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RESUMEN

Objetivo: determinar la influencia que tienen factores como la percepcién del contenido nutricional,
los atributos sensoriales, el precio percibido y la actitud general de los consumidores sobre la
intencidén de compra de productos carnicos procesados saludables.

Disefio/metodologia: se realizd un estudio cuantitativo, transversal y no probabilistico con
doscientos cuarenta participantes. Para validar el modelo de medida, se llevé a cabo un analisis
factorial confirmatorio (AFC) que permiti®d comprobar la relacidén entre los items y sus variables
latentes. Posteriormente, se ajusté un modelo de ecuaciones estructurales (SEM) para analizar como
el contenido nutricional percibido, los atributos sensoriales y el precio concebido afectan la actitud
hacia productos carnicos procesados saludables y la intencion de compra.

Resultados: se observd que tanto el contenido nutricional como los atributos sensoriales impactan
la actitud hacia productos carnicos saludables, lo que a su vez influye en la intencién de compra. La
satisfaccién del consumidor se ve afectada por la calidad sensorial, mientras que una visién favorable
de la salud refuerza la actitud hacia estos productos.

Conclusiones: la textura, el sabor, las caracteristicas nutricionales y un alto contenido proteico son
cruciales en la decision de compra de productos carnicos saludables. Estos hallazgos subrayan la
necesidad de desarrollar productos que satisfagan las expectativas de sabor y demandas de salud,
considerando aspectos sensoriales, nutricionales y econdmicos en estrategias de marketing. Las
limitaciones, por su parte, incluyen la falta de representacién geografica y la dependencia de
muestras en linea. Se recomienda que futuras investigaciones abarquen una variedad de fuentes
animales y estratos socioecondmicos.

Originalidad: este estudio ofrece una perspectiva novedosa al ampliar el conocimiento sobre los
factores que influyen de la intencién de compra de productos carnicos procesados saludables en
mercados emergentes, como es el caso del mercado colombiano.

Palabras clave: intencidon de compra, productos carnicos procesados, percepcidén nutricional,
atributos sensoriales, comportamiento del consumidor.
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Factores determinantes de la intencion de compra de productos cdrnicos procesados saludables

Highlights

= La percepcion nutricional impulsa una actitud positiva hacia productos carnicos saludables.

= Atributos sensoriales mejoran la intencidon de compra de productos carnicos saludables.

= Consumidores jovenes prefieren productos carnicos saludables y sostenibles por su salud.

= Una actitud favorable fortalece la lealtad de los consumidores hacia productos carnicos.

= La percepciéon de beneficios a la salud refuerza la preferencia por la compray el consumo de
carnicos naturales y sanos.

ABSTRACT

Objective: To investigate how factors such as perceived nutritional value, sensory attributes,
perceived price, and general consumer attitudes influence purchase intentions for healthy
processed meat products.

Design/Methodology: A quantitative, cross-sectional, and non-probabilistic study was conducted
with 240 participants. The measurement model was validated through Confirmatory Factor Analysis
(CFA) to examine the relationships between items and their respective latent variables.
Subsequently, a Structural Equation Model (SEM) was applied to analyze the effects of perceived
nutritional value, sensory attributes, and perceived price on consumer attitudes toward healthy
processed meat products and their purchase intention.

Findings: Nutritional value and sensory attributes were found to influence consumer attitudes,
which, in turn drive purchase intention. In fact, sensory quality impacts consumer satisfaction, while
a positive perception of health benefits further reinforces favorable attitudes toward these products.
Conclusions: Key determinants of purchase decisions include texture, flavor, nutritional value, and
high protein content. These findings highlight the need to develop products that meet both taste
preferences and health expectations, as well as to integrate sensory and nutritional aspects into
marketing strategies. Study limitations include the lack of geographical diversity and reliance on
online sampling. Future research should explore a wider range of animal sources and
socioeconomic segments.

Originality: This study provides valuable insights into the determinants of purchase intention for
healthy processed meat products, particularly in emerging markets such as Colombia.

Keywords: purchase intention, processed meat products, nutritional perception, sensory attributes,
consumer behavior.

Highlights

= Perceived nutritional value fosters positive attitudes toward healthy meat products.

=  Sensory attributes significantly increase purchase intentions for healthy meat products.

=  Young consumers prioritize healthy and sustainable meat products for health reasons.

= Favorable attitudes strengthen consumer loyalty toward healthy meat products.

=  Perception of health benefits reinforces preferences for natural and healthy meat products.

