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RESUMEN 

La presente investigación se refiere al tema de las etiquetas orgánicas, y si su uso tiene un 

efecto en la percepción de los consumidores de chocolate en la ciudad de Puebla; con el 

objetivo de generar información de utilidad para los minoristas de chocolate. Esto derivado 

del aumento en la demanda de alimentos en el mundo y el auge que tienen los productos 

orgánicos en el mercado. Para tal efecto se abordó el estudio desde la perspectiva del análisis 

del comportamiento del consumidor, a través de una prueba sensorial con 7 distintas marcas 

de chocolate tanto orgánicas como comerciales utilizando como guía la metodología de Kiss, 

Kontor y Kun (2015). Se aplicó un cuasi-experimento a 119 personas (hombres y mujeres de 

entre 18 y 60 años). Del análisis de los datos se obtuvo que si existe un cambio positivo en la 

percepción de los consumidores después de haber recibido la información de los productos 

orgánicos y señalarlos con etiquetas. Sin embargo también se sugiere la extensión de dicha 

investigación ya que se desconoce el grado de conocimiento que tiene el consumidor sobre los 

productos orgánicos y un estudio de estilo de vida para ese segmento en la ciudad de Puebla. 

Palabras clave: chocolate, etiquetas orgánicas, percepción del consumidor, comportamiento 

del consumidor. 

 

ABSTRAC 

The present investigation refers to the issue of organic labels, and if their use has an effect on 

the perception of consumers of chocolate in the city of Puebla; with the aim of generating 

useful information for chocolate retailers. This is derived from the increase in the demand for 

food in the world and the boom that organic products have in the market. For this purpose, the 

study was approached from the perspective of the analysis of consumer behavior, through a 

sensory test with 7 different chocolate brands, both organic and commercial, using the 

methodology of Kiss, Kontor and Kun (2015) as a guide. A quasi-experiment was applied to 

119 people (men and women between 18 and 60 years old). From the analysis of the data it 

was obtained that there is a positive change in the perception of the consumers after having 

received the information of the organic products and indicate them with labels. However, the 

extension of this research is also suggested since the degree of knowledge that the consumer 

has about organic products and a lifestyle study for that segment in the city of Puebla is 

unknown. 

Keywords: chocolate, organic labels, consumer perception, consumer behavior.
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CAPÍTULO 1 

Introducción 

 

1.1. Planteamiento del problema  

La Organización de las Naciones Unidas (ONU) (Organización de las Naciones Unidas, 

2018), estima que el mundo necesita producir un 50% más de comida para poder alimentar a 

9.000 millones de personas en 2050. Sin embargo, el cambio climático podría reducir las 

cosechas en más de un 25% la tierra, la biodiversidad, los océanos, los bosques y otras formas 

de capital natural se están agotando a un ritmo sin precedentes (ONU, 2018). A menos que se 

cambie la manera en la que cultivamos los alimentos y gestionamos nuestro capital natural, la 

seguridad alimentaria seguirá en peligro, especialmente para los más pobres (ONU, 2018). 

 

          De acuerdo con el informe Tendencias Mundiales en Alimentos y Bebidas para 2018 de 

la agencia Mintel 2017:  

La necesidad de transmitir tranquilidad sobre la seguridad y fiabilidad de los alimentos 

y las bebidas ha llevado a un aumento de las afirmaciones sobre las bondades naturales, éticas 

y ambientales de estos productos que se presentan en todo el mundo [...] Además de revelar 

detalles más específicos sobre transparencia, la próxima generación de etiquetas limpias 

exigirá que los fabricantes y distribuidores democraticen la transparencia y la trazabilidad 

para que los productos estén al alcance de todos los consumidores, independientemente de las 

posibilidades económicas del hogar (Mintel, 2017, p. 3-5). 

 

     En México se están llevando a cabo acciones para consolidar la producción local. Estas 

acciones surgen o son impulsadas por la Red Mexicana de Tianguis y Mercados Orgánicos 

que opera desde el año 2004 (Gutiérrez, Tuñón, Limón, Morales y Nigh, 2012). Dicha red 

tiene por objetivo impulsar el desarrollo del mercado interno, incrementar el consumo local y 

responsable de producto orgánicos por medio del intercambio entre productores y 

consumidores (Gutiérrez et al, 2012). 

 

     De acuerdo con Información Sistematizada de Canales y Mercados (ISCAM) (2017) el 

chocolate encabeza las ventas dentro del segmento de confitería en el mercado de mayoreo en 

México, con un crecimiento de 12.5% en valor durante el 2017, en comparación con el año 

inmediato anterior. 
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     De acuerdo con datos de la Organización Cacao en México (2018), el país cuenta con 

aproximadamente 37 mil productores en los estados de Tabasco, el cual produce el 66% de la 

producción nacional, seguido por Chiapas con  el 33% y que juntos aportan el 99% de la 

producción total del país, el resto se produce entre los estados de Oaxaca, Guerrero y 

Veracruz. A nivel mundial, México ocupa el décimo primer lugar en producción de cacao, 

con una participación de menos del 2% de la producción mundial, por ello se importan 

aproximadamente 63 mil toneladas de cacao en grano, procedentes principalmente de 

Ecuador, Costa de Marfil y República Dominicana (Organización Cacao en México, 2018). 

 

     De acuerdo con una nota de El Financiero (2016) y datos del Instituto Nacional de 

Estadística y Geografía (INEGI), el negocio de los chocolates en el país tuvo un valor de casi 

440 millones de pesos en 2015. En el año 2016 el consumo de chocolate en México es de 700 

gramos anuales per cápita, muy por debajo de los 12 y 9 kilogramos per cápita de países como 

Suiza o Austria, respectivamente, lo que refleja grandes oportunidades de crecimiento (El 

Financiero, 2016).  

 

     Pay (2009) afirma que el mercado mundial del chocolate premium (categoría en donde se 

incluyen los chocolates aromatizados, los de origen único, chocolates orgánicos, los 

comercializados éticamente y chocolate con alto contenido de cacao) se ha incrementado  de 

manera significativa en los últimos años, y continuará creciendo, ya que los consumidores 

buscan lujos accesibles aún en los tiempos de recisión, puesto que  renuncian a complacencias 

de mayor costo.  

 

De acuerdo a International Cocoa Organization (ICCO) (2006), la tendencia hasta ahora ha 

sido que la tasa de crecimiento de la demanda supere la tasa de crecimiento de la oferta. Los 

desafíos de la oferta incluyen cuestiones relacionadas con la consistencia y la calidad del 

suministro, los altos costos de la certificación y la falta de conocimiento de los productores 

sobre los canales de comercio orgánico. 

