece 

mayor flexibilidad para modelar el comportamiento del consumidor de AS. El enfoque motivacional, 

que intenta explicar la conducta humana mediante el deseo de satisfacer una necesidad, es el de 

mayor influencia. Es decir los productos responden a un conjunto de símbolos e imágenes creados en 

la mente del consumidor y a beneficios que éste espera recibir. 

 

La persona realiza un comportamiento cuando se encamina a conseguir un fin, consciente o 

inconscientemente, y el deseo consiste en la concreción del motivo en una determinada marca, en la 

concreción tangible de lo real, del producto físico.  
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El proceso de decisión de compra implica varias etapas: 1) el reconocimiento de una necesidad 2) 

búsqueda y procesamiento de información, 3) evaluación de alternativas y elección, 4) decisión de 

comprar y 5) actitud posterior a la compra o valoración final (Philip kotler, 2006). 

 

La búsqueda de información, evaluación y elección de alternativa ocurren prácticamente de manera 

simultánea. El procesamiento de información está en los estímulos que el entorno emite 

cotidianamente, de los cuales algunos se interiorizan en un proceso que inicia por la exposición al 

estímulo, atención, comprensión e interés y retención del mismo. Como se sabe el número de 

estímulos retenidos es muy inferior al número de estímulos a los que la persona se expone. 

 

De acuerdo con todas estas consideraciones teóricas, en seguida se plantea el propósito de este 

estudio: 

 

El Objetivo de la investigación fue: 

 

Identificar los factores que influyen para lograr la preferencia del consumidor hacia los alimentos 

saludables. 

 

Planteamiento del problema 

 

Como ya se explicó el conocimiento de las necesidades y deseos de los consumidores es muy 

importante para saber las posibilidades de desarrollo de cualquier sector productivo y para poder 

llevar a cabo las adecuadas estrategias comerciales. 

Por ello es imprescindible en un sector como el alimentario -en donde existe una gran variedad de 

productos muy competitivos aunada a una cada vez mayor concentración de la oferta- el 

conocimiento del sector y el estudio de los factores que influyen en el comportamiento del 

consumidor para lograr su preferencia. 

 

Proposición 

 

Frente a la pregunta ¿cómo lograr la preferencia del consumidor por los AS? se plantea el siguiente 

supuesto o tentativa de respuesta: 

Para lograr la preferencia del consumidor por los alimentos saludables, los factores que influyen son 

-que la empresa que los oferta deberá: proporcionar información adecuada que relacione salud y 

alimentación saludable, ofrecer un punto de venta accesible y precios  adecuados. 

Para comprobar esta tentativa de respuesta o encontrar la respuesta se planteó el siguiente 

procedimiento de investigación que se indica a continuación. 

 

Metodología de la investigación 

Este es un estudio transversal, descriptivo y aplicado ya que la información y los conocimientos que 

se obtengan se utilizarán en la práctica para solución de un problema de la sociedad. El instrumento 

para colectar la información fue una encuesta de opinión cuyo objetivo fue reconocer los factores que 

influyen en la elección de alimentos saludables, la cual consta de 20 ítems y una escala de Likert. 

El muestreo fue no probabilístico integrado por 343 encuestados en dos etapas del 9 al 20 de febrero 

la primera y del 2 al 13 de marzo de 2015 la segunda etapa. 

 

El instrumento se validó por el método Delphi, integrado por un 60% de doctores y un 40% de 

maestros, y se hizo la prueba de validez y consistencia con el alfa de cronbach con el sistema 

informático de estadística para ciencias sociales IBM SPSS para Windows versión 19, y el resultado 

fue 0.784, con lo cual se consideró un instrumento que cumple con los criterios de suficiencia en 
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consistencia, validez y confiabilidad. Posteriormente se hizo el análisis factorial (AF): a) exploratorio 

y b) confirmatorio de los datos con el SPSS. 

 

 

 

Resultados y discusión 

En la tabla 1, se muestran los datos sociodemográficos, donde se observa que el 55% de los 

encuestados fueron mujeres. El nivel de escolaridad predominante fue el superior, de un 60.9%. La 

mitad de la muestra presentó un estado civil soltero, y con relación al ingreso mensual los datos se 

concentran en el rango de 11 y 15 mil pesos (39.7%), y el de 16 a 20 mil pesos (37.6%) que suman el 

77.3%; mientras que solo un 0.3% tiene ingresos de 30 mil pesos o más. 

