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Resumen

El creciente consumo de alimentos ultraprocesados está 
vinculado a un aumento en las tasas de obesidad y enfermedades 
crónicas, lo que hace urgente entender el papel del marketing y 
la publicidad en este fenómeno. Este estudio tiene como objetivo 
analizar de manera cuantitativa y cualitativa cómo las estrategias 
de marketing influyen en la intención de compra y hábitos de 
consumo de diferentes grupos socioeconómicos, así como evaluar 
su efectividad en contextos específicos. Se realizó un artículo de 
revisión bibliográfica que recopiló y analizó estudios recientes 
que investigan estas interacciones. Los resultados indican que las 
campañas de marketing digital tienen un impacto significativo en 
la intención de compra, especialmente en grupos vulnerables, y 
que el etiquetado nutricional, aunque potencialmente útil, no es 
comprendido adecuadamente por gran parte de los consumidores. 
Esta investigación enfatiza que el marketing alimentario puede 
promover opciones poco saludables, lo que exige un enfoque más 
crítico y regulaciones más estrictas. Las implicaciones prácticas 
de este estudio sugieren la necesidad de ajustar las estrategias 
de comunicación y marketing para que sean más inclusivas y 
efectivas, así como futuras investigaciones que se centren en la 
relación entre la educación nutricional y la toma de decisiones de 
los consumidores frente a la publicidad. 
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Introducción

El consumo de alimentos ultraprocesados se ha consolidado 
como un fenómeno de relevancia en la nutrición y la salud pública 
contemporánea, cuya prevalencia ha aumentado de manera consi-
derable en las últimas décadas. Estos productos, caracterizados por 
su elevado contenido calórico, azúcares, sodio y aditivos, han sido 
vinculados con una mayor incidencia de obesidad y enfermedades 
crónicas no transmisibles, como la diabetes y las patologías cardio-
vasculares (Catarino, 2022). En este escenario, el marketing y la pu-
blicidad desempeñan un papel central al estimular la intención de 
compra en distintos grupos socioeconómicos, generando patrones de 
consumo que repercuten en la salud colectiva (Medina et al., 2021). 
Por ello, resulta indispensable comprender cómo estas estrategias no 
solo influyen en la decisión de compra, sino también en los hábitos 
alimentarios de la población según su estatus socioeconómico.

La literatura reciente ha explorado diversos aspectos del mar-
keting de alimentos, entre ellos el entorno alimentario y sus conse-
cuencias sobre el consumo (Zapata et al., 2022). Se ha documentado 
que la disponibilidad y el atractivo de alimentos ultraprocesados de 
bajo costo en comunidades de ingresos reducidos acentúan las des-
igualdades en salud (Aguad et al., 2020). De este modo, los grupos 
socioeconómicos más vulnerables suelen ser el principal objetivo de 
campañas publicitarias que promueven estos productos, perpetuan-
do patrones de alimentación poco saludables (Agüero et al., 2020).

Las campañas de marketing se diseñan para evocar respuestas 
emocionales y estimular la preferencia hacia determinados produc-
tos, lo que confirma que la presentación y promoción de un alimento 
puede influir significativamente en la intención de compra (Medina 
et al., 2021). Estas estrategias, además, suelen adaptarse a caracte-
rísticas demográficas específicas, lo que hace necesario evaluar su 
efectividad con base en la diversidad de grupos a los que se dirigen.
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El creciente impacto del marketing en el consumo de alimentos 
ultraprocesados ha adquirido mayor relevancia en los últimos años 
debido al incremento de la obesidad y de las enfermedades no trans-
misibles. Una investigación de Catarino (2022), muestra que el 71 % 
de los consumidores de alimentos procesados y ultraprocesados pre-
sentan riesgo de obesidad, lo que refuerza la relación entre la efectivi-
dad de las estrategias publicitarias y la presencia de estos productos 
en la dieta. En esa línea, Peón y Vidal-Romero (2023), analizaron el 
etiquetado nutricional como herramienta de marketing, concluyendo 
que una presentación clara puede fomentar elecciones alimentarias 
más informadas, especialmente en consumidores de menor nivel so-
cioeconómico.

Otros estudios, como el de Sammartino y Naumann (2022), evi-
dencian que el contexto social y económico condiciona tanto las deci-
siones de consumo como las posibilidades de reducir la ingesta de ul-
traprocesados. Por su parte, Gouttefanjat (2023), ofrece una crítica al 
rol de la publicidad de estos alimentos en comunidades vulnerables, 
resaltando la necesidad de regulaciones más estrictas que limiten la 
exposición de la población a este tipo de mensajes.

