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Resumen
El objetivo de este trabajo fue evaluar la 
aceptación y la intención de compra de 
una salsa tipo italiana a base de tomate 
de una pequeña empresa y tres marcas 
comerciales. La investigación se realizó 
bajo un enfoque cuantitativo, haciendo 
uso de un diseño experimental de tipo 
transeccional, mediante una evaluación 
sensorial y una encuesta estructurada 
aplicada a 101 personas consumidoras del 
Gran Área Metropolitana. Se empleó un 
diseño de bloques completos al azar y se 
compararon las medias de las diferentes 
salsas para cuatro atributos intrínsecos, 
olor, sabor, color y textura. Adicionalmente, 
se utilizó el análisis de componentes 
principales (ACP) para identificar los 
atributos sensoriales subyacentes a las 
diferencias entre las cuatro salsas de tomate 
evaluadas, y el análisis clúster para realizar 
una segmentación de los consumidores. Por 
último, se analizaron los determinantes de la 
decisión de compra de una salsa mediante 
un modelo probit. Entre los resultados se 
pudo observar diferencias significativas para 
todos los atributos, además, se formaron 
dos perfiles de consumidores y el factor de 
mayor influencia en la decisión de compra 
fue el sabor.

Palabras clave: Método estadístico; 
Industria de alimentos; Comportamiento 
del consumidor; Elección de producto; 
Producto alimenticio.

Abstract
The objective of this work was to evaluate 
the acceptance and purchase intention of 
an Italian tomato-based sauce from a small 
company and three commercial brands. The 
research was carried out under a quantita-
tive approach, using a transectional experi-
mental design, through a sensory evaluation 
and a structured survey applied to 101 con-
sumers in the Greater Metropolitan Area. 
A randomized complete block design was 
used, and the means of the different sauces 
were compared for four intrinsic attributes, 
smell, flavour, colour, and texture. Additiona-
lly, principal component analysis (PCA) was 
used to identify the sensory attributes un-
derlying the differences between the four 
tomato sauces evaluated, and cluster analy-
sis was used to perform a segmentation of 
consumers. Finally, the determinants of the 
decision to purchase a sauce were analysed 
using a probit model. Among the results, sig-
nificant differences could be observed for all 
attributes. In addition, two consumer profiles 
were formed and the most influential factor 
of the purchase decision was flavour.

Key words: Statistical method; Food 
industry; Consumer behavior; Choice of 
product; Food product. 
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Introducción

Según Caravaca (2020), para el año 2018, en Costa Rica el consumo aparente de pro-
ductos como salsas de tomate, mostaza y salsas para sazonar fue de 9,6 gramos per 
cápita diario, ocupando un 43 % del total de su grupo. Dicho conjunto se encuentra en 
la clasificación nueve, dentro de los 18 grupos analizados por la autora mediante un 
orden descendente según la cantidad per cápita diaria consumida. 

La principal preocupación de la industria alimenticia es satisfacer las necesidades de 
los consumidores. Por ende, es importante explorar y entender las preferencias de los 
mismos (Boutrolle et al., 2005). Por otro lado, la evaluación sensorial por parte de las 
personas ayuda a mejorar y optimizar los productos existentes y a desarrollar nuevos, 
ya que un alto nivel de aceptabilidad por parte de la población objetivo es un prerre-
quisito esencial para el éxito en el mercado. A su vez, la opinión de potenciales clientes 
proporciona la información más relevante y confiable, lo que refleja que las percep-
ciones de los consumidores se vuelven elementos críticos al definir la calidad de un 
producto (Choi et al., 2007). En este sentido, herramientas como el análisis sensorial 
medible a escalas hedónicas, permite evaluar la aceptabilidad sensorial del producto y 
contribuyen a tomar decisiones (Boutrolle et al., 2005; Hersleth et al., 2005).

La aplicación del análisis sensorial en la industria alimenticia es amplia. En estudios 
como los de Igbabul et al. (2014) y Weragama et al. (2021) se realizaron análisis senso-
riales en cinco diferentes tipos de yogurt y en cuatro muestras de queso crema res-
pectivamente. Dichos autores, estudiaron atributos como: apariencia, aroma, textura, 
sabor y aceptabilidad mediante escalas hedónicas, con la finalidad de determinar las 
diferencias entre las muestras empleadas.

Aunado a lo anterior, desarrollar un perfil de consumidor con variables como la edad, 
el género y otros datos sociodemográficos, permite determinar los segmentos o ni-
chos de mercado ideales para un producto objetivo. A su vez, obtener conocimiento 
del mercado meta, permite una mejor toma de decisiones a nivel estratégico, que ayu-
da con la mejora continua o el desarrollo de nuevos productos basados en los gustos y 
preferencias de los consumidores (Montouto-Graña et al., 2012).