1. INTRODUCCION

En las Ultimas dos décadas ha habido un cambio significativo hacia estilos de vida saludables en el
mundo, impulsado por la necesidad de bienestar y satisfaccion personal (Santos Lima et al., 2022).
Estos estilos de vida se definen como el conjunto de habitos que les permiten a las personas alcanzar
estos objetivos, adaptandose a sus necesidades, preferencias, cultura y poder adquisitivo (Cachdn-
Zagalaz et al., 2023; Chalhoub et al,, 2024). Entre los factores mas relevantes en la adopcidén de estos
estilos de vida se encuentran el consumo de alimentos saludables, la actividad fisica regular y la
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evaluacion constante de la dieta, todos ellos asociados a una poblacion responsable que busca
minimizar riesgos para la salud (Salsinha et al.,, 2021; Dominguez et al., 2021). Como resultado, se ha
observado una reduccién en el consumo de grasas saturadas y una evoluciéon en la formulacién de
alimentos procesados, con una disminucidon en el uso de nitritos, nitratos, sales y fosfatos, y la
sustitucion de antioxidantes sintéticos por alternativas mas saludables (Vasquez-Mejia et al,, 2019;
Vaz de Carvalho et al., 2019). Este contexto ha impulsado la investigacion y el desarrollo de nuevos
ingredientes y tecnologias, diversificando el mercado con productos alimenticios mas saludables y
promoviendo herramientas innovadoras para su investigaciéon (Barone et al., 2021).

La carne fresca y los productos carnicos procesados, por su parte, siguen siendo alimentos basicos
en la dieta familiar debido a su riqueza en aminoacidos esenciales, minerales, vitaminas, y sus
atractivos atributos sensoriales, asi como su facilidad de preparacién (Bohrer, 2017). Sin embargo, en
los ultimos afos, la demanda de productos carnicos procesados ha sido objeto de debate por las
preocupaciones sobre los efectos a largo plazo de su consumo en la salud, especialmente por su
contenido en grasas saturadas, conservantes y otros aditivos quimicos (Teixeira y Rodrigues, 2021; Di
Vita et al,, 2022). Esto ha llevado a una mayor atencién en la composicidn quimica, calidad nutricional,
y atributos sensoriales de estos productos, lo que ha influido en la decisidon de los consumidores de
optar por versiones mas saludables de productos carnicos procesados (Hassig et al., 2023). Algunos
de estos productos, formulados con fibras naturales, conservantes de origen natural y otros
ingredientes saludables, se han presentado como opciones viables para satisfacer las demandas del
consumidor en términos de salud y conveniencia, aunque con desafios para cumplir plenamente
con las expectativas sensoriales (Bohrer, 2017).

En este contexto, las empresas que buscan promover la intencién de compra de productos carnicos
procesados saludables deben centrarse en aumentar la conciencia del consumidor sobre las
ventajas de estos productos en comparacion con sus contrapartes convencionales, destacando su
valor nutricional, atributos sensoriales superiores y el uso de ingredientes naturales (Barone et al,,
2021).

La intencidn de compra, entendida como el esfuerzo del consumidor por adquirir un producto o
servicio, aumenta cuando se percibe un mayor valor en dicho producto (Hamzah y Tanwir, 2021), lo
gue incrementa la confianza y la satisfaccién con la compra (Lazaroiu et al., 2020; Roh et al,, 2022). En
la industria alimentaria, esta intencidon se ve influenciada por una combinacién de factores sociales,
ambientales, nutricionales, sensoriales y monetarios (Dash et al,, 2021). En el caso de los alimentos
procesados, como la carne, la percepcion del contenido nutricional, los atributos sensoriales y la
actitud hacia los productos juegan un papel fundamental en la decisién de compra (Hati et al.,, 2021).

El objetivo de este estudio es determinar la influencia que tienen factores como la percepcién del
contenido nutricional, los atributos sensoriales y la actitud general de los consumidores sobre la
intencién de compra de productos carnicos procesados saludables.

El articulo estd estructurado en seis secciones. La primera es la introduccién, que contextualiza el
estudio y establece su relevancia. La segunda seccidn presenta el marco tedrico que sustenta las
hipodtesis del estudio. La tercera describe la metodologia utilizada, incluyendo el disefo de la
investigacion y los procedimientos de analisis. La cuarta seccion detalla los resultados obtenidos,
mientras que la quinta ofrece una discusion de los hallazgos en el contexto de la literatura existente.
Finalmente, la sexta seccidon expone las conclusiones y recomendaciones para futuras
investigaciones.
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2. MARCO TEORICO O REFERENCIAL

El estudio de la intencién de compra en productos alimenticios ha ganado relevancia en el contexto
de la creciente demanda de opciones saludables (Alsubhi et al., 2023). Factores como la percepcion
del contenido nutricional, los atributos sensoriales, el precio percibido y la actitud del consumidor
desempenan un papel central en la decision de compra (Headey et al,, 2024). Este marco tedrico
examina la literatura existente sobre estos conceptos y su interrelacion, con el fin de sustentar el
analisis realizado en este estudio.