Tabla 1: Información sociodemográfica 

 
La primera acción fue confirmar que esta técnica (AF) es pertinente o viable para este estudio con el 

índice Kaiser, Meyer, Olkin (KMO), el cual relaciona los coeficientes de correlación entre las 

variables. La prueba indica que entre más cerca de 1 sea el valor obtenido la relación entre las 

variables es alta, el estudio mostro un resultado aceptable, el cual se muestra en la tabla 2, y también 

se muestra el resultado de la prueba de esfericidad de Bartlett que evalúa la aplicabilidad del AF a las 

variables estudiadas.  

Tabla2: Índice KMO y prueba Bartlett 

 
La segunda acción fue el análisis factorial exploratorio (AFE) para tener claridad sobre cuáles son los 

factores comunes, de la relación de resultados se obtuvo la varianza total explicada (ver tabla 3) en 

donde el programa  indica que 8 componentes, explican en 60.435% de las variables. 

 

Tabla 3: Varianza total explicada 
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La tercera acción fue hacer el análisis factorial confirmatorio (AFC) una técnica, también, de 

reducción de datos que se utiliza para encontrar grupos homogéneos de variables, los grupos, se 

forman con las variables que más se correlacionan entre si y que además, sean independientes entre 

ellas. Para este caso se forzó al programa a agrupar los datos en 5 componentes, con ello se explica el 

44.680% de las variables (ver tabla 4) 

 

Tabla 4: Varianza total explicada de 5 factores 

 
 

De este agrupamiento, en la matriz de componentes rotados (ver  tabla 5) se puede identificar cuales 

variables se están agrupando en un factor. 

 

Tabla 5: Matriz de componentes rotados 
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En el gráfico de componentes rotados (ver figura 1) se puede visualizar esta agrupación de las 

variables. 

Figura 1: Gráfico de componentes rotados 

 
La agrupación de componentes rotados no se presenta con claridad, pero es posible formar grupos 

homogéneos. 

 

Con esta información se procedió a agrupar las variables en cinco factores que son lo que, de acuerdo 

con la teoría que se revisó y el conocimiento que se obtuvo de la investigación, influyen en la 

elección de la persona por los AS, los cuales su muestran en la tabla 6. 

 

Tabla 6: Factores de influyen en la elección por el consumo de AS 

 
 

Como se puede observar, por los resultados de la encuesta, la toma de consciencia de la opinión 

pública sobre la salud, su relación con la alimentación y una actitud más responsable en torno al 

medio ambiente hace que los AS -considerados en el pasado como un elemento marginal destinado a 

cubrir a un determinado segmento del mercado- ahora haya cobrado importancia al materializarse en 

un enfoque que además de brindar una nutrición óptima, manifiesta una actitud responsable desde el 

punto de vista ambiental. 

 

En esta investigación se muestran principalmente los factores que influyen de acuerdo con el 

resultado de la encuesta y se considera para futuras aplicaciones modificar la encuesta ya que el 

grado de fiabilidad debería ser mayor o igual a 0.8 en cualquier instrumento y en este caso fue bajo. 

 

Se confirma una tendencia por los AS de mujeres, con escolaridad de licenciatura, edad de 30 años 

en promedio e ingresos de un rango de 11 a 20 mil pesos mensuales, de cuadro con los estudios de 

Nielsen (nielsen, 2014). 

 

Conclusiones 

Finalmente, a partir de los cinco factores que se proponen las organizaciones que deseen 

comercializar AS o simplemente motivar el consumo pueden considerarlos para definir estrategias. 
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Sin embargo, para proponer estrategias comerciales para motivar el consumo de AS es necesario 

analizar la situación actual que permita identificar recursos y capacidades (análisis interno); analizar 

el mercado, la competencia y el entorno (análisis externo), para determinar oportunidades y 

amenazas, puntos fuertes y débiles y poder proponer acciones (estrategias) que permitan alcanzar los 

objetivos deseados. 

 

El consumo de AS aún no goza de una gran popularidad en Celaya, pero se espera que el consumo se 

incremente considerablemente en consonancia con lo que ha ocurrido en otras ciudades del país y 

considerando el cambio de valores en la sociedad (nielsen, 2014). De esta tendencia se beneficiarían 

todas aquellas empresas que definan e implanten estrategias de mercadotecnia para introducir estos 

productos en los canales adecuados y con ello incentivar su consumo. 

 

Para concluir se proponen otras estrategias que pudiera considerar la administración pública tales 

como: a) fomentar producción de AS, b) propiciar la transformación y elaboración de AS con valor 

añadido, c) mejorar las condiciones de comercialización y venta, utilizando TIC´s, d) establecer 

mecanismos que garanticen la calidad (certificaciones, por ejemplo). 
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