Los vacíos identificados en la literatura hacen evidente la ur-
gencia de profundizar en este campo. En primer lugar, Gouttefanjat 
(2021), advierte la ausencia de estudios que incorporen el grado de 
procesamiento como criterio en la clasificación de productos, lo que 
reduce la comprensión del impacto diferenciado del marketing en 
distintos entornos. Asimismo, Zapata et al. (2022), subrayan la ne-
cesidad de evaluar la promoción de ultraprocesados considerando la 
diversidad cultural y socioeconómica, aspecto que hasta el momento 
no ha sido abordado de forma integral.

En segundo término, la efectividad de estrategias publicitarias 
específicas en contextos económicos diversos sigue siendo un tema 
poco explorado. Torres (2020), analizó la relación entre condiciones 
socioeconómicas y selección de alimentos, aunque sin profundizar en 
cómo dichas condiciones influyen en la recepción de campañas publi-
citarias o en la percepción de calidad de los ultraprocesados.
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Otro vacío relevante corresponde a la predominancia de enfo-
ques cuantitativos en la investigación sobre marketing alimentario, 
en detrimento de estudios cualitativos que analicen percepciones y 
experiencias de los consumidores. Nessier et al. (2021), señalan que 
este desequilibrio limita la comprensión de cómo las emociones y vi-
vencias influyen en la decisión de compra.

Finalmente, el efecto de políticas de etiquetado y de restricción 
publicitaria sobre la intención de compra aún requiere mayor inves-
tigación. Meza-Hernández et al. (2023), enfatizan que, a pesar de la 
implementación de etiquetas de advertencia, su impacto real sobre 
las decisiones de los consumidores ha sido escasamente evaluado en 
distintos contextos sociales y económicos.

En este marco, el objetivo de este artículo es analizar de manera 
cuantitativa y cualitativa el impacto del marketing y la publicidad de 
alimentos ultraprocesados en la intención de compra y en los hábitos 
de consumo de distintos grupos socioeconómicos, evaluando la efec-
tividad de las estrategias implementadas en contextos específicos.

Metodología 

El proceso de búsqueda y selección de fuentes para este artículo 
de revisión bibliográfica se llevó a cabo a través de bases de datos 
académicas reconocidas, incluyendo PubMed, Scopus y Google Scho-
lar. La búsqueda se centró en artículos publicados entre 2020 y 2025, 
utilizando términos clave como “ultra-processed food marketing”, 
“purchase intention”, “consumption habits”, “different socioecono-
mic groups” y “food advertising”. Se aplicaron filtros para limitar la 
búsqueda a artículos revisados por pares, estudios empíricos y re-
visiones sistemáticas, garantizando así una base sólida de evidencia 
científica reciente y relevante para abordar el objetivo del estudio.

Los criterios de inclusión para seleccionar los estudios relevan-
tes se basaron en la calidad metodológica de la investigación, la rele-
vancia temática para el objetivo del artículo y la accesibilidad de los 
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textos completos. Se optó por estudios que proporcionaran análisis 
cuantitativos y/o cualitativos sobre la influencia del marketing y la 
publicidad en la intención de compra y hábitos alimentarios, ade-
más de aquellos que incluyeran distintos contextos socioculturales y 
económicos. En contraste, se excluyeron artículos que no cumplían 
con los estándares de calidad requeridos, como aquellos que care-
cían de datos empíricos, que presentaban resultados no verificados o 
que no estaban enfocados en la temática de interés. Este proceso de 
selección asegura que la revisión se fundamenta en una bibliografía 
sólida, capaz de contribuir de manera efectiva a la comprensión del 
impacto del marketing y la publicidad sobre el consumo de alimentos 
ultraprocesados en diferentes grupos socioeconómicosEl proceso de 
búsqueda y selección de fuentes para este artículo de revisión biblio-
gráfica se llevó a cabo a través de bases de datos académicas recono-
cidas, incluyendo PubMed, Scopus y Google Scholar. La búsqueda se 
centró en artículos publicados entre 2020 y 2025, utilizando térmi-
nos clave como “ultra-processed food marketing”, “purchase inten-
tion”, “consumption habits”, “different socioeconomic groups” y “food 
advertising”. Se aplicaron filtros para limitar la búsqueda a artículos 
revisados por pares, estudios empíricos y revisiones sistemáticas, ga-
rantizando así una base sólida de evidencia científica reciente y rele-
vante para abordar el objetivo del estudio.