 

     Liu, Giovannucci y Byers (2008) argumentan que los desafíos, junto con el desarrollo 

relativamente tardío de la producción ética de cacao y las tendencias favorables del 

consumidor, significan que puede haber más oportunidades de crecimiento en el mercado 

ético del cacao que en el mercado de cualquier otro producto ético. Así mismo, se espera que 
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se promueva la demanda futura debido al aumento de interés en el cacao certificado de los 

fabricantes y minoristas. 

  

     Aunque normalmente los consumidores consideran que los alimentos orgánicos tienen 

mejor sabor, color y gusto, no existen pruebas convincentes que indiquen que estos alimentos 

presentan cualidades sensoriales superiores (Bourn y Prescott, 2002). Varias pruebas 

sensoriales a ciegas han demostrado que las diferencias entre los alimentos orgánicos y 

convencionales son escasas o nulas (Jönsall, 2000).  

 

     Un estudio en Comalcalco, Tabasco obtuvo los siguientes resultados: bajo las categorías 

de los atributos y las dimensiones de sustentabilidad, la comparación de los resultados indica 

una mayor sustentabilidad para el cacao orgánico con 67.75%, ya que en el convencional fue 

de 47.32%. El caso orgánico se acercó más a los valores deseables debido a sus valores en los 

atributos de adaptabilidad, equidad y autogestión. En el análisis por dimensión de 

sustentabilidad, el cacao orgánico obtuvo resultados más elevados de sustentabilidad, 

especialmente en la dimensión ambiental (Priego, Galmiche, Castelán, Ruiz y Ortiz, 2009). 

 

     La evidencia preliminar sugiere que la legitimidad percibida de la etiqueta "orgánica" del 

USDA puede influir en las compras de los consumidores en condiciones favorables. De esta 

manera, los consumidores perciben que los alimentos etiquetados con productos orgánicos 

son más saludables que los alimentos convencionales (Magnusson, Arvola, Hursti, Åberg y 

Sjödén, 2001). 

 

     Estudios anteriores enfatizan diferentes tipos de respuesta del consumidor a etiquetas 

orgánicas. En el primero, Bezençon y Etemad-Sajadi (2015) dicen que las etiquetas 

sostenibles afectan las actitudes y las percepciones. Por su parte, Larceneux, Benoit-Moreau y 

Renaudin (2012) manifiestan que las etiquetas orgánicas mejoran la percepción ambiental 

amigable del producto y, en algunas situaciones, el sabor y la calidad percibida del producto. 

Además, existe una mayor predisposición a pagar un precio más elevado por el producto 

(Loureiro y Lotade, 2005; De Pelsmacker, Driesen y Rayp, 2005). Así mismo, las etiquetas 

orgánicas también pueden afectar el comportamiento del consumidor y las intenciones de 

comportamiento (Bezençon et al., 2015). 
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     Es por ello que se desea conocer si el uso de las etiquetas orgánicas provoca algún efecto 

en la percepción de los consumidores, específicamente de los consumidores de chocolate en la 

ciudad de Puebla, México.  

 
1.2. Justificación  

Hamzaoui y Zahaf (2008), mencionan que las razones para comprar productos orgánicos son 

primordialmente: considerarlos más saludables, más nutritivos y más seguros, no utilizan 

productos químicos, la agricultura ecológica es más favorable al medio ambiente y tienen 

mejor sabor que los alimentos convencionales. Por el contrario, las razones que frenan a los 

consumidores a comprar alimentos orgánicos son: costo elevado, limitada disponibilidad en 

tiendas, calidad insatisfactoria, consumidores satisfechos con los productos que consumen, 

limitada elección de productos, falta de valor percibido y falta de comprensión de los modos 

de producción orgánicos veganos. 

 

          Uno de los factores de éxito más importantes en la industria de alimentos orgánicos es 

la imagen positiva que un número significativo de clientes atribuye a los productos orgánicos 

en muchos países, lo que incluye la percepción de la salubridad y también características 

sensoriales como olor, textura o sabor (Kiss, Kontor y Kun, 2015). Se eligió el chocolate 

porque es un producto conocido y consumido por los poblanos. Se llevó a cabo una prueba 

sensorial a consumidores de chocolates en la ciudad de Puebla analizando cinco atributos del 

producto: sabor, fragancia, contenido de calórico, salubridad y precio estimado. Una vez 

obtenida la información se realizó un análisis estadístico con el objetivo de dar respuesta a 

nuestras preguntas de investigación: P1 ¿es conveniente el uso de etiquetas orgánicas en los 

chocolates para darle un valor agregado al producto? y P2 ¿la percepción de los consumidores 

referente a los chocolates orgánicos cambia de forma positiva una vez que se les muestran las 

etiquetas orgánicas? 

      

Con el fin de generar información de utilidad tanto para los productores, como para los 

mayoristas y sobre todo a los minoristas de chocolates en la ciudad de Puebla respecto a si el 

uso de etiquetas orgánicas en los chocolates puede ser un factor influyente en la percepción de 

los consumidores finales y le proporcione un valor agregado a su producto. 
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1.3. Objetivos  

 

1.3.1. Objetivo general 

Conocer si el uso de etiquetas orgánicas tiene un efecto positivo en la percepción de los 

consumidores de chocolate de la ciudad de Puebla, para generar información de utilidad para 

dicha industria. 

 

1.3.2. Objetivos específicos 

     Identificar si el consumidor está dispuesto a pagar más por chocolate orgánico que por 

chocolate convencional. 

     Identificar si el consumidor percibe un cambio positivo en el sabor de un chocolate 

convencional a un chocolate orgánico. 

     Identificar si el consumidor percibe un cambio positivo en la fragancia de un chocolate 

convencional a un chocolate orgánico. 

     Identificar si el consumidor percibe un cambio positivo en la textura de un chocolate 

convencional a un chocolate orgánico. 

     Identificar si el consumidor percibe un cambio positivo en la salubridad de un chocolate 

convencional a un chocolate orgánico. 

     Identificar si el consumidor percibe un cambio positivo en las calorías de un chocolate 

convencional a un chocolate orgánico. 

 

1.4. Hipótesis 

 
1.4.1. Hipótesis de investigación 

Con base en la información obtenida de la revisión literaria la hipótesis de investigación es la 

siguiente: 

La precepción del consumidor de chocolate en la ciudad de Puebla cambia de forma positiva 

ante el uso de etiquetas orgánicas en los mismos. 