El uso del análisis clúster y su implementación como estrategia de marketing cuen-
ta con diversas investigaciones en el sector de productos agroalimentarios. Se pue-
den encontrar estudios en: quesos (Bogue et al., 1999), jamón curado (Næs et al., 2013), 
mora orgánica (Gaitán & Pérez, 2021), pescado orgánico (Budhathoki et al., 2022) y acei-
te de oliva (Ben Ali et al., 2022), entre otros. En la investigación de Serrano-Megías & 
López-Nicolás (2006) se analizaron las preferencias de consumidores en España, por 
cuatro variedades de tomate fresco mediante una evaluación sensorial y segmenta-
ron a los consumidores en cuatro grupos según sus preferencias. Algunas personas 
autoras han combinado atributos intrínsecos con extrínsecos para la segmentación, 
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mientras que otras han considerado únicamente los intrínsecos como fue en el caso 
de esta investigación.

A su vez, la regresión logística es una herramienta que permite identificar los factores 
con influencia en la decisión de compra y la magnitud de su impacto, por lo cual ha 
sido utilizada en la industria de alimentos, principalmente en la propuesta de nuevos 
productos. Autores como Sae-Eaw et al. (2007) sometieron a evaluación cuatro formu-
laciones de torta de mantequilla de arroz sin trigo para el mercado estadounidense. Y 
mediante modelos de regresión logística, identificaron la influencia de nueve atribu-
tos intrínsecos tanto en la aceptación del producto como en la intención de compra, 
en los que se destacó el efecto del sabor.

Con respecto a la valoración de atributos sensoriales, Clydesdale (1991) y Spence (2015) 
estudiaron concretamente sobre el color y su relación con otros atributos como el 
sabor. Ambos autores concluyen que el color posee una influencia importante en la 
perspectiva y aceptabilidad que los consumidores tienen de los alimentos y de su im-
portancia a la hora de determinar el sabor. Así mismo, enfatizan en la relevancia de 
contrastar la información recolectada mediante análisis sensoriales y escalas hedóni-
cas con la experiencia u opinión final de un consumidor que ha probado el producto.

Por otro lado, las evaluaciones sensoriales con tomate se han realizado especialmente 
en producto fresco o tipo kétchup1, por ejemplo, Adeoye et al. (2016) mediante un mo-
delo de regresión lineal múltiple, analizaron el efecto de los factores que inciden en el 
consumo de tomate fresco en Nigeria. En la investigación, el sexo resultó ser una va-
riable estadísticamente significativa al 10 %, dejando en evidencia un mayor consumo 
por parte de los hombres.

En el trabajo de Owureku-Asare et al. (2017) se evalúa la aceptación en el consumidor 
de tomate seco como una alternativa para reducir la pérdida poscosecha en Ghana. 
Mientras que, Martín-Martín et al. (2015) presentan resultados de las preferencias de 
consumidores jóvenes por salsas de tomate tipo kétchup de marcas comerciales exis-
tentes en el mercado español.

En cuanto a evaluaciones sensoriales con productos a base de tomate procesado po-
demos destacar estudios como el de Tripathi et al. (2017), quienes evaluaron las carac-
terísticas sensoriales, color, textura, sabor y aceptabilidad de salsa de tomate picante 
y no picante, en donde se concluyó que la mayoría de los atributos mejor calificados 
y con mayor aceptación pertenecían a la salsa no picante. Adicionalmente, en el 2014 
en la Escuela de Tecnología de Alimentos de la Universidad de Costa Rica, Vargas et 

1 Kétchup, cátsup o cátchup es el alimento preparado a partir de uno o cualquier combinación de dos 
o más de los extractos del tomate (CFR - Code of Federal Regulations, 2023).
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al. (2014) realizaron una propuesta metodológica para identificar los factores que in-
fluyen en la decisión de compra de productos alimenticios, y se estudió su efectividad 
con salsas de tomate de corte popular. En el estudio de aceptación con consumidores 
pudieron seleccionar la salsa con los mejores atributos de sabor y consistencia, para 
luego crear y evaluar tres prototipos a partir de esta.

También, se han estudiado los efectos que tiene la promoción de un producto median-
te degustaciones y el comportamiento del consumidor. Bawa & Shoemaker (2004); 
Heilman et al. (2011); Lammers (1991) y Mittal & Sethi (2011) confluyen en que la promo-
ción de los productos tiene un efecto positivo en las ventas y que las herramientas 
promocionales son efectivas para alentar un cambio de marca por parte de los con-
sumidores y así aumentar significativamente la compra inmediata de la categoría del 
producto que se está promocionando.