Los criterios de inclusión para seleccionar los estudios relevan-
tes se basaron en la calidad metodológica de la investigación, la rele-
vancia temática para el objetivo del artículo y la accesibilidad de los 
textos completos. Se optó por estudios que proporcionaran análisis 
cuantitativos y/o cualitativos sobre la influencia del marketing y la 
publicidad en la intención de compra y hábitos alimentarios, ade-
más de aquellos que incluyeran distintos contextos socioculturales y 
económicos. En contraste, se excluyeron artículos que no cumplían 
con los estándares de calidad requeridos, como aquellos que care-
cían de datos empíricos, que presentaban resultados no verificados o 
que no estaban enfocados en la temática de interés. Este proceso de 
selección asegura que la revisión se fundamenta en una bibliografía 
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sólida, capaz de contribuir de manera efectiva a la comprensión del 
impacto del marketing y la publicidad sobre el consumo de alimentos 
ultraprocesados en diferentes grupos socioeconómicos

Resultados 

¿Cuál es la influencia de las estrategias de marketing digital 
en la intención de compra de alimentos ultraprocesados entre 
diferentes grupos socioeconómicos?

Medina et al. (2021), analizaron el impacto de la publicidad en 
redes sociales sobre la intención de compra de bebidas lácteas fun-
cionales. Mediante un enfoque cuantitativo basado en encuestas, se 
identificó que la exposición a anuncios digitales incrementa significa-
tivamente la intención de compra en consumidores de distintos nive-
les socioeconómicos. No obstante, también se observó que los grupos 
de menores ingresos presentan menor capacidad de decisión frente a 
la persuasión publicitaria, lo que evidencia un vacío en su empodera-
miento para resistir estas estrategias.

De manera complementaria, Gouttefanjat (2023), evaluó el efec-
to del marketing digital en el consumo de alimentos ultraprocesados 
durante la pandemia en la Ciudad de México. Sus resultados reve-
laron que los patrones de consumo se vieron alterados tanto por la 
disponibilidad de productos como por las formas de promoción. El 
estudio concluyó que estas estrategias tienen un efecto desproporcio-
nado en los sectores más vulnerables, quienes experimentan mayor 
presión ante ofertas y promociones.
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¿Cuál es el rol del etiquetado frontal de alimentos 
ultraprocesados en la modificación de los hábitos de consumo 
en distintos grupos socioeconómicos?

Tolentino-Mayo et al. (2020), examinaron la comprensión y uso 
del etiquetado frontal nutricional en México. Los resultados indica-
ron que únicamente el 24.6 % de los consumidores clasificó correc-
tamente los productos poco saludables o con alto contenido de sodio, 
lo que sugiere que esta herramienta, aunque disponible, no resulta 
suficientemente efectiva para incidir de manera consistente en la de-
cisión de compra entre diferentes grupos socioeconómicos.

De igual forma, Calle et al. (2023), destacaron que las diferen-
cias en la interpretación del etiquetado nutricional pueden derivar en 
decisiones de compra erróneas, particularmente entre consumidores 
con menor formación en nutrición. Este hallazgo resalta la necesidad 
de investigar cómo las estrategias de marketing interactúan con la 
percepción del etiquetado y su efectividad en la modificación de los 
hábitos de consumo.

¿Cómo afecta la publicidad de alimentos ultraprocesados 
en redes sociales a la percepción de calidad y la intención 
de compra en consumidores jóvenes de diferentes niveles 
socioeconómicos?

González-Cabrera y Trelles-Arteaga (2021), abordaron la in-
fluencia del etnocentrismo en la intención de compra de productos 
nacionales, enfatizando el papel de la publicidad y la percepción de 
calidad en diferentes grupos socioeconómicos. Los resultados mos-
traron que los consumidores que perciben un mayor valor de calidad 
son más propensos a adquirir los productos; sin embargo, el estudio 
no evaluó de manera específica el impacto de las campañas en redes 
sociales sobre esta percepción en jóvenes.
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Por su parte, Riaño y Cortázar (2024), analizaron el efecto del 
marketing de influenciadores en la intención de compra, concluyen-
do que la confianza depositada en los influencers modifica significa-
tivamente la percepción de calidad de los productos. Este hallazgo 
sugiere un área de investigación con potencial para ser aplicada al 
contexto de los alimentos ultraprocesados y su publicidad digital di-
rigida a jóvenes consumidores.