 

 

1.4.2. Hipótesis estadística 

De acuerdo a la revisión literaria se puede suponer que el uso de etiquetas orgánicas no 

necesariamente hace que cambie la percepción del consumidor de chocolates, quedando la 

hipótesis nula de la siguiente manera: 

H0: x de los atributos de cada chocolate sin etiqueta orgánica es = a la x de los atributos de 

cada chocolate después de mostrar las etiquetas orgánicas. 
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Por el contrario de acuerdo con autores como Yiridoe, Ankomah y Martin (2005), entre otros 

sugieren que la percepción del consumidor cambia una vez que se cuenta con la información 

de las etiquetas orgánicas, obteniendo la hipótesis alternativa como se presenta: 

H1: x de los atributos de cada chocolate sin etiqueta orgánica es < a la x de los atributos de 

cada chocolate después de mostrar las etiquetas orgánicas. 

 

1.5. Alcances y limitaciones 

 

1.5.1. Alcances 

El presente estudio exploró si el uso de etiquetas orgánicas tiene un efecto positivo en la 

percepción  de los consumidores de chocolate en la ciudad de Puebla, México. La 

investigación se realizó únicamente a personas que consuman chocolates. 

 

1.5.2. Limitaciones 

El presente proyecto se aplicó únicamente en la ciudad de Puebla, México. El periodo de 

recolección de datos comprende únicamente de noviembre de 2016 a marzo de 2018. No se 

cuenta con un listado de consumidores, por lo que se realizó un muestreo a conveniencia. El 

estudio se aplicó a personas mayores de edad por cuestiones de permisos y autorizaciones. 
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CAPÍTULO 2 

Marco teórico 

 

2.1. Comportamiento del consumidor  

El eje central de estudio de la presente investigación es estudiar al consumidor y su 

comportamiento, específicamente su percepción para obtener información de utilidad para los 

minoristas de chocolates en la ciudad de Puebla. Por lo que en primera se debe definir qué es.  

 

     El comportamiento del consumidor es un campo de estudio que excede los límites 

tradicionales entre varias disciplinas académicas o que lo hace entre diversas escuelas de 

pensamiento, es decir, se basa en conceptos y teorías que incluyen la concepción del ser 

humano, de cierta manera estos conceptos han sido implementados por científicos de 

disciplinas variadas, tales como la psicología, sociología, psicología social, antropología 

cultural y economía (Schiffman y Kanuk, 2015). 

 

     Shiffman y Wisenblit (2015), definen el comportamiento del consumidor como el estudio 

de las acciones de los consumidores durante la búsqueda, la adquisición, el uso, la evaluación 

y el desecho de los productos y servicios que, según sus expectativas, satisfarán sus 

necesidades.      

 

     Según Solomon (2014), "el comportamiento del consumidor es el estudio de los procesos 

involucrados cuando individuos o grupos seleccionan, compran, usan o eliminan el producto, 

servicio, ideas o experiencias para satisfacer necesidades y deseos". 

 

     El comportamiento del consumidor es la actividad que involucra a los consumidores en la 

compra, el consumo y la eliminación de productos y servicios, incluidos los procesos de 

decisión que preceden y determinan estos actos (Loudon y Della Bitta, 1993). El 

comportamiento del consumidor también se puede definir como las decisiones tomadas por 

los consumidores para comprar, consumir y deshacerse de productos y servicios, experiencias, 

ideas y personas durante un período de tiempo específico (Wayne, 2009). Esto sugiere que el 

comportamiento del consumidor es la suma de todas las actividades involucradas desde la 

compra hasta la eliminación de productos y servicios. El comportamiento del consumidor es 

un concepto amplio que implica una serie de actividades que incluyen desde el primer punto 

de compra hasta la eliminación de productos (Cole, 2014). 
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2.1.1. Percepción del consumidor 

Schiffman y Wisenblit (2015) dicen que la percepción es el proceso mediante el cual los 

individuos seleccionan, organizan e interpretan los estímulos, para generar una imagen 

significativa y coherente del mundo. Los consumidores actúan y reaccionan de acuerdo con 

sus percepciones, y no con fundamento en la realidad objetiva. La percepción tiene que ver 

con la comprensión subjetiva de los consumidores, y no con realidades objetivas (Schiffman y 

Wisenblit, 2015).  

 

     Latouche, Rainelli y Vermersch (1998) mencionaron que, en igualdad de condiciones, la 

percepción del riesgo y la probabilidad de compra están negativamente correlacionadas y para 

evitar el riesgo percibido, los consumidores reducen, modifican o posponen su decisión de 

compra de dicho producto. 

 

     Si bien las características tradicionales de la calidad de los alimentos, incluidos los 

atributos sensoriales como la apariencia, el sabor y el olfato, son importantes para la mayoría 

de los consumidores, los atributos no sensoriales, tales como el valor nutricional, la ausencia 

de aditivos y residuos alimentarios, o el proceso a través del cual se produce un alimento se 

han convertido cada vez más sobresaliente  (Torjusen, Lieblein, Wandel, y Francis, 2001; 

Wilkins y Hillers, 1994). 

 

     Roe, Levy y Derby (1999) hallaron en su investigación que la presencia de una 

manifestación de propiedades saludables estimuló a los consumidores a calificar un producto 

más saludable y mayor tendencia a comprarlo. Además, descubrieron que la presencia de 

manifestaciones de propiedades saludables incrementaba la probabilidad de que los 

encuestados limitaran su búsqueda de información, de modo que solo visualizaban la 

información de la etiqueta frontal, en lugar de la información del panel de Información 

nutricional.      

 

2.1.2. Actitud del consumidor hacia los productos alimenticios orgánicos 

Diversos estudios establecen la actitud como uno de los antecedentes importantes que 

influyen en el comportamiento (por ejemplo, Ballantyne y Packer, 2005). Singhal (2017) 

afirma que la actitud es un apego emocional que expresa cierta aprobación o desaprobación 

hacia un objeto en particular. Por lo tanto, para entender el comportamiento del consumidor, 
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es fundamental determinar su actitud hacia diversos productos y servicios (Singhal, 2017). 

Krarup y Russell (2005) señalaron que la actitud y el comportamiento de los consumidores 

establecen su disposición a adquirir un producto o servicio de una mejor manera. 

 

     Hughner (2007), habla acerca de una “brecha actitud-comportamiento” o “brecha entre 

valor y acción”, en su investigación encontró que del 46-67% de la población del Reino 

Unido tiene una actitud favorable hacia los alimentos orgánicos, pero que solo del 4-10% de 

la población adquiere el producto en la realidad.  

 

     Sin embargo, en su estudio Yiridoe, Ankomah y Martin (2005) encontraron que la actitud 

del consumidor hacia los alimentos orgánicos está influenciada de manera positiva por el 

grado de conocimiento de éste y su disposición a pagar un mayor precio por los productos. 

También señalaron que los consumidores deben tener confianza sobre la información 

proporcionada por las autoridades a la hora de evaluar los alimentos orgánicos, ya que éstos 

cuentan con un atributo de crédito y no pueden evaluarlos por sí mismos. Por lo tanto, el 

conocimiento que poseen los consumidores juega un papel vital en la influencia de actitud de 

los consumidores y tomar una decisión de compra (Aertsens, Verbek, Mondelaers y 

Huylenbroeck, 2009). 