Variables: percepcién nutricional, atributos sensoriales y actitud

La percepcion nutricional se refiere a la evaluacion que los consumidores hacen del valor nutritivo
de un producto alimenticio (Park y Park, 2024). En el caso de los productos carnicos procesados
saludables, esta percepcidén es fundamental, ya que los consumidores buscan alternativas que
mejoren su bienestar sin comprometer el sabor ni la calidad (Hassig et al., 2023). La percepcién de
un alto valor nutricional esta asociada con una mayor disposicidn a pagar mas por productos que
cumplen con estas expectativas (Ketelings et al., 2023). Los atributos sensoriales, tales como el sabor,
la textura y el color, son elementos esenciales en la aceptacién de los alimentos por parte del
consumidor (Cardona et al.,, 2023). Mientras que la percepcién nutricional influye en la valoracién
global del producto, la calidad sensorial puede influir decisivamente en la satisfaccion del
consumidor y, en consecuencia, en su intencién de compra (Grasso et al., 2024). Un producto que es
percibido como atractivo en estos aspectos es mas probable que sea seleccionado por el
consumidor, independientemente de sus beneficios nutricionales (Moss et al., 2023).

El precio percibido también juega un papel crucial en la formacién de la actitud del consumidor
(Pant et al, 2024). Si el precio se percibe como elevado en comparacién con otros productos
similares, puede influir negativamente en la actitud hacia el producto (Hati et al,, 2021). Sin embargo,
cuando el precio es percibido como adecuado en relaciéon con los beneficios nutricionales y
sensoriales, refuerza tanto la actitud como la intencién de compra (Hati et al., 2021). La actitud del
consumidor hacia los productos carnicos procesados saludables se forma a partir de la percepcion
del valor nutricional y los atributos sensoriales (Gongalves et al,, 2023). Una actitud positiva, que
resulta de una percepcidn favorable de estos aspectos, incrementa la intencién de compra (Realini
et al., 2023). La actitud actda como un mediador clave que conecta la percepcién del producto con
el comportamiento de compra final (Lavranou et al.,, 2023).

Relaciones entre las variables

Las interacciones entre la percepcidn nutricional, los atributos sensoriales, el precio percibido y la
actitud del consumidor son esenciales para comprender la intencién de compra (Park y Park, 2024;
Bazhan et al,, 2024). La literatura sugiere que una percepcion favorable del valor nutricional de un
producto puede potenciar significativamente la actitud del consumidor, especialmente cuando se
complementa con atributos sensoriales atractivos (Ketelings et al., 2023). Ademas, el precio percibido
influye en la decisién del consumidor: cuando se considera adecuado en relacidén con los beneficios
percibidos, refuerza tanto la actitud como la intencién de compra (Cachdn-Zagalaz et al., 2023). Estas
relaciones no solo refuerzan la intencién de compra, sino que también subrayan la importancia de
un enfoque integrado al analizar el comportamiento del consumidor en el contexto de los productos
carnicos procesados saludables.

Modelos de ecuaciones estructurales (SEM)

Los modelos de ecuaciones estructurales (SEM) son una potente herramienta estadistica que permite
estimar y analizar simultaneamente las relaciones y los efectos entre mudltiples variables (Ruiz et al,,
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2010). Los SEM son especialmente Utiles para evaluar dependencias complejas y cruzadas entre
variables latentes, que representan conceptos no observables, y variables observables, que actudan
como indicadores medibles de esos constructos (Escobedo Portillo et al., 2016). Esta metodologia es
ampliamente utilizada en el campo del marketing para identificar y modelar la intencién de compra
de los consumidores (Calvo-Porral et al., 2013).

En la industria carnica, los SEM se han aplicado con éxito para explorar la intenciéon de compra de
diversos productos, como carne congelada (Hati et al., 2021), carne organica (Nguyen-Hoang et al,,
2021), carne sintética (Shen y Chen, 2020) y carne con trazabilidad (Buaprommee y Polyorat, 2016).
Estas aplicaciones demuestran la versatilidad y eficacia de los SEM para comprender el
comportamiento del consumidor en mercados complejos, lo que justifica su uso en este estudio para
analizar las relaciones entre la percepcion nutricional, los atributos sensoriales y la actitud del
consumidor hacia productos carnicos procesados saludables.