¿Qué diferencias existen en la respuesta a las estrategias de 
marketing de alimentos ultraprocesados entre consumidores 
de diferentes estratos socioeconómicos?

Aparco et al. (2023), compararon el gasto en alimentos ultrapro-
cesados de agricultores familiares en Perú, evidenciando diferencias 
notables entre grupos socioeconómicos. Los hallazgos demostraron 
que las estrategias de marketing no impactan de manera uniforme: 
mientras los grupos de mayores ingresos valoran más la calidad que 
el precio, los de menores ingresos tienden a priorizar el costo y la 
accesibilidad.

Asimismo, Díaz y Glaves (2020), destacaron que los patrones de 
consumo de ultraprocesados están estrechamente vinculados al nivel 
de ingresos, lo que hace a los consumidores de bajos recursos más 
susceptibles a estrategias que enfatizan conveniencia y bajo precio. 
Estos resultados subrayan la importancia de comprender cómo las 
condiciones socioeconómicas modulan la efectividad del marketing, 
un vacío que requiere atención investigativa integral.
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Tabla 1. Estudios sobre marketing digital, etiquetado y consumo de alimen-
tos  

Autor/Año
Diseño/Me-

todología
Hallazgos princi-

pales
Vacío identifi-

cado

Medina et 
al. (2021).

Cuantitativo, 
encuestas

La publicidad digital 
incrementa la in-

tención de compra 
en todos los niveles 
socioeconómicos; 

consumidores de ba-
jos ingresos muestran 
menor capacidad de 
decisión frente a la 

persuasión.

No se explora 
cómo empode-
rar a los grupos 

vulnerables frente 
a la publicidad 

digital.

Gouttefanjat 
(2023).

Observacio-
nal, análisis 
en contexto 

de pandemia

El marketing digital 
alteró patrones de 

consumo, con efectos 
desproporcionados en 
sectores vulnerables 

más expuestos a ofer-
tas y promociones.

No aborda 
estrategias para 

reducir la presión 
publicitaria en 

dichos sectores.

Tolenti-
no-Mayo et 
al. (2020).

Encuestas de 
comprensión 

del etiquetado 
frontal

Solo el 24.6 % de 
los consumidores 

clasificó correctamen-
te productos poco 

saludables; limitada 
efectividad del etique-
tado en decisiones de 

compra.

No se analiza la 
interacción direc-
ta entre etiqueta-
do y estrategias 
de marketing.

Calle et al. 
(2023).

Encuestas, 
análisis de in-
terpretación 
nutricional

Diferencias en la 
interpretación del 

etiquetado generan 
decisiones erróneas, 

especialmente en 
consumidores con 

baja educación nutri-
cional.

No se evalúa 
cómo mejorar 

la comprensión 
del etiquetado 
en poblaciones 

vulnerables.
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Autor/Año
Diseño/Me-

todología
Hallazgos princi-

pales
Vacío identifi-

cado

Gonzá-
lez-Cabrera 

& Tre-
lles-Arteaga 

(2021).

Encuestas, 
análisis del 
etnocentris-

mo

Los consumidores 
que perciben ma-

yor calidad son más 
propensos a comprar 
productos nacionales; 
la publicidad refuerza 

esta percepción.

No estudia 
específicamente 
el impacto de la 
publicidad en 

redes sociales en 
jóvenes.

Riaño & 
Cortázar 
(2024).

Observacio-
nal, análisis 

de marketing 
de influencers

La confianza en 
influencers modifica 
significativamente 
la percepción de 

calidad e intención de 
compra.

No se aplica 
directamente al 
contexto de ali-

mentos ultrapro-
cesados.

Aparco et al. 
(2023).

Comparativo, 
agricultores 

familiares en 
Perú

Diferencias socioeco-
nómicas en el gasto: 
ingresos altos prio-
rizan calidad, bajos 
ingresos priorizan 

costo y accesibilidad.

No examina la 
influencia de es-

trategias digitales 
diferenciadas por 

estrato.

Díaz & Gla-
ves (2020).

Observacional

Patrones de consumo 
de ultraprocesados 
ligados al nivel de 

ingresos; los de bajos 
recursos son más vul-
nerables a marketing 
basado en convenien-

cia y precio.

No profundiza en 
intervenciones 

que reduzcan esta 
vulnerabilidad.