 

     Distintos estudios mencionan que son varios los factores que tienen una influencia en la 

actitud de los consumidores hacia los alimentos orgánicos. Por ejemplo, Singhal (2017) 

muestra en los resultados empíricos de su estudio que las preocupaciones de los consumidores 

sobre la salud son factores determinantes para que formen una actitud positiva hacia los 

alimentos orgánicos. 

 

2.1.3 Conciencia ecológica y de salud 

Los consumidores son cada vez más conscientes de que su consumo tiene un impacto directo 

tanto en el entorno como en la vida de las generaciones futuras (Kostadinova 2016). Según 

Roberts (1996, p. 222) "los consumidores con conciencia ecológica se definen como aquellos 

que compran productos y servicios que perciben que tienen un impacto positivo (o menos 

negativo) sobre el medio ambiente". 

     

     Roberfroid (2002) menciona que el significado de la demanda de alimentos y el consumo 

de alimentos ha experimentado un cambio sustancial derivado de la creciente conciencia 
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ecológica, de salud, estilo de vida, conciencia ambiental y necesidades nutricionales. En la 

actualidad, se consumen alimentos no para satisfacer el hambre, sino para proporcionar 

nutrición, prevención de enfermedades y mejorar el bienestar de los consumidores 

(Roberfroid, 2002 y Menrad, 2003). 

 

     La salud se ha convertido en una importante inquietud para los consumidores mientras 

buscan los productos alimenticios y toman una decisión de compra (Wandel y Bugge, 1997;  

Magnusson, 2003). Además, Singhal (2017) demostró que la conciencia de la salud del 

consumidor tiene una relación más enérgica con la actitud del consumidor hacia los alimentos 

orgánicos. Este hallazgo también está de acuerdo con estudios previos en los que la 

preocupación del consumidor por la salud personal es más importante (Weatherell, 2003;  

Aertsens et al., 2009). 

 

     No obstante, varios estudios empíricos sugieren que la fuerte inclinación por parte de los 

consumidores a comportarse de manera sostenible a menudo no se traduce en 

comportamientos reales (Auger y Devinney, 2007; Carrigan y Attalla, 2001; Carrington, 

Neville y Whitwell, 2014). El Department for Environment Food & Rural Affairs (DEFRA) 

(2006) muestra en su estudio empírico que encontró que el 30% de los consumidores del 

Reino Unido están preocupados por los problemas ambientales, pero no convierten su 

aprehensión en una compra ecológica. 

 

     Para cerrar la discrepancia entre la actitud y el comportamiento, los investigadores han 

explorado continuamente la mejor manera de motivar y potenciar las acciones sostenibles de 

los consumidores. En este sentido, amplios estudios (Allcott, 2011; Peattie, 2010; Thøgersen 

1999) han demostrado que las normas sociales para lo que se considera aceptable son un 

incentivo particularmente poderoso para los comportamientos sostenibles (Ryoo, Hyun, y 

Sung, 2017). 

 

2.1.4. Consumidor de comida orgánica 

En la tabla 1 se muestra una visión general sobre los productos orgánicos, los consumidores 

de productos orgánicos, productores y comercializadores de dichos productos y las 

implicaciones de realizar estudios sobre el tema.  
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Tabla 1.  

Estudio del arte sobre productos orgánicos 

Autor / Año Objetivo Resultados  Implicaciones  

Klöckner, Langen y 

Hartmann, (2013) 

Encontrar si la etiqueta del país de 
origen es un factor extrínseco para 

evaluar la calidad del producto 

orgánico.  
Evaluar la percepción de las 

tiendas orgánicas en los productos 

de aceite de oliva, vino y te.  

Los consumidores orgánicos son 

capaces de experimentar 
diferencias de sabor debido a la 

etiqueta del país de origen 

aunque sólo una minoría espera 
esas diferencias gustativas.  

Se pueden realizar experimentos y 

entrevistas a los consumidores a 
nivel ciego donde detallen sus 

percepciones acerca de los atributos 

gustativos a fin de poder 
diferenciales.  

Aguirre, (2007) 

Proporcionar a las autoridades 

locales, consumidores, minoristas 

y proveedores información sobre el 
perfil del consumidor orgánico que 

podría utilizarse para diseñar 

estrategias para el desarrollo del 
mercado local de productos 

orgánicos. 

Con un tamaño promedio de 

familia en Costa Rica de cuatro 

miembros, un tercio de sus 
ingresos se gasta en alimentos y 

entre 12 y 20 por ciento de éste 

gasto se destina a frutas y 
verduras orgánicas, y parece que 

hay un límite de alrededor del 20 

por ciento en relación con la 
prima que están dispuestos a 

pagar para productos ecológicos. 

El consumidor orgánico en 
Costa Rica que reconoce las 

diferencias "obvias" respecto al 

consumidor orgánico en los 
Estados Unidos, Canadá y 

Europa. 

Información de importancia para 

quienes buscan importar y vender 
productos orgánicos frescos y 

procesados en América Central. Los 

compradores y vendedores pueden 
usar la información para negociar 

mejores  condiciones de compra 

locales. Al mismo tiempo, ayudará a 
los productores locales a mejorar sus 

capacidades de negociación con los 

nuevos minoristas internacionales 
que llegan a Costa Rica. 

Nasir y Karakaya, 

(2014)  

El objetivo de este estudio es 

examinar los perfiles de los 

consumidores en los segmentos del 
mercado de alimentos orgánicos y 

determinar sus actitudes hacia el 

consumo de alimentos orgánicos. 
Por consiguiente, exploran si 

existen diferencias entre estos 

segmentos de consumidores en 
términos de orientación a la salud, 

consumo socialmente responsable, 

responsabilidad ambiental y 
valores y estilos de vida. 

El análisis de grupo realizado 

indica que hay tres segmentos 

basados en las actitudes de los 

consumidores hacia los 
alimentos orgánicos: favorable, 

neutral y desfavorable. El 

segmento de consumidores con 
actitudes más favorables hacia 

los alimentos orgánicos muestra 

niveles más altos de orientación 
hacia la salud y un 

comportamiento de consumo 

socialmente responsable en 
comparación con otros 

segmentos. 

Utilizar los perfiles identificados de 

los consumidores en cada segmento 
del mercado de alimentos orgánicos 

y sus actitudes hacia el consumo de 

alimentos orgánicos. 

 

Gerrard,  Janssen,  

Smith,  Hamm y 

Padel, (2013) 

El propósito de este documento es 

considerar si los consumidores del 

Reino Unido reconocen y confían 

en las etiquetas de certificación 
orgánica y si la presencia de estos 

etiquetas en un producto aumenta 

la disposición del consumidor a 
pagar por ese producto. 