El presente estudio evaluó la aceptación de una salsa tipo italiana a base de tomate2 
de una pequeña empresa y tres marcas comerciales, por parte de personas consumi-
doras del Gran Área Metropolitana y su intención de compra.

Referente teórico

La ciencia sensorial de los alimentos se fundamenta en la percepción de los atribu-
tos de un producto. Sus componentes presentan similitudes con análisis químicos, 
físicos y microbiológicos, difiriendo en la cercanía con la percepción del consumidor. 
Se considera este análisis fundamental para determinar las características sensoriales 
adecuadas de los productos, adaptándose a los gustos y preferencias de las personas 
consumidoras (Tuorila & Monteleone, 2009). Según Yang & Lee (2019), una de las prue-
bas más relevantes que presenta el análisis sensorial es la aceptabilidad del consumi-
dor, determinada por el nivel de agrado o desagrado de un producto mediante el uso 
de escalas. Los atributos sensoriales a evaluar pueden abarcar desde el sabor, textura, 
apariencia hasta la aceptación general de un producto determinado (Fiorentini et al., 
2020). 

La intención o decisión de compra se relaciona con la selección de un producto ali-
menticio. Entre sus principales propiedades se encuentran los atributos intrínsecos 
determinados por los ingredientes y aspectos nutricionales, los cuales no pueden ser 
modificados sin alterar el producto (Hoffmann et al., 2020). Los aspectos extrínsecos 
abarcan elementos como la marca, empaque y origen (Bernues et al., 2002). Otros 
autores como Malekpour et al. (2022) incorporan factores como el precio entre los atri-
butos externos, pese a no formar parte física del producto. En la decisión de compra 

2 La salsa de tomate al estilo italiano requiere de frutos sanos, maduros y de una variedad tipo pera, se 
preserva debido al tratamiento térmico y su nivel de acidez (Cojulún, 2003).
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también influyen características demográficas del consumidor como la edad, nivel 
educativo, género, ocupación, entre otros (Puška et al., 2018). Para Ali et al. (2010) inter-
vienen factores económicos, culturales y el estilo de vida de la persona consumidora. 

La clase social y la personalidad determinan el estilo de vida al reflejar sus actitudes, 
intereses y opiniones (Díaz et al., 2012). Rivas & Esteban (2010) mencionan que el hábito 
de vida es modificado por la personalidad del consumidor al depender de variables 
sociales y culturales. Al conceptualizar la cultura como los valores, tradiciones y cos-
tumbres adquiridas por las personas que forman parte de una sociedad, se puede 
favorecer la comprensión de la conducta del consumidor (Díaz et al., 2012). Para la va-
riable social, los grupos de referencia conllevan a conductas de consumo distintas en 
la compra de productos alimenticios según gustos, preferencias y necesidades colec-
tivas (Regalado, 2022).  

Los modelos estadísticos, su selección y correcta aplicación son clave para el análisis 
de las variables recopiladas en los análisis sensoriales para entender las preferencias 
expuestas por los consumidores.  El diseño de bloques completo al azar es un modelo 
que toma en cuenta más de una fuente de variación, este homogeniza las condiciones 
de cada tratamiento en cada bloque, obteniendo solo una repetición por tratamiento 
en cada agrupación. Suele proponerse en estudios sensoriales, sin embargo, dado el 
tipo de variables muchas veces se debe recurrir a la técnica no paramétrica análoga al 
modelo de bloques que es, la prueba de Friedman (Núñez, 2018).

Cada producto sensorialmente evaluado destaca resultados respecto a los atributos y 
el peso relativo asociado, resaltando grupos según la cercanía a las componentes, para 
esto se suele emplear un análisis de componentes principales (ACP), técnica no super-
visada que puede calcular los componentes principales que tienen la mayor varianza 
para reducir las dimensiones en los conjuntos de datos y permitir la visualización de 
grupos (Zhang et al., 2022). Heymann & Lawless (2013) mencionan que el ACP es una 
técnica estadística analítica multivariante ampliamente utilizada, que se puede aplicar 
a los datos de análisis cuantitativos descriptivos para reducir el conjunto de variables 
dependientes (atributos), a un conjunto más pequeño de variables subyacentes (com-
ponentes), basado en patrones de correlación entre las variables originales (Ghosh & 
Chattopadhyay, 2012).