Influencia generacional en la intencién de compra

Las diferencias generacionales juegan un rol clave en el comportamiento del consumidor y la
intencidn de compra de productos carnicos procesados saludables. Cada generacién presenta
valores y prioridades diferentes que influyen en cémo perciben los atributos nutricionales,
sensoriales, el precio, y, en Ultima instancia, en su intencidén de compra (Lin y Chen, 2022). Los baby
boomers (1946-1964) tienden a priorizar productos que mejoren su bienestar, mostrando una mayor
disposicion a pagar mas por productos percibidos como beneficiosos para la salud (Pavli¢, 2024). Por
otro lado, la generacidon X (1965-1980) es mas sensible al precio, valorando un equilibrio entre costo y
calidad, lo que afecta directamente su intencién de compra. Si perciben que el precio es elevado, su
intencidon de compra puede disminuir, a menos que consideren que los beneficios nutricionales y
sensoriales compensan el costo (Bratina y Faganel, 2024). Por su parte, los millennials (1981-1996) y la
generacion Z (1997 en adelante) muestran una preocupacion adicional por la sostenibilidad y el
impacto ambiental de los productos alimenticios. Estos factores, junto con el contenido nutricional
y sensorial, condicionan su intencién de compra, influenciada tanto por los beneficios personales
como por consideraciones éticas (Rachbini et al,, 2024). Las diferencias generacionales subrayan la
importancia de un enfoque segmentado para comprender y abordar las distintas motivaciones que
influyen en la decisién de compra de productos carnicos procesados saludables.

3. METODOLOGIA

Tamano de la muestra

El tamafo de la muestra se determind siguiendo la metodologia propuesta por Westland (2010), en
la que es posible definir la muestra minima segun la ecuacion 1; donde r es la relacidon entre los items
y las variables latentes y n es el tamano de la muestra. Este estudio planted 14 items y 4 variables

latentes con una relacién de 3.5 para una n =2 138. Dado que el estudio incluyé 240 participantes, se
cumplié con lo estipulado.

n = 50r% — 450r + 1100 (1)

Recoleccion de informacion y descripcion de la encuesta

La recoleccién de datos se realizé mediante una encuesta aplicada entre noviembre y diciembre de
2023, utilizando la plataforma Google Forms. Se selecciond una muestra de 240 adultos residentes
en Bogota, Colombia, con edades comprendidas entre los 18 y 65 anos, quienes tenian poder de
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decision sobre la compra de alimentos en sus hogares. Todos los participantes dieron su
consentimiento informado antes de participar en el estudio.

La segunda seccidn de la encuesta contempld preguntas para medir variables como la percepcién
del contenido nutricional, la percepcidn de los atributos sensoriales, el precio percibido de los
productos, la actitud hacia los productos, y la intencion de compra de productos carnicos procesados
saludables (ver Tabla 1). Las respuestas se recogieron utilizando escalas tipo Likert de cinco puntos,
con categorias de respuesta que iban desde 1 (totalmente en desacuerdo) hasta 5 (totalmente de
acuerdo). Si bien la encuesta permitié medir estas variables, la evaluacién de la influencia de dichas
variables en la intencién de compra se realizdé mediante el uso de un modelo de ecuaciones
estructurales (SEM), siguiendo la metodologia propuesta por Hati et al. (2021).

Tabla 1. Variables y descripcién de items utilizados para evaluar la intencién de compra de los
consumidores de productos carnicos saludables
Table 1. Variables and description of the items used to assess purchase intentions for healthy meat products

Variables latentes Co.dlgo items
variable
PNC] Los productos carnicos procesados saludables contribuyen a una
5 buena nutricion.
Percepcion del Los productos carnicos procesados saludables son beneficiosos para la
contenido nutricional PNC2 salud.
PNC3 Los productos carnicos procesados saludables son ricos en proteinas.
PSAT Los productos carnicos procesados saludables tienen una aparienciay
B color agradables.
Percepcion de Los productos carnicos procesados saludables tienen una buena
atributos sensoriales PSA2 textura.
PSA3 Los productos carnicos procesados saludables tienen un buen sabor.
PP1 El precio de los productos carnicos procesados saludables son altos.
PpP2 El alto precio de los productos carnicos procesados saludables me

impulsa a buscar una alternativa.
Precio percibido Pp3 El precio de los productos carnicos procesados saludables es una
barrera para comprarlos.
Las personas deberian comprar productos carnicos procesados
PP4 saludables, aunque sean Mmas costosos que la carne convencional
porgue tienen un efecto positivo en la salud.
Siento que los productos carnicos procesados saludables son

ATTI
Actitud hacia los adecuados para el consumo.
rodUCtos CArnicos ATT2 Tengo una evaluacién positiva de los productos carnicos procesados
P caludables saludables.
ATT3 Creo que es beneficioso para mi consumir productos carnicos
procesados saludables.
PN Si los productos carnicos procesados saludables estan disponibles,
trataré de comprarlos en lugar de otros productos carnicos.
P2 Si tuviera opcidén, compraria productos carnicos procesados

Intencion de compra saludables.
Me convertiria en un cliente leal de productos carnicos procesados

P13 saludables si estuvieran disponibles.
Pl4 Recomendaré productos carnicos procesados saludables a mi familiay
amigos.
Fuente: elaboracién propia.
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Los items utilizados para medir la percepcion del contenido nutricional, los atributos sensoriales, el
precio percibido y la actitud del consumidor hacia los productos carnicos procesados saludables
fueron tomados y adaptados de Hati et al. (2021).