Los consumidores del Reino 
Unido asocian ciertos beneficios 

con los alimentos orgánicos, 

pero generalmente desconocen 
cómo se regula la industria. En 

lo que respecta a la confianza de 

la etiqueta las normas que creen 
subyacen a la etiqueta y al 

sistema de inspección que creen 

que está asociado con la 
etiqueta.  

Cuando el consumidor reconoce las 

etiquetas orgánicas pueden ayudar a 

brindar cierta seguridad al 
consumidor del Reino Unido y esto 

se refleja en la voluntad de pagar una 

prima por los alimentos etiquetados. 

 

de Oliveira Sampaio 

y Gosling, (2014) 

Investigar las razones por las 

cuales el consumidor brasileño de 

alimentos orgánicos elige este tipo 
de alimentos en el sector minorista, 

considerando el desarrollo 

sostenible. 

Se puede considerar que una de 
las contribuciones académicas de 

esta investigación fue desarrollar 

un modelo que impulsará la 
forma en que se produce el 

comportamiento de compra / 

consumo de alimentos orgánicos 

en Brasil. 

Los minoristas pueden crear 

campañas publicitarias en relación 
con los alimentos orgánicos como 

contenido del mensaje, ya que estas 

variables pueden motivar la compra. 
También el trabajo del minorista 

podría definir las asociaciones a las 

marcas de alimentos orgánicos, 

centrándose en la salud y el 

bienestar. 

Nota: Elaboración propia. 
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De acuerdo con la información plasmada en la tabla anterior se rescata la importancia sobre el 

conocimiento de los productos orgánicos hoy en día ha incrementado derivado del aumento 

en el consumo de éstos, las atribuciones (intrínsecos, extrínsecos, precio) de los productos son 

un punto importante para el consumidor. También se identificó que la pertinencia del campo 

influye drásticamente en los canales de retail o de abastecimiento de este tipo de productos, 

así como las necesidades, deseos y/o demandas que surgen en el mercado. 

 

2.2. Etiquetas orgánicas 

El objetivo de las etiquetas es transmitir información acerca de un producto que de lo 

contrario no sería reconocible o comprobable por el consumidor (Villiger 1997; Ward y 

Jauregui 2006). Esto beneficia a los consumidores a la hora de tomar decisiones de manera 

informada y segura de los alimentos que consume, y que les permite seleccionar los productos 

que están en armonía con sus preferencias (Teisl y Roe, 1998). 

 

     Desde el punto de vista de los productores y minoristas, las etiquetas también hacen que la 

envoltura del producto sea visualmente reconocible, y de esta forma pueden distinguirse de 

otros productos de la competencia (Block y Perrachio, 2006). 

 

     Las etiquetas de un producto son herramientas útiles para establecer confianza con el 

consumidor y reducir los costos de búsqueda (Padel y Midmore, 2005). Al mismo tiempo, 

ayudan a evitar la confusión e incrementan el perfil de los alimentos orgánicos, para que la 

imagen orgánica influya positivamente en los consumidores del producto (Padel y Midmore, 

2005). 

 

     Se han utilizado varios términos para las etiquetas que informan a los consumidores sobre 

los atributos sociales y / o ambientales de los productos, como etiquetas éticas (Hartlieb y 

Jones, 2009), etiquetas ecológicas (Teisl, Roe y Hicks, 2002), etiquetas medioambientales 

(Grankvist, Dahistrand y Biel, 2004) o etiquetas sostenibles (Sirieix, Delanchy, Remaud, 

Zepeda y Gurviez, 2013). En el presente estudio nos referiremos a éstas como etiquetas 

orgánicas. 
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2.2.1. Conceptos de etiquetas orgánicas 

Bougherara y Combris (2009, p.31) definen las eco-etiquetas como herramientas de 

información que "pretenden internalizar los efectos externos sobre el medio ambiente de la 

producción, el consumo y la eliminación de los productos". 

 

     Las etiquetas de los alimentos orgánicos son prometedoras herramientas para transmitir la 

imagen positiva de productos orgánicos a los consumidores (Kiss, Kontor y Kun, 2015). 

Desde una perspectiva de política de comercialización, una etiqueta ecológica es una 

herramienta de promoción o de comunicación utilizado para proporcionar a los consumidores 

información relacionada con el medio ambiente, de productos específicos (ISO, 2012).  

 

2.2.2. Uso de etiquetas orgánicas 

Los minoristas y los fabricantes están respondiendo con iniciativas de sostenibilidad 

integradas que incluyen la introducción de nuevos productos y marcas con atributos sociales y 

ambientales positivos (Bezençon, et al., 2015). Sin embargo, por lo general, los consumidores 

carecen o no pueden verificar la información sobre la sostenibilidad de los productos. Para 

superar la difícil evaluación de los consumidores sobre la credibilidad de los productos, tales 

como productos sostenibles, las empresas, las organizaciones públicas y sin fines de lucro han 

desarrollado etiquetas que promueven y verifican las declaraciones de sostenibilidad del 

producto (Bezençon et al., 2015).  

 

     Hartlieb y Jones (2009) explican que los esquemas de etiquetado son cruciales para 

expandir el desarrollo de mercados sostenibles. Además, como agentes de cambio, los 

minoristas desempeñan un papel clave en el desarrollo de iniciativas de etiquetado. Sin 

embargo, para involucrar a los minoristas, es importante entender cómo se benefician de 

dichos esquemas de etiquetado (Bezençon et al., 2015). 

 

     Estudios previos enfatizan distintos tipos de respuesta del consumidor hacia etiquetas 

sostenibles. En primer lugar, las etiquetas sostenibles pueden afectar las actitudes y las 

percepciones (Bezençon et al., 2015). Larceneux et al. (2012) muestran que las etiquetas 

orgánicas mejoran la percepción ambiental amigable del producto y, en algunas condiciones, 

el sabor y la calidad percibida del producto. También pueden implicar una mayor disposición 

a pagar por el producto (Loureiro et al., 2005; De Pelsmacker et al., 2005). Las etiquetas 
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sostenibles también pueden afectar el comportamiento del consumidor y las intenciones de 

comportamiento (Bezençon et al., 2015). 

 

2.2.3. Ventajas y desventajas de las etiquetas orgánicas 

Una función significativa de las etiquetas es reducir la asimetría de información entre 

vendedores y compradores (Koos, 2011). Dicha asimetría existe cuando los consumidores no 

pueden evaluar los atributos de un producto (o pueden hacerlo, pero a un costo muy elevado), 

como en el caso de los atributos sociales y ambientales (Bezençon et al., 2015). 