La aceptación de un producto por parte del público está en función de las característi-
cas socioeconómicas, culturales o educacionales. En consecuencia, aquellas personas 
con intenciones o percepciones similares respecto al producto suelen presentar simi-
litud en algunas de estas características.  Según Zhang et al. (2022), el análisis clúster 
(AC) es una tecnología de clasificación no supervisada que se emplea para caracterizar 
similitudes entre las muestras, permitiendo definir patrones que dan paso a agrupa-
mientos de datos similares y distintos de los de otros grupos. En la clasificación de los 
clúster se encuentran dos grandes tipos, los métodos jerárquicos, los que forman una 
estructura en forma de árbol en el curso del análisis, como señalan Pedroza & Dicovs-
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kyi (2006) este se opera paso a paso, para la formación de un rango completo de solu-
ciones. Los no jerárquicos difieren en que se debe quedar preestablecido el número 
de grupos a formar con el análisis donde se realiza una única partición (Heredia et al., 
2012).  

Metodología

Prueba de aceptación del consumidor

En este estudio participaron un total de 101 personas mayores de edad consumidoras 
de salsas a base de tomate (43 mujeres y 58 hombres) seleccionadas mediante un 
muestreo por conveniencia entre mayo y agosto del 2022, en cinco ferias del agricultor 
del Gran Área Metropolitana (Desamparados, Mercedes Norte en Heredia, Tejar del 
Guarco en Cartago, San Pedro y Zapote). Entre abril y junio del año 2022 se visitaron 
algunos supermercados de la GAM con el fin de identificar las salsas comerciales a 
base de tomate tipo italiana con mayor presencia y disponibilidad. A partir de estas 
visitas se seleccionaron tres marcas más una elaborada por una pequeña empresa de 
reciente incorporación al mercado.

Antes de entregarles las muestras se les dio a conocer a las personas encuestadas el 
objetivo de la investigación y los términos de uso de la información. A cada persona se 
le presentaron de forma aleatoria y codificada cuatro salsas a base de tomate (en reci-
pientes individuales y desechables de una onza). Los panelistas puntuaron las mues-
tras en una escala hedónica de cinco puntos que representan el nivel de agrado de la 
muestra, que va desde 1 “no me gusta del todo” hasta 5 “me gusta mucho”. Además, se 
instruyó a los participantes sobre cómo probar las muestras y la escala de calificación. 
Se utilizó una galleta simple y agua para limpiar el paladar entre las muestras.

Adicionalmente, se les consultó sobre la intención de compra mediante una variable 
dicotómica, y se les solicitó que proporcionaran datos socioeconómicos y demográ-
ficos, incluida la edad, sexo, escolaridad, además del rol en la toma de decisiones del 
hogar, así como la importancia de los atributos intrínsecos y extrínsecos al momento 
de la compra de este tipo de productos, entre otros.

Análisis estadístico

Se realizó un experimento unifactorial con un diseño de bloques completos al azar 
(Cochran & Cox, 1957) para comparar las medias de las diferentes salsas para los cuatro 
atributos intrínsecos analizados (olor, sabor, color y textura). Se utilizó la prueba de Sha-
piro-Wilk (Shapiro & Wilk, 1965) para contrastar la normalidad de los errores y la prueba 
de Levene (Levene, 1960) para verificar la homogeneidad de las varianzas. Y dado el 
incumplimiento de los supuestos se optó por la prueba de Friedman (Friedman, 1937, 
1939), que corresponde al homólogo no paramétrico, y se aplicó la prueba post-hoc de 
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suma de rangos de Wilcoxon (Wilcoxon, 1945) por pares con corrección de Bonferroni.

Se emplearon técnicas de análisis multivariante, entre ellas el análisis de componentes 
principales (ACP) para identificar los atributos sensoriales subyacentes a las diferen-
cias entre las cuatro salsas de tomate evaluadas, y el análisis clúster (también conocido 
como análisis de conglomerado) para realizar una segmentación de los consumido-
res según la valoración media dada a cada atributo, por el método de agrupamiento 
jerárquico aglomerativo (AHC) con una matriz de distancia euclidiana (Peña, 2002). 
Además, se realizó un análisis de regresión logística para identificar las variables que 
influyen en la intención de compra de la salsa elaborada por una pequeña empresa de 
reciente incorporación en el mercado. Y, por último, se utilizó el análisis de chi-cuadra-
do de Pearson para identificar relaciones entre las variables sociodemográficas y los 
clúster que se conformaron. Todas las pruebas previamente mencionadas se analiza-
ron considerando un 5 % de significancia y fueron elaboradas con el software estadís-
tico RStudio versión 3.6.1 (R Core Team, 2019).