Hipotesis

Las hipdtesis planteadas en el modelo fueron adaptadas del estudio de Hati et al. (2021), quienes
investigaron la influencia de factores como la percepcién nutricional, los atributos sensoriales, el
precio percibidoy la actitud del consumidor sobre la intencién de compra de productos alimenticios.

H1: la percepcidon del contenido nutricional tiene un efecto directo en la actitud de los consumidores
hacia los productos carnicos procesados saludables.

H2: los atributos sensoriales percibidos tienen un efecto directo en la actitud de los consumidores
hacia los productos carnicos procesados saludables.

H3: el precio percibido tiene un efecto directo en la actitud de los consumidores hacia los productos
carnicos procesados saludables.

Hé4: el precio percibido tiene un efecto directo en la intencidn de compra de los consumidores de
productos carnicos procesados saludables.

H5: la actitud hacia los productos carnicos procesados saludables tiene un efecto directo en la
intencion de compra de los consumidores de productos carnicos procesados saludables.

La Figura 1 muestra el modelo de las hipodtesis basado en la interaccidon entre variables latentes.

Percepcion del
contenido nutricional H1
Actitud hacia los
productos céarnicos HS
Percepci6n de H2 saludables
atributos sensoriales
H3

Ha
< Precio percibido

Figura 1. Modelo de hipoétesis para evaluar la intencién de compra de los consumidores de productos
carnicos saludables
Figure 1. Hypothesis model for evaluating consumer purchase intentions for healthy meat products
Fuente: elaboracién propia con base Hati et al. (2021).

Intencién de
compra

Evaluacion del modelo estadistico

Se ajustd un modelo de ecuaciones estructurales (SEM) para contrastar las hipdtesis planteadas,
relacionando las percepciones de los consumidores sobre los atributos nutricionales, sensoriales, el
precio percibido y la actitud hacia los productos carnicos procesados saludables con su intencion de
compra. La fiabilidad del modelo se determind utilizando el indice Alfa de Cronbach, con valores
superiores a 0.7 indicando consistencia internay homogeneidad entre los items (Panayides, 2013). La
bondad de ajuste se verificd utilizando la raiz cuadrada de la aproximacién del error cuadratico
medio residual (RMSEA) y el indice de ajuste comparativo (CFl), con valores inferiores a 0.1y superiores
a 0.9, respectivamente, indicando un buen ajuste del modelo de medicidn a la estructura de los datos
(Huarcaya-Victoria et al, 2020). La validez convergente se determind utilizando la extraccion
promedio de varianza (AVE), con valores superiores a 0.5 indicando que la variable no observada
(latente) explica el 50 % o0 mas de la varianza de las variables observables (items) (Moral-De |la Rubia,
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2021). Finalmente, la validez discriminante, propuesta por Fornell y Larcker (1981), se determind
comparando la varianza compartida y la extraida, en la que una diferencia positiva indica que una
determinada variable latente difiere de las demas, de acuerdo con lo propuesto por Martinez-Garcia
y Martinez-Caro (2009). El procesamiento de datos se realizé utilizando el paquete lavaan del
programa r-project (R Core Team, 2020). Todos los andlisis basados en datos fueron identificados y
discutidos de manera apropiada.

Aspectos éticos
El estudio se llevd a cabo de acuerdo con la Declaracién de Helsinki y se ejecuté luego de contar con

la aprobacion del Comité de ética de investigacion de la Facultad de Ciencias Agrarias de la
Universidad Nacional de Colombia.

4. RESULTADOS

Caracterizacion de la poblacién

El 37.4 % de las personas participantes en el estudio eran hombres, mientras que el 622 % eran
mujeres. Los participantes fueron distribuidos en cuatro generaciones; los baby boomers (2.8 %) se
destacan por su alto ingreso y habitos saludables, la generacion X (5.3 %) es sensible al precioy prefiere
compras en linea, los millennials o generacion Y (17.9 %) muestran interés en productos ecoldgicos y
tienen un alto poder adquisitivoy la generacion Z o centennials (74 %) se orienta hacia la sostenibilidad
y la salud. En conjunto, el 92% pertenecia a las generaciones Z oV, indicando que el desarrollo de
productos saludables debe enfocarse en sus preferencias y el cuidado de la salud (Tabla 2).