      

     “El objetivo general de las etiquetas y declaraciones medioambientales es, a través de la 

comunicación de información verificable y precisa, que no sea engañoso, sobre los aspectos 

medioambientales de los productos o servicios, fomentar la demanda y el suministro de 

productos y servicios que causen menos estrés al medioambiente, estimulando así el potencial 

de mejora continua del medio ambiente impulsada por el mercado” (ISO, 2000, p. iv). 

 

     Si esas mismas etiquetas pueden influir en cómo las personas juzgan la salud general de un 

producto alimenticio, tal vez sea importante evaluar si estas etiquetas son realmente 

beneficiosas para ayudar a los consumidores a elaborar una dieta más saludable (Lee, 

Shimizu, Kniffin y Wansink, 2013). 

 

     Sin embargo, es importante resaltar que la presencia de una declaración orgánica no 

siempre incita a los consumidores a calificar un producto de manera positiva (Lee, Shimizu, 

Kniffin y Wansink, 2013). Por ejemplo, Schuldt y Hannahan (2013) demostraron 

recientemente que, si bien los alimentos orgánicos se percibieron como más saludables que 

los alimentos convencionales, se calificaron como menos sabrosos. 

 

     La etiqueta orgánica es un instrumento de comunicación que tiene por objetivo suscitar un 

comportamiento del consumidor ecológicamente consciente (Taufique, Vocino y Polonsky, 

2016). La incertidumbre que tienen los consumidores acerca de la acreditación de las 

etiquetas ecológicas se disipará con el incremento en los niveles de confianza de los mismos 

(Oates et al., 2008). Así mismo, Gertz (2005) dice que los consumidores confían más en las 

etiquetas promovidas por grupos ecologistas, seguidos de organismos independientes y 

posteriormente gubernamentales. 
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2.3. Alimentos orgánicos 

Los alimentos orgánicos se han popularizado en los últimos años al rededor del mundo. Con 

la intención de explorar el mercado orgánico, primero hay que diferenciar algunos términos. 

El término "orgánico" está arraigado en "bio" del griego "bios" que significa vida o modo de 

vida, mientras no hay una definición clara y el consumo orgánico y estándar con respecto 

"comida natural"(Hamzaoui y Zahaf, 2008). Los consumidores de productos naturales se ven 

de alguna manera como - y no siempre- vegetarianos o incluso veganos (Hamzaoui y Zahaf, 

2008). La controversia a las formas de producción actuales, así como los resultados 

científicos sobre el impacto de plaguicidas a la salud (López y Gallardo, 2001), así como las 

percepciones de los alimentos genéticamente modificados ayudan a comprender el auge de lo 

orgánico en los últimos años (Montoya, 2001). 

 

     Existen varias vertientes para definir el término orgánico, la definición del Departamento 

de Agricultura de los Estados Unidos define los alimentos orgánicos como los que se 

producen sin utilizar la mayoría de los plaguicidas convencionales; fertilizantes hechos con 

ingredientes sintéticos o lodo de aguas residuales; bioingeniería; o radiación ionizante (Lee et 

al., 2013). La Federación Internacional de Movimientos de Agricultura Orgánica (IFOAM, 

por sus siglas en inglés) aprobada en su congreso mundial en 2008 establece que:  

 

La agricultura orgánica es un sistema de producción que mantiene y mejora la salud de los 

suelos, los ecosistemas y las personas. Se basa fundamentalmente en los procesos ecológicos, 

la biodiversidad y los ciclos adaptados a las condiciones locales, sin usar insumos que tengan 

efectos adversos. La agricultura orgánica combina tradición, innovación y ciencia para 

favorecer el medio ambiente que compartimos y promover relaciones justas y una buena 

calidad de vida para todos los que participan en ella (IFOAM, 2008, p. 3). 

 

     Por lo tanto, es necesario aumentar la conciencia conceptual de la sostenibilidad entre el 

público en general y las empresas y dar prioridad a su apoyo a la producción local de 

productos orgánicos. En términos de las razones de los consumidores para elegir los 

productos orgánicos, identificaron la salud personal, la calidad del producto y las 

preocupaciones por la degradación del medio ambiente natural, seguidos por el bienestar 

animal y la moda como principales razones. Los compradores de productos orgánicos pueden 

encontrarse en todos los segmentos demográficos y tienden a tener un alto nivel de educación, 
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ser afluentes, ser mujeres, tener hijos pequeños, cultivar frutas y verduras por sí mismos y ser 

vegetarianos (Pearson, Henryks y Jones, 2010) . 

 

     La idea de consumo responsable se ha asociado al desarrollo de un mercado de productos 

agrícolas con un discurso sustentable y saludable, por lo que la oferta de productos orgánicos 

cobra auge en los últimos veinte años (Hamzaoui y Zahaf, 2008). De acuerdo a la IFOAM en 

el 2014 la superficie dedicada a este tipo de producción alcanzó las 43.7 millones de 

hectáreas. A nivel de regiones geográficas el crecimiento ha sido mayor en América Latina y 

África, mientras que en lo concerniente a superficie cultivada Australia se mantiene en primer 

lugar con 17.2 millones de hectáreas certificadas. Los valores culturales hacen que los 

consumidores den prioridad a la distribución, la certificación y el etiquetado, son valores y 

medios, de alguna manera diferentes, para alcanzar esos valores cuando están vinculados a la 

confianza de los consumidores al tomar la decisión de comprar alimentos orgánicos 

(Hamzaoui y Zahaf, 2008). 

 

     En México, del número total de zonas localizadas con producción orgánica, el 78% se 

encuentra verificado por alguna empresa, mientras que el resto no tiene certificación y sus 

productos se venden como si fueran convencionales (Gómez, Gómez y Schwentesius, 1999). 

      

De la certificación total, el 92% es realizada por empresas extranjeras. Las certificadoras que 

operan en nuestro país son: Organic Crop Improvement Association International (OCIA) que 

cubre el 43% de las zonas de producción verificadas, en segundo lugar, está Naturland con 

sede en Alemania con 26% de zonas certificadas y en tercer lugar, Quality Assurance 

International de Estados Unidos con el 10%. Otras certificadoras en menor grado son: Oregon 

Tilth Certified Organic, Demeter Bund, IMO Control, Eko y Lacón Qualitat (Gómez, Gómez 

y Schwentesius, 1999). Mientras que el resto de la producción orgánica se certifica por 

empresas nacionales, entre las que destaca la Certificadora Mexicana de Productos y Procesos 

Ecológicos (CERTIMEX). 

 

     En el país se cuenta con experiencias concretas de mercados que buscan consolidar la 

producción local. Las experiencias surgen o son impulsadas por la mencionada Red Mexicana 

de Tianguis y Mercados Orgánicos, la cual opera desde 2004. La red busca la promoción del 

desarrollo del mercado interno, fomentando el consumo local y responsable de productos 
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orgánicos a través de la promoción del intercambio directo entre productores y consumidores 

(Gutiérrez et al., 2012). 