Resultados

Atributos sensoriales

En el Cuadro 1 se muestran las medidas resumen de los atributos sensoriales analiza-
dos. En todos los casos se presentaron percepciones desde 1 (la más baja posible) has-
ta 5 (la más alta posible). Para la valoración del color hubo menos variabilidad, y donde 
más diferencias se presentaron fue en la percepción del sabor. En todos los casos se 
evidencia una asimetría negativa, por lo que las evaluaciones presentan un sesgo ha-
cia valores altos y, además, exhiben distribuciones platicúrticas.

Cuadro 1. Medidas resumen de los atributos sensoriales de las diferentes salsas evalua-
das en el estudio.

Mediante pruebas de ANOVA para un DBCA se contrastaron las hipótesis de igualdad 
de medias de las cuatro salsas para cada atributo, sin embargo, dada la falta de cumpli-
miento en los supuestos del modelo (Apéndice 1), se optó por la prueba de Friedman, y 
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como se aprecia en el Cuadro 2, hubo diferencias altamente significativas en los cuatro 
atributos. Para la característica color se observan dos grupos, los que obtuvieron las 
medias más altas (Salsa 2 y 4) y los que obtuvieron las medias más bajas (Salsa 3 y 1). La 
salsa 4 obtuvo la media más alta en sabor, olor y textura, sin embargo, para el sabor la 
salsa 2 y 3 no fueron significativamente diferentes a la muestra 4. Muy similar el resul-
tado en el caso del olor, pese a que la salsa 2 quedó intercalada entre dos grupos. Y, por 
último, en la valoración de la textura se diferencian los extremos, la salsa 4 fue la que 
más gustó y la salsa 1 la que menos gustó a las personas consumidoras.

Cuadro 2. Prueba de Friedman y suma de rangos de Wilcoxon para cada atributo sen-
sorial de las diferentes salsas evaluadas en el estudio.

Nota: 10 % de significancia (*); 5 % de significancia (**); 1 % de significancia (***). Medias con una letra co-
mún no son significativamente diferentes (p > 0,05) según la prueba de suma de rangos de Wilcoxon.

De acuerdo con los resultados del ACP, se observa que las dos primeras componentes 
principales representan el 99,17 % de la variabilidad acumulada. Según se puede ob-
servar en la Figura 1 los cuatro atributos parecen cercanos al eje x, aunque, la cercanía 
de las variables olor y textura a este eje, revela que estos indicadores contribuyen en 
alto grado a la conformación de la primera componente (C1); y al estar ubicados en el 
lado positivo, la C1 será aproximadamente una función creciente de estas variables, por 
ende, una salsa como la 4 tomará valores altos en estos atributos, mientras que una 
salsa como la 1, tomará valores bajos en los mismos.
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Figura 1. Biplot del Análisis de Componentes Principales (ACP) que muestra la carac-
terización de las diferentes salsas en función de los atributos evaluados y la correlación 
entre las variables.

Por su parte, las variables sabor y color, son las que más contribuyen a la formación de 
la segunda componente (C2), sin embargo, al encontrarse casi tan cerca del eje x como 
del y, el aporte de C2 es muy bajo. La salsa 3 fue relacionada a un buen sabor y la salsa 
2 destacó en el color.

La correlación entre todas las variables es positiva, es decir, entre mayor sea la percep-
ción de alguno de los atributos, mayor se espera que sea la valoración en cualquiera 
de los demás. Como se aprecia, entre los pares la relación más baja la presentan sabor 
y color, además, se puede observar que los atributos sabor y olor están muy correla-
cionados entre sí, lo mismo sucede con textura y color, los valores de correlación y su 
significancia se muestran en el Apéndice 2. 

La cercanía entre la salsa 3 y 4 permite inferir que estas poseen algunos valores muy 
próximos en las variables que las caracterizan. Al ubicarse en la periferia del primer 
cuadrante, su proyección sobre C1 y C2, permite caracterizarlas como salsas que toman 
valores altos en los atributos de sabor y olor.

La salsa 1 está básicamente caracterizada por su proyección sobre la C1, por ende, en 
gran medida su caracterización vendrá dada en función de los atributos de olor y tex-
tura. La proyección de esta salsa sobre la C2 se encuentra muy cercana al origen o 
centro de gravedad, en consecuencia, la C2 aportará muy poco a la caracterización de 
esta salsa.

Segmentación de los consumidores
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El paquete de R NbClust (Charrad et al., 2014), contempla 30 índices para la estimación 
de la cantidad óptima de clústeres a generar, mediante este se definió dos como la 
cantidad de clúster ideal para esta segmentación. Con esto, los consumidores fueron 
agrupados en dos grupos utilizando el análisis clúster mediante el método de agrupa-
miento jerárquico aglomerativo (AHC).