Tabla 2. Distribucion de la edad y generacion de los participantes
Table 2. Age and generational distribution of the participants

Generacién ARos Rangos de edad Porcentaje
Generacion Z (centennials) 1995-2012 Menos de 26 anos 74 %
Generacién Y (millennials) 1981-1994 27 a 40 afos 17.9%

Generacion X 1965-1980 41a 52 afos 50%

Baby boom 1949-1964 Mas de 52 anos 31%

Fuente: elaboracién propia.

Aproximadamente un tercio de los encuestados (35%) indicaron que compran productos carnicos
procesados saludables al menos una vez a la semana (Tabla 3).

Tabla 3. Frecuencia de compra de productos carnicos saludables
Table 3. Frequency of purchase of healthy meat products
Frecuencia de compra de productos

cdarnicos saludables Porcentaje
Nunca 8%
Casi nunca 10 %
Una vez al dia 15 %
Mas de una vez al dia 2%
Una vez a la semana 35%
Una vez cada quince dias 16 %
Una vez al mes 14 %

Fuente: elaboracién propia.
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Validacion del modelo estadistico

El analisis del modelo estructural demostré que la variable «precio percibido» presentd indicadores
muy bajos de fiabilidad y validez. Especificamente, obtuvo un Alfa de Cronbach de 0.46 y un AVE de
0.39, lo que sugiere que no logra captar adecuadamente la varianza de sus items. Ademas, las cargas
factoriales de los items asociados a esta variable fueron inferiores a 0.2, lo que indicé baja relaciéon
entre los items y el constructo. Debido a estos resultados, se decidid retirar la variable «precio
percibido», ya que los datos no soportaron su inclusién en el modelo final. A continuacién, se presenta
el modelo ajustado (Figura 2).
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Figura 2. Modelo de ecuaciones estructurales para la aceptacion de productos carnicos saludables
Figure 2. Structural equation model for the acceptance of healthy meat products
Fuente: elaboracién propia con base en Hati et al. (2021).

El modelo de ecuaciones estructurales presentd indicadores de confiabilidad satisfactorios, con
valores de Alfa de Cronbach superiores a 0.7, como se muestra en la Tabla 4. La bondad de ajuste,
determinada por el indice de ajuste comparativo (CFl) y la raiz cuadrada del RMSEA, fue de 0.977 y
0.059, respectivamente. La validez convergente, determinada con AVE, mostrd que la variable latente
«contenido nutricional percibido» fue explicada por el 60 % de los items. Las variables latentes
«atributos sensoriales percibidos», «actitud hacia los productos carnicos saludables» e «intencion de
compra» fueron explicadas por el 70 % o mas de las variables observadas (Tabla 4).

Tabla 4. Consistencia, validez y confiabilidad del modelo de intencién de compra de productos carnicos
procesados saludables
Table 4. Consistency, validity, and reliability of the purchase intention model for healthy processed meat

products
Variable latente Alfa de AVE* CFI** RMSEA***
Cronbach
Percepcién del contenido nutricional 0.82 0.62
Percepcion de atributos sensoriales 0.88 0.72 0977 0.059
Actitud hacia los productos carnicos saludables 0.92 0.77 ' '
Intencién de compra 0.91 0.7
Fuente: elaboracién propia.
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De acuerdo con la Tabla 5, las cuatro variables latentes del modelo difieren, ya que la varianza extraida
fue mas significativa que la varianza compartida entre estas.

Tabla 5. Validez discriminante del modelo de intencién de compra de productos carnicos procesados
saludables
Table 5. Discriminant validity of the purchase intention model for healthy processed meat products

Contenido Aspecto Intencién
Variable latente VvVAVE nutricional sensorial Actitud
o o de compra
percibido percibido
Contenido
nutricional 0.7874 0.61 0.36 0.58 0.33
percibido
Aspecto sensorial ) g/ o7 0.36 0.71 0.52 0.19
percibido
Actitud hacia los
productos carnicos 0.8775 0.58 0.52 0.77 0.49
saludables
Intencion de 0.8367 033 019 0.49 0.69
compra

Fuente: elaboracién propia.
Verificacién de hipétesis

La verificacion de las hipdtesis planteadas se presenta en la Tabla 6. Estos resultados confirmaron
que el contenido nutricional y los atributos sensoriales percibidos afectan positivamente la actitud
hacia los productos carnicos procesados saludables. Asimismo, la actitud influyd en la intencién de
compra de productos carnicos procesados saludables.