 

     En 1996 se cultivaban de manera orgánica alrededor de 30 cultivos o grupos de cultivos en 

asociación, para 2008 ha aumentado a 67; sin embargo, 15 cultivos concentran 97.3% de la 

superficie con producción orgánica (Gómez et al., 2010). La diversificación de las zonas de 

cultivo de orgánicos ha ido en aumento, pero a pesar de la tendencia, a escala nacional se 

mantiene una situación de concentración por regiones; por ejemplo, 91.5% de la producción 

orgánica del estado de Chiapas sigue siendo el cultivo del café; en Oaxaca corresponde 

90.1%. En Tabasco el 90.5% de la superficie orgánica es de cacao. El 50.7% de la superficie 

orgánica en Michoacán se concentra en aguacate y 46.5% en coco; en Sinaloa el 80.4% 

corresponde a hortalizas; y en Jalisco 70.5% es de agave (Gómez et al., 2010). 

 

     En cuanto a las ventas, en 2014 los alimentos orgánicos alcanzaron los 80 mil millones de 

dólares y se detectó un mayor consumo en América del Norte y Europa (IFOAM, 2015). Por 

otro lado, tenemos un consumo diferencial dirigido a nuevos grupos de consumidores que 

buscan productos con características específicas de entre las cuales se encuentran los 

alimentos orgánicos. Si bien los marcos clásicos del comportamiento en el consumo de 

alimentos proponen que las elecciones se fundamentan en características demográficas y 

socioeconómicas de los consumidores, también es posible ver cómo algunos factores 

abstractos adicionales tales como la salud, los beneficios ambientales y el bienestar animal 

juegan un papel cada vez más importante en las elecciones alimenticias (Weatherell, et al., 

2003).  

 

     El cambio de valores, de los materialistas hacia los post-materialistas, que se basan en una 

mayor preocupación por la calidad de vida, el medio ambiente y la sociedad, la 

autorrealización, la democracia, etcétera. Esta tendencia también ha creado una demanda de 

productos verdes, entre ellos los orgánicos (Gómez, Gómez y Schwentesius, 2002). 

 

2.4. Modelo conceptual 

En la figura 1 se muestra el modelo conceptual que se va a estudiar a fin de obtener el 

conocimiento necesario para responder tanto a las preguntas de investigación planteadas al 

inicio de este documento como a la hipótesis. La macrovariable que es el eje de la 
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investigación es la percepción del consumidor de chocolate, la cual se conocerá a través de 5 

variables: fragancia, precio estimado, sabor, calorías y salubridad. 

 

Figura 1.  

Modelo conceptual de percepción del consumidor de chocolate. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota: elaboración propia.  
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CAPÍTULO 3 

Marco contextual 

 

3.1. Industria del cacao 

El cacao se cultiva en un cinturón tropical que se extiende a ambos lados del ecuador, entre 10 

y 20 grados de norte a sur, en el área denominada "cinturón de cacao". El árbol puede ser muy 

alto: hasta 12 metros. Comienza a producir después de aproximadamente 5 años, pero demora 

10 años para alcanzar el rendimiento máximo. Su fruta, llamada baya, puede tomar un color 

que va del marrón / amarillo al morado, y contiene de 20 a 40 semillas o granos de cacao. 

Cada planta produce de 20 a 50 bayas por año, con alrededor de 10 bayas necesarios para 

producir un kilogramo de cacao (Verna, 2013). 

 

     Los primeros pueblos de América consumían cacao en su estado natural, tostado y poco 

procesado, los mayas también lo consideraban la comida de los dioses. El cacao orgánico ha 

demostrado grandes beneficios para la salud, ya que en su aporte nutricional otorga magnesio, 

omega, hierro, vitamina c y fibra, además de los flavonoides, que son compuestos presentes 

en los vegetales, que previenen la oxidación y envejecimiento prematuro. El chocolate pasó 

de ser solo una golosina y hoy día se encuentra en la lista de alimentos considerados 

nutritivos, sanos y beneficiosos para el corazón y salud en general (Salas, 2016). Desde la 

antigüedad se ha atribuido al chocolate propiedades saludables que lo han aproximado más 

hacia un uso terapéutico que alimenticio. Aunque no existe consenso sobre la cantidad óptima 

a consumir, puede sugerirse que el consumo diario (Gómez, González, Bravo, Vaquero, 

Bastida y Sánchez 2011). 

 

     El sector del cacao enfrenta una crisis. En los últimos tiempos, ha aumentado la 

preocupación sobre si la producción de cacao podrá satisfacer la creciente demanda a largo 

plazo, particularmente entre los actores del sector privado. Dado este déficit proyectado, un 

número cada vez mayor de interesados, del sector privado, el sector público y la sociedad 

civil, han comenzado a participar en iniciativas de "sostenibilidad" de largo alcance (Glin, 

Oosterveer  y Mol, 2015; Tampe, 2016). 
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     En primer lugar, más de dos tercios de la producción mundial de cacao proviene de África; 

el continente prevé generar el 74% del suministro total de cacao para el año cacaotero 2015-

2016, con dos países de África occidental, Côte d'Ivoire y Ghana, contribuyendo con 60 por 

ciento de la cosecha mundial entre ellos (ICCO, 2016). 

 

     Ambientalmente, dado que el cacao solo crece a 20 grados de latitud a cada lado del 

ecuador, las superficies propicias para el cultivo de cacao son limitadas, lo que significa que 

las prácticas que maximizan la productividad, aunque degradantes, no pueden continuar 

indefinidamente. Igualmente, los efectos y repercusiones del cambio climático son difícil de 

pronosticar (CIAT, 2011; Ofori-Boateng e Insah, 2014). 

 

     A comienzos de la década de 2010, surgió un consenso entre los actores del sector del 

chocolate de que era probable que hubiera una brecha entre la oferta y demanda de cacao 

disponible para el año 2020 (ICCO, 2012; Fountain y Hütz-Adams, 2015). Abundaban los 

temores de que la producción mundial no podría igualar la demanda, especialmente de los 

mercados emergentes, que se estima para 2020 entre 4,5 millones (Fairtrade Foundation, 

2011) y 5 millones (Fountain y Hütz-Adams, 2012). 

 

     Aunque México reúne las condiciones climáticas para ser gran productor de cacao, apenas 

ocupa el onceavo lugar a nivel mundial. Sólo participa en el mercado mundial con 2 por 

ciento (27 mil toneladas anuales), que representan ingresos estimados en unos mil millones de 

pesos. En la tabla 1 se muestra la producción de cacao en los estados de Chiapas, Guerrero y 

Tabasco en el año 2015. 