Clúster 1

El clúster 1 está integrado por 60 de las 101 personas encuestadas, tienen una edad 
promedio de alrededor de 42 años con una desviación estándar de 17 años y apro-
ximadamente el 62 % son hombres, el restante 38 % corresponde a mujeres ya que, 
no se encontraron encuestados identificados en un género diferente a masculino y 
femenino. Estas son las personas a las que les gustaron más las salsas, en todos los ca-
sos muestran una puntuación general superior a la media global (Figura 2). Para este 
clúster hubo 173 comentarios en total, de los cuales un 68 % fueron positivos y un 32 % 
negativos. Se determinó que la mayoría de las personas que están dispuestas a com-
prar las diferentes salsas es debido a que perciben colores, sabores y olores fuertes, así 
como una textura espesa, destacando a su vez la preferencia por las salsas con sabor 
“natural”, con especias y de sabor más ácido, de igual forma se presenta un gusto mar-
cado por salsas con sabor más picante y un sabor más dulce.

Clúster 2

En este grupo hay 41 personas con una edad media menor al clúster 1 (37 años con 
una desviación estándar de 16 años) y la razón entre hombres y mujeres es aproxima-
damente de 1, y no fueron encontradas personas identificadas en un género distinto 
al femenino y masculino. Al contrario del grupo anterior, estas personas mostraron un 
bajo agrado por las salsas evaluadas (Figura 2). Para este clúster hubo 114 comentarios 
en total, de los cuales un 41 % fueron positivos y un 59 % negativos. El análisis de dichos 
comentarios refleja que la mayor parte de los entrevistados que no están dispuestos 
a comprar las salsas, lo hacen porque perciben colores y sabores más débiles o un 
olor muy fuerte, así como una textura espesa, mientras que, se destaca una relación 
directa entre el sabor “artificial” y la no intención de compra por el producto, a su vez, 
gran cantidad de los panelistas no comprarían los productos porque no gustan de sal-
sas que posean mucho sabor a especias, por otro lado, se cuenta con igual cantidad 
de comentarios que no aprueban los productos porque presentan sabor muy dulce o 
muy ácido.
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Figura 2. Promedio de la puntuación obtenida (sumatoria de la calificación brindada a 
cada atributo por persona mediante la escala Likert) para cada salsa según el clúster y 
la media global de todas las personas participantes para los atributos.

Mediante pruebas Chi cuadrado de Pearson se evaluó la relación entre los clústeres 
y las características sociodemográficas del consumidor, así como su rol en el hogar y 
su intención de compra. Para las variables sexo, escolaridad (medido como una varia-
ble ordinal), la frecuencia de consumo de este tipo de productos (también ordinal), el 
rol de la persona panelista en la toma de decisiones de compra del hogar (pregunta 
realizada de forma dicotómica, forma o no parte del proceso de decisión en la compra 
de alimento) y la variable feria como una proxi que capta de manera indirecta las con-
diciones económicas de la zona, no se encontraron asociaciones significativas con los 
clúster, por lo que se puede decir que son variables independientes. 

Por otro lado, al contrastar los clúster con la intención de compra (variable dicotómica), 
se encontró una relación altamente significativa                                                     .Por lo que 
sí parece haber una relación entre los clústers y esta variable. En el clúster 1 la intención 
de compra es de aproximadamente un 72 %, mientras que en el clúster 2 es de un 45 
%.

Intención de compra

La salsa 3 es de especial interés en este estudio, por lo que mediante un modelo pro-
bit se analizaron los factores determinantes de la compra de esta. Como se aprecia en 
el Cuadro 3, la edad tiene un efecto positivo en la intención de adquirir este produc-
to, aunque el efecto no es estadísticamente significativo. Por otro lado, parece que 
los hombres tienen mayor disposición de compra, esta característica incrementa en 
aproximadamente un 14 % la probabilidad de comprar la salsa. Al analizar los atributos, 
se observa que únicamente el color no resultó estadísticamente significativo, por su 
parte, el olor y la textura tuvieron un efecto significativo al 10 % y un efecto marginal si-
milar. Por último, el sabor resultó ser la característica más importante y fue altamente 
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significativa (p<0,01), una buena percepción del sabor incrementa en alrededor de un 
16 % las posibilidades de que el consumidor lo adquiera.

Cuadro 3. Resultados del modelo probit y los respectivos efectos marginales prome-
dio según la variable para la intención de compra de la salsa 3.