Tabla 6. Hipétesis del modelo para la intencién de compra de productos carnicos procesados saludables
Table 6. Hypotheses of the purchase intention model for healthy processed meat products

Hipétesis Relacién p-Valor Resultado

n Contenido nutrlf:lohal » Actitud hacia productos 0.000 *** Soportar Hi
carnicos saludables

H2 Atributos senso'nal_es » Actitud hacia productos 0.007 ** Soporta H2
carnicos saludables

5 Actitud hacia productos carnicos saludables » 0.000 *** Soporta H5

Intencién de compra

Nota: * p < 0.05,* p < 0.01, *™*p < 0.001.
Fuente: elaboracién propia.

Modelo de ecuaciones estructurales para la intencién de compra de productos carnicos
procesados saludables en Bogota, Colombia

La Figura 2 muestra el modelo de ecuaciones estructurales utilizado, en el que se evalud la relacion

entre las variables latentes «contenido nutricional percibido», «atributos sensoriales percibidos»,
«actitud hacia los productos carnicos procesados» e «intencién de compra».
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5. DISCUSION

Los resultados de este estudio aportan informacién valiosa sobre los factores que influyen en la
intencidn de compra de productos carnicos procesados saludables, confirmando la relevancia de
variables como la percepcién del contenido nutricional y los atributos sensoriales. Es importante
destacar que, debido a los resultados obtenidos en el analisis del modelo estructural, se decidié
eliminar la variable «precio percibido», ya que no cumplia con los criterios de fiabilidad (Alfa de
Cronbach de 0.46) ni de validez (AvE de 0.39), lo que indicd una baja relacidén entre los items y el
constructo. Como resultado, esta variable fue excluida del modelo final (Moral-De la Rubia, 2027,
Panayides, 2013).

La percepcién de un alto valor nutricional ha sido identificada en la literatura como un elemento
esencial en latoma de decisiones de compra. Los consumidores estan cada vez mas orientados hacia
productos que les ofrezcan beneficios concretos para su salud, lo que subraya la necesidad de
comunicar de manera efectiva los valores nutricionales de los productos. Esto se alinea con estudios
previos que destacan la disposicion de los consumidores a pagar mas por productos que perciben
como beneficiosos para su bienestar general (Bohrer, 2017; Park y Park, 2024).

Por otro lado, los atributos sensoriales, tales como el sabor, la textura y el color, demostraron un
impacto significativo en la actitud de los consumidores. Estos atributos sensoriales son el primer
contacto del consumidor con el producto, tal como lo han sefalado Hati et al. (2021) y Moss et al.
(2023). Desempenan un papel crucial en la satisfaccion del cliente. La experiencia sensorial parece
ser una de las principales razones por las que los consumidores vuelven a comprar ciertos productos.
Este hallazgo refuerza la importancia de considerar los atributos sensoriales en el desarrollo de
estrategias de marketing para productos carnicos procesados saludables, sugiriendo que las
campanas publicitarias deberian, ademas de resaltar los beneficios para la salud, crear experiencias
sensoriales atractivas y memorables.

Este hallazgo tiene importantes implicaciones practicas. Las estrategias de marketing de las
empresas deberian centrarse en destacar no solo los beneficios nutricionales y sensoriales de los
productos, sino también en comunicar claramente cémo estos atributos se alinean con las
expectativas de los consumidores respecto a su bienestar y salud (Bohrer, 2017). Los millennials y la
generacién Z, en particular, son sensibles a estos beneficios nutricionales y prefieren productos
sostenibles y ecoldgicos (Kymalainen et al., 2021). Esto sugiere que las empresas deben comunicar
de manera clara el valor nutricional de los productos y, ademas, los beneficios ambientales que
puedan ofrecer, capturando asi un segmento de mercado creciente que se preocupa por la
sostenibilidad (Barone et al., 2021; Shen y Chen, 2020).

Por otro lado, los baby boomers y la generacién X representan una oportunidad Unica para el
desarrollo de productos que se asocien con un envejecimiento saludable y la prevencion de
enfermedades (Hassig et al., 2023). Este grupo de consumidores valora los productos que les ayuden
a mantener su salud y bienestar, lo que refuerza la necesidad de diseflar campanas de marketing
gue subrayen la relacién entre la nutriciéon y la mejora en la calidad de vida a largo plazo (Gongalves
et al,, 2023). Las diferencias generacionales observadas en este estudio resaltan la importancia de un
enfoque segmentado, en el que las estrategias de mercado se adapten a las motivaciones y
preocupaciones especificas de cada grupo etario (Kymalainen et al., 2021).