Fuente: elaboración propia

Discusión de resultados

El análisis del impacto del marketing y la publicidad de alimen-
tos ultraprocesados en la intención de compra y hábitos de consumo 
entre diferentes grupos socioeconómicos ha aportado nuevos hallaz-
gos a la literatura existente, aunque también ha revelado ciertas li-
mitaciones en la investigación actual. Los resultados indican que las 
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estrategias de marketing digital, como las promociones en redes so-
ciales, ejercen una influencia considerable en la intención de compra, 
especialmente en grupos vulnerables con acceso limitado a informa-
ción sobre alimentación saludable. Esto concuerda con lo señalado 
por Medina et al. (2021), quienes encontraron que la publicidad en 
redes sociales no solo incrementa la exposición a productos, sino que 
también afecta significativamente la decisión de compra de artículos 
específicos, como las bebidas lácteas funcionales.

Asimismo, se identificó que el etiquetado frontal, pese a presen-
tarse como una herramienta destinada a promover elecciones más 
saludables, no siempre cumple su función de manera eficaz. Este re-
sultado coincide con la investigación de Tolentino-Mayo et al. (2020), 
que mostró que una proporción considerable de consumidores no 
comprendía correctamente las etiquetas nutricionales, lo cual limita 
su efectividad en la modificación de hábitos de consumo. Esto resalta 
que las deficiencias en educación alimentaria continúan siendo un 
obstáculo para la mejora de la salud pública y subraya la necesidad de 
estrategias de comunicación más claras, acompañadas de programas 
educativos que fortalezcan la capacidad de decisión de los consumi-
dores.

No obstante, este estudio presenta varias limitaciones. La natu-
raleza de revisión bibliográfica restringe el análisis a investigaciones 
previamente desarrolladas, lo que podría implicar sesgos asociados a 
la calidad y a los contextos de los estudios originales. Además, la he-
terogeneidad metodológica entre las investigaciones revisadas puede 
dificultar la generalización de los resultados. Algunas de ellas se en-
focaron únicamente en contextos urbanos o en poblaciones específi-
cas; por ejemplo, el trabajo de Aparco et al. (2023), se centró en agri-
cultores de zonas rurales, lo que limita la posibilidad de extrapolar 
sus hallazgos a contextos urbanos densamente poblados.

Para futuras líneas de investigación, se recomienda desarrollar 
estudios empíricos con enfoques mixtos que integren tanto metodo-
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logías cuantitativas como cualitativas. El uso de entrevistas y grupos 
focales permitiría explorar con mayor profundidad las motivaciones 
y percepciones de los consumidores, aspectos que difícilmente pue-
den captarse mediante encuestas estructuradas. También resultaría 
pertinente analizar el impacto de las estrategias de marketing en dis-
tintos contextos socioeconómicos, tanto rurales como urbanos, así 
como evaluar la eficacia de campañas que utilicen sistemas de etique-
tado nutricional. Dichas aproximaciones podrían contribuir a dise-
ñar intervenciones más inclusivas y efectivas para modificar hábitos 
de consumo en la población.

En síntesis, este estudio ofrece una visión actualizada del im-
pacto del marketing de alimentos ultraprocesados y sus efectos sobre 
distintos grupos socioeconómicos. No obstante, la complejidad del 
fenómeno exige un abordaje multidimensional que considere diver-
sos factores que inciden en la intención de compra. El avance en este 
campo resulta fundamental para mejorar la salud pública y orientar 
a los consumidores hacia elecciones alimentarias más responsables 
y saludables.

Conclusiones

Los hallazgos del presente artículo evidencian que el marketing 
y la publicidad de alimentos ultraprocesados ejercen un impacto sig-
nificativo en la intención de compra y en los hábitos de consumo, par-
ticularmente entre diferentes grupos socioeconómicos. Se constató 
que las estrategias de marketing digital incrementan la probabilidad 
de adquisición en sectores con limitado acceso a información nutri-
cional confiable, lo que se vincula con la evidencia de que los con-
sumidores más vulnerables suelen ser el principal objetivo de cam-
pañas publicitarias. Asimismo, se observó que el etiquetado frontal, 
pese a su propósito de fomentar elecciones más saludables, no es 
comprendido adecuadamente por la mayoría de los consumidores, 
reduciendo su efectividad. Estos resultados resultan relevantes para 
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el campo de la nutrición y la salud pública, pues resaltan la relación 
entre las estrategias de marketing alimentario y la incidencia de pro-
blemas de salud asociados, como la obesidad y otras enfermedades 
no transmisibles.