Nota: 10 % de significancia (*); 5 % de significancia (**); 1 % de significancia (***). Error estándar entre pa-
réntesis.

Este modelo propuesto presenta un buen ajuste y capacidad predictiva con un McFa-
dden Pseudo-R2 de 0,70 y un log-likelihood de -19,82375.

Discusión

El análisis sensorial reveló diferencias altamente significativas en las cuatro caracterís-
ticas evaluadas (color, olor, sabor y textura) entre las salsas analizadas. La evaluación 
de este tipo de atributos sensoriales mediante escalas hedónicas es una herramienta 
ampliamente utilizada en la investigación de mercados de productos alimenticios, es-
tudios como el de Igbabul et al. (2014) que evaluaron tipos de yogurt comercial, o el de 
Januszewska & Viaene (2002) que se enfocó en determinar el nivel de aceptación de 
barras de chocolate a diferentes niveles de masa de cacao y azúcar, obtuvieron resul-
tados similares a los nuestros.

Los resultados mostraron que las medias más altas fueron para los atributos del color 
y la textura (3,93 y 3,92 de manera respectiva). En otra investigación relacionada a la 
percepción del consumidor de salsas de tomate se presentaron resultados similares, 
Tripathi et al. (2017) que mediante la evaluación organoléptica de salsas picantes y no 
picantes, encontraron que los atributos mejor calificados fueron la textura y el color 
respectivamente. 
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La segmentación de los consumidores también es una estrategia de marketing am-
pliamente utilizada en el sector agroalimentario, y algunas investigaciones se han 
enfocado en los atributos intrínsecos del producto para dicho fin. Por ejemplo, en la 
investigación de Bogue et al. (1999), consumidores de quesos tipo Cheddar fueron seg-
mentados en cinco grupos con preferencias similares utilizando el análisis de clúster 
jerárquicos. Y recientemente, Ben Ali et al. (2022) emplearon la misma metodología y 
encontraron tres segmentos diferenciados de consumidores en el mercado de acei-
te de oliva en Túnez. Empleando la misma metodología que estos autores, en esta 
investigación se pudieron identificar dos grupos de personas consumidoras. Un pri-
mer grupo o clúster conformado por las personas con mayor intención de compra, 
relacionado a una mejor percepción en los atributos intrínsecos de las salsas, estas 
personas fueron en su mayoría hombres que percibieron de buena manera colores, 
sabores y olores fuertes, así como una textura espesa en las salsas. Y el segundo grupo, 
corresponde a las personas que no percibieron tan agradables las salsas, estas tienen 
una edad promedio menor, muchas personas de este grupo rechazaron las salsas por 
percibir un sabor “artificial” o a especies muy marcado. En ambos grupos se mencionó 
la preferencia por salsas con un sabor “natural” y en general hubo mucha variabilidad 
respecto a los gustos por salsas más dulces, ácidas o picantes.

En la segmentación de consumidores de salsa de tomate de corte popular realizada 
por Vargas et al. (2014) también encontraron dos perfiles de consumidores, sin em-
bargo, a diferencia de nuestra investigación, acá se presentan percepciones muy si-
milares para los diferentes atributos en las cuatro salsas. Entre los resultados destacan 
que para ambos grupos una de las salsas en específico obtuvo la valoración del sabor 
(dulzor) más cercano al ideal y fue la que luego se utilizó como referencia para crear y 
evaluar tres prototipos nuevos.

Por su parte, el análisis de componentes principales indicó correlaciones existentes en 
mayor medida entre el sabor y olor, así como la textura y color. Resultados similares 
fueron obtenidos por Januszewska & Viaene (2002) al determinar la aceptabilidad de 
barras de chocolate, relacionando principalmente el sabor con el aroma y la dureza 
con el color.  Sin embargo, Sae-Eaw et al. (2007) difiere al evaluar pasteles de man-
tequilla de arroz sin trigo, asociando el sabor con la textura y el color con el olor. En 
otra investigación realizada por Weragama et al. (2021) al determinar las características 
sensoriales de queso cremas fortificados, los resultados obtenidos relacionan atributos 
como el sabor, la textura y el aroma al mantener correlación negativa, difiriendo de 
cuadrante con el color. 

Y, por último, basado en los resultados obtenidos en el modelo probit, se evidencia el 
aporte de los atributos sensoriales en la decisión de compra del consumidor final. El 
sabor es la característica de mayor impacto, como se pudo ver en los efectos margina-
les, entre más le gusta esta receta de la salsa 3 al consumidor la probabilidad de com-
pra aumenta en aproximadamente un 16 %. En el modelo de intención de compra del 
estudio de Sae-Eaw et al. (2007) el sabor también jugó un papel importante, siendo el 
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segundo atributo de mayor peso, únicamente superado por el gusto general.