En comparacién con estudios previos, nuestros resultados destacan la importancia de la actitud y los
atributos sensoriales como variables clave que influyen significativamente en la intencién de compra
(Nguyen-Hoang et al., 2021). La percepcidn de los beneficios sensoriales del producto, como su sabor,
textura y apariencia, juega un papel crucial, sugiriendo que los consumidores valoran aquellos
productos que ofrecen beneficios claros y tangibles. Este hallazgo refuerza estudios previos que
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subrayan la necesidad de ofrecer productos que sean percibidos como de alta calidad sensorial,
particularmente en el contexto de productos carnicos procesados saludables (Grasso et al., 2024).

A pesar de estos hallazgos, nuestro estudio también presenta limitaciones que deben ser
consideradas. El estudio fue realizado en una poblacién urbana en Bogota, lo que podria limitar la
generalizacion de los resultados a otras regiones o contextos socioecondmicos (Escobedo Portillo et
al,, 2016). Ademas, la investigacion se basd en un disefo transversal, lo que impide establecer
relaciones causales definitivas entre las variables estudiadas (Hati et al., 2021). Futuras investigaciones
podrian utilizar un enfoque longitudinal para explorar cémo las percepciones y actitudes hacia los
productos carnicos procesados saludables cambian con el tiempo (Ruiz et al., 2010).

Otro aspecto que merece mayor atencidon es la posible inclusiéon de variables adicionales, como la
sostenibilidad o las preocupaciones éticas, que son especialmente relevantes para consumidores
mas jévenes (Shen y Chen, 2020). La integracién de estos factores podria proporcionar una
comprensiéon mas holistica del comportamiento del consumidor en relacién con los productos
carnicos procesados saludables y podria abrir nuevas oportunidades para el desarrollo de productos
gue satisfagan las expectativas de los consumidores modernos.

En resumen, este estudio confirma que la percepcién nutricional y los atributos son determinantes
en la actitud y la intencidén de compra de productos carnicos procesados saludables. Las estrategias
de marketing deben centrarse en estos factores, adaptandose a las diferencias generacionales y
considerando las preocupaciones crecientes sobre la sostenibilidad. Los hallazgos aportan nuevas
perspectivas para el desarrollo de productos alimenticios saludables que satisfagan tanto las
demandas sensoriales como las preocupaciones econdmicas de los consumidores, mientras se
aseguran de comunicar claramente el valor de estos productos en relacién con su precio (Teixeira y
Rodrigues, 2021).

6. CONCLUSIONES

Los resultados de este estudio muestran que los atributos sensoriales y la percepciéon del contenido
nutricional tienen un impacto significativo en la actitud de los consumidores hacia los productos
carnicos procesados saludables, asi como en su intencién de compra. El andlisis basado en un
modelo de ecuaciones estructurales permitié identificar posibles asociaciones o algun tipo de
influencia entre las preferencias de los consumidores y los atributos de estos productos,
proporcionando una comprension mas profunda del comportamiento de compra de productos
carnicos en Bogotd, Colombia. En términos de la muestra analizada, la mayoria de los consumidores
de carne indicaron interés en adquirir productos carnicos procesados que promuevan la salud y
estan dispuestos a destinar parte de sus ingresos a estos productos. Esto sugiere una oportunidad
clara para que la industria carnica desarrolle productos innovadores que cumplan con las
expectativas sensoriales y nutricionales de los consumidores.

Este estudio presenta algunas limitaciones. En primer lugar, se enfocd en una poblacién urbana de
Bogotd, lo que podria restringir la capacidad de generalizar los resultados a otras regiones o
contextos culturales. Ademas, el uso de métodos de recoleccidn de datos en linea podria haber
excluido a consumidores que no utilizan estas plataformas, lo que introduce un posible sesgo en la
muestra. Por uUltimo, el diseno transversal del estudio no permite captar posibles cambios en el
comportamiento del consumidor a lo largo del tiempo, por lo que se recomienda la implementacion
de estudios longitudinales en futuras investigaciones.

Para futuras investigaciones sobre la compra de productos carnicos procesados saludables, se
recomienda realizar un estudio de preferencias que abarque una variedad de fuentes animales,
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incluyendo carne de pescado, cabra, cordero, cerdo y pollo, con el fin de comprender las preferencias
y patrones de consumo de carne en diferentes grupos demograficos. Ademas, se sugiere llevar a
cabo este estudio en diferentes estratos socioecondémicos para obtener una comprension mas
completa de cémo las preferencias de carne pueden variar segun el nivel socioeconémico. Esto
proporcionaria informacién valiosa para la industria alimentaria y los responsables de |la formulaciéon
de politicas para adaptar sus productos y estrategias de marketing a las preferencias especificas de
cada segmento de la poblacion.
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