En relación con el objetivo de investigación —analizar de mane-
ra cuantitativa y cualitativa el impacto del marketing y la publicidad 
de alimentos ultraprocesados en la intención de compra y en los hábi-
tos de consumo de distintos grupos socioeconómicos, evaluando las 
estrategias empleadas y su efectividad en contextos específicos—, el 
estudio demuestra que existe una interrelación significativa entre las 
prácticas de marketing implementadas y las decisiones de compra de 
los consumidores. A partir del análisis desarrollado, se evidenció que 
las estrategias publicitarias tienden a ejercer una influencia despro-
porcionada en los grupos socioeconómicos más vulnerables, quienes 
carecen de herramientas suficientes para interpretar de manera ade-
cuada la información nutricional.

El presente trabajo corresponde a una revisión bibliográfica que 
integra y sintetiza la información disponible en la literatura actual. 
A través de un enfoque sistemático, se analizaron múltiples estudios 
que confirman que las estrategias de marketing alimentario afectan 
de manera diferenciada a diversas poblaciones. La delimitación del 
tipo de estudio permite contextualizar los resultados en la conver-
gencia de distintos métodos y enfoques dentro de la investigación en 
nutrición y salud pública.

No obstante, este trabajo presenta limitaciones que deben con-
siderarse. La heterogeneidad metodológica entre los estudios revi-
sados pudo haber influido en la interpretación y en la posibilidad de 
generalizar los resultados. En este sentido, futuras investigaciones 
deberían desarrollar estudios empíricos que profundicen en las per-
cepciones de los consumidores y examinen cómo distintas interven-
ciones educativas pueden fortalecer su capacidad de respuesta frente 
a la publicidad. Asimismo, resulta pertinente indagar en cómo los 
cambios en la política alimentaria podrían transformar las dinámi-
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cas de marketing y favorecer la adopción de hábitos de consumo más 
saludables. Disponer de esta evidencia permitirá impulsar acciones 
más específicas y efectivas que contribuyan a la mejora de la salud 
pública y a la promoción de una nutrición adecuada en todos los sec-
tores sociales.
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Abstract

The growing consumption of ultra-processed foods is linked to rising rates of 
obesity and chronic diseases, making it urgent to understand the role of marke-
ting and advertising in this phenomenon. This study aims to quantitatively and 
qualitatively analyze how marketing strategies influence the purchase intentions 
and consumption habits of different socioeconomic groups, as well as to evaluate 
their effectiveness in specific contexts. A literature review was conducted that 
compiled and analyzed recent studies investigating these interactions. The results 
indicate that digital marketing campaigns have a significant impact on purcha-
se intentions, especially among vulnerable groups, and that nutritional labeling, 
although potentially useful, is not adequately understood by a large portion of 
consumers. This research emphasizes that food marketing can promote unheal-
thy options, which calls for a more critical approach and stricter regulations. The 
practical implications of this study suggest the need to adjust communication 
and marketing strategies to make them more inclusive and effective, as well as 
future research focusing on the relationship between nutritional education and 
consumer decision-making regarding advertising.
Keywords: Ultra-processed foods; marketing; purchase intention; consumption 
habits; socioeconomic groups.
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Resumo

O crescente consumo de alimentos ultraprocessados está vinculado ao aumento 
nas taxas de obesidade e doenças crônicas, tornando urgente compreender o 
papel do marketing e da publicidade neste fenômeno. Este estudo tem como 
objetivo analisar de maneira quantitativa e qualitativa como as estratégias de 
marketing influenciam a intenção de compra e os hábitos de consumo de dife-
rentes grupos socioeconômicos, bem como avaliar sua efetividade em contextos 
específicos. Realizou-se um artigo de revisão bibliográfica que compilou e ana-
lisou estudos recentes que investigam essas interações. Os resultados indicam 
que as campanhas de marketing digital têm um impacto significativo na intenção 
de compra, especialmente em grupos vulneráveis, e que a rotulagem nutricional, 
embora potencialmente útil, não é compreendida adequadamente por grande 
parte dos consumidores. Esta pesquisa enfatiza que o marketing de alimentos 
pode promover opções pouco saudáveis, o que exige uma abordagem mais crí-
tica e regulamentações mais rigorosas. As implicações práticas deste estudo 
sugerem a necessidade de ajustar as estratégias de comunicação e marketing 
para que sejam mais inclusivas e efetivas, assim como futuras pesquisas que se 
concentrem na relação entre a educação nutricional e a tomada de decisão dos 
consumidores frente à publicidade.
Palavras-chave:  Ultraprocessados; marketing; intenção de compra; hábitos de 
consumo; grupos socioeconômicos.
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