En este caso al menos un 64 % de los consumidores indicaron que comprarían la salsa 
3 luego de probarla, y dada la importancia del sabor en la decisión de compra, podría 
ampliarse la investigación para analizar el efecto del uso de muestras gratis en puntos 
de venta. Tema ampliamente estudiado por otros autores (Bawa & Shoemaker, 2004; 
Heilman et al., 2011; Lammers, 1991; Mittal & Sethi, 2011), y en la mayoría de los casos han 
demostrado la efectividad de este tipo de promociones en productos alimenticios.

En el modelo estimado, el color mostró un impacto positivo en la compra, sin embargo, 
es el de menor magnitud y, además, no fue estadísticamente significativo (p=0,2054). 
Este resultado podría deberse a que en este tipo de productos no hay mucha variabili-
dad en colores, sin embargo, este atributo es uno de los más importantes porque suele 
establecer expectativas sobre otras características sensoriales como el sabor (Clydes-
dale, 1991) por lo que no se debe descuidar este aspecto. Además, en la prueba senso-
rial la salsa 3 no destacó en este atributo, por lo que otra línea de investigación puede 
enfocarse en determinar el color de mayor aceptación, tal como menciona Spence 
(2015), se ha demostrado que “cambiar el tono o la intensidad/saturación del color de 
los alimentos y bebidas puede ejercer un impacto a veces dramático en las expectati-
vas y, por lo tanto, en las experiencias posteriores de los consumidores”.

Las características de olor y textura mostraron un efecto medio marginal similar, apro-
ximadamente un 4 %, sin embargo, fueron significativas únicamente al 10 %. Y, por 
último, entre las variables socioeconómicas del consumidor el sexo fue altamente sig-
nificativo, resultado similar al que encontraron Adeoye et al. (2016) en un análisis de 
preferencias con tomates frescos.

Conclusiones

En esta investigación se emplean métodos estadísticos y econométricos con aplica-
ciones en mercadotecnia, que apoyados a la teoría del consumidor generan insumos 
objetivos al proceso de toma de decisiones en los agronegocios, además, es un aporte 
al estudio de las percepciones según los aspectos de aceptabilidad y propiedades que 
afectan la decisión de compra del consumidor nacional en esta línea de productos. 

Este estudio determinó que el consumidor distingue diferencias importantes en los 
atributos intrínsecos de salsas comerciales tipo italianas a base de tomate. La agrupa-
ción de los consumidores en dos categorías aporta a las diferencias observadas, ade-
más, contribuye al estudio de preferencias del consumidor. Como se pudo observar, 
las opiniones se enfocaron en su mayoría en el sabor, seguido del color y la textura.

En este caso se pudo identificar una correlación directa entre los cuatro atributos ana-
lizados, pero los consumidores relacionaron especialmente el color con la textura y el 
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sabor con el olor. Todas las variables presentan correlación positiva, al aumentar la per-
cepción de un atributo, la valoración de los otros también aumentará. 

Además, se pudo confirmar que la intención de compra de la salsa 3 se ve especial-
mente afectada por la percepción sensorial, principalmente por el sabor. Información 
valiosa para la agroindustria de este tipo de productos al poder adecuarse a los gustos 
y preferencias de las personas consumidoras, mediante la optimización de las cualida-
des de sus atributos intrínsecos.

Y finalmente, una limitación fue el número de ferias del agricultor que se pudieron 
visitar, por ende, una recomendación es incrementar la cantidad de ferias que perte-
nezcan al Gran Área Metropolitana y aumentar el tamaño de la muestra. Además, se 
recomienda incluir la variable ingresos en el análisis, ya que puede ser un factor impor-
tante en la intención de compra. Por último, se pueden analizar simultáneamente atri-
butos extrínsecos como precio, trazabilidad, certificaciones, sellos, entre otros, debido 
a su impacto en la intención de compra. 
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Apéndices

Apéndice 1. Pruebas de normalidad y homocedasticidad de los atributos intrínsecos 
evaluados en el estudio.

Nota: 10 % de significancia (*); 5 % de significancia (**); 1 % de significancia (***). Medias con una letra co-
mún no son significativamente diferentes (p > 0,05).

Apéndice 2. Matriz de correlación entre los atributos intrínsecos evaluados en el estu-
dio.

Nota: 10 % de significancia (*); 5 % de significancia (**); 1 % de significancia (***).