 

Tabla 2.  

Producción de cacao de los tres principales estados productores en el año 2015. 

 

 

Entidad 

Sup. Sembrada 

(Ha) 

Sup. 

Cosechada 

(Ha) 

Producción 

(Ton) 

Rendimiento 

(Ton/Ha) 

PMR 

($/Ton) 

Valor 

producción 

(Miles de pesos) 

Chiapas 40 783 40 783 18 393 0,4 37 829 615 465 

Tabasco  20 544 18 606 9 387 0,56 32 573 341 367 

Guerrero      235     235    226 0,93   5 799     1 273 

Total 61 510 59 624 28 006 0,63 25 400 958 105 

 

Nota: elaborado con datos de Sistema Producto Cacao Mexico. 
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3.2. Mercado nacional de chocolate 

El chocolate encabeza las ventas dentro del segmento de confitería en el mercado de mayoreo 

en México, con un crecimiento de 12.5% en valor durante el 2017, en comparación con el año 

inmediato anterior, de acuerdo con Información Sistematizada de Canales y Mercados 

(ISCAM). 

 

     Ugarte J. y Gallardo E. (El Financiero, 2016) mencionan en su nota para El Financiero 

que, de acuerdo con datos del INEGI, el negocio de los chocolates en el país tuvo un valor de 

casi 440 millones de pesos en 2015. El volumen de producción creció 23 por ciento al sumar 

4,699 toneladas. En el año 2016, México importó cerca de 235 millones de dólares de este 

tipo de productos, su principal proveedor es Estados Unidos (El Financiero, 2016). 

 

     Según el ISCAM, el chocolate es un producto de estacionalidad, es decir, alcanza repuntes 

significativos a lo largo del año, en fechas representativas como el 14 de febrero, Día de la 

Madre y en el periodo de fiestas decembrinas. En la figura 2 se muestra la participación en el 

marcado de las cinco principales marcas de chocolate en el país. 

 

Figura 2.  

Participación de las cinco principales marcas de chocolate en el mercado global. 

 

Nota: elaboración propia con información Euromonitor, Candy Industry, Mintel, ICCO y Wall Street Journal. 

 

3.2.1. Consumo nacional de chocolate 

En el año 2016 el consumo de chocolate en México fue de 700 gramos anuales per cápita, 

muy por debajo de los 12 y 9 kilogramos per cápita de países como Suiza o Austria, 

respectivamente, lo que refleja grandes oportunidades de crecimiento (Ugarte y Gallardo, 

2016). En términos financieros el consumo es de 7.90 dólares y el tamaño aproximado de 
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mercado suma 1,011 millones de dólares en el año 2016, y se espera siga incrementando el 

consumo ya que México es un mercado en crecimiento. 

 

3.3. Chocolate orgánico 

Uno de los principales ingredientes del chocolate es el cacao. En respuesta a los persistentes 

problemas de sostenibilidad y a la creciente conciencia de los consumidores sobre los 

productos de chocolate éticos, en los últimos años se ha producido un aumento significativo 

en la producción de cacao certificado (Potts, Lynch, Wilkings, Huppé, Cunningham, y Voora, 

2014).  

 

     Citado como uno de los modelos comerciales más prometedores para la producción 

sostenible de cacao (Fountain y Hütz-Adams, 2012; Nieburg, 2014), la certificación es el 

procedimiento mediante el cual un organismo certificador garantiza por escrito que la calidad 

del cacao y el proceso de producción han sido evaluados y cumplen con los requisitos 

especificados (Fountain y Hütz-Adams, 2010).  

 

     Aunque el cacao certificado existe desde fines de los años ochenta bajo esquemas de 

certificación orgánica, siguió siendo un producto de nicho hasta fines de la década de 1990, 

cuando informes de UNICEF y otros revelaron el uso generalizado del trabajo infantil y 

forzoso en la producción africana de cacao (SSI, 2014). Como resultado, los organismos de 

certificación se convirtieron cada vez más en una parte integral de la cadena de suministro de 

chocolate y cacao (Potts et al., 2014).  
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CAPÍTULO 4 

Metodología 

 

4.1. Sujetos de estudio y muestra 

La muestra es de tipo no probabilística. Los sujetos de estudio son hombres y mujeres de la 

ciudad de puebla con edad de entre 18 a 60 años de edad, que gusten de consumir chocolate y 

elegidos por disponibilidad. El tamaño de la muestra es de 119 calculado con un margen de 

error de + 9 y confiabilidad del 95%. 

 

4.2. Procedimiento 

Para la obtención de los resultados se llevó a cabo un cuasi-experimento y se tomó como guía 

la metodología de Kiss, Kontor y Kun (2015), la cual se describe a continuación: 

 

     Las muestras, tanto de los chocolates como de los participantes, fueron seleccionadas de 

acuerdo a la disponibilidad (muestreo por conveniencia).  

 

     Las características de los chocolates utilizados en esta investigación se presentan en la 

Tabla 3, se utilizaron 4 chocolates amargos y 3 chocolates con leche. La tabla también 

muestra las etiquetas codificadas que se usaron durante la degustación. Los participantes 

fueron divididos en dos grupos diferentes. Uno de ellos se les proporcionó el color rojo y el 

otro el color negro. Ambos grupos tenían las mismas muestras, pero en orden inverso para 

evitar el efecto de orden de rango durante el experimento. 

 

Tabla 3. 

Características de las marcas de chocolates utilizadas en la degustación. 

 

Marca D’meals Cacep Chococero Picard Cacep Wongs Mayouel 

Tipo Amargo Amargo Amargo Amargo Con leche Con leche Con leche 

Categoría normal Orgánico Normal Normal Orgánico Normal Orgánico 

Precio $ 47.5 68 28 35 68 29 85 

Cacao % 37 80 30 35 32 30 38 

Etiqueta roja A B C D E F G 

Etiqueta negra D C B A F G E 
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     Durante el proceso los participantes fueron suministrados con aproximadamente 1 a 2 

gramos de cada uno de los chocolates en cada ronda. También se proporcionó agua sin sabor 

para que limpiaran su paladar. Se les informó a los participantes de que el orden e incluso los 

tipos de los chocolates se cambiaron entre las fases (sin embargo, esto no era cierto). 

 

     El acontecimiento de la prueba se llevó a cabo de noviembre de 2016 a marzo de 2018. La 

ejecución del cuasi-experimento se realizó en dos fases y cuatro rondas, de la siguiente 

manera: 

Primera fase: 

      Degustación de 4 chocolates amargos y de 3 chocolates con leche. Sin información sobre 

la participación de los productos orgánicos. 

Segunda fase: 

      Degustación de 4 chocolates amargos y 3 chocolates de leche de nuevo. Los productos 

orgánicos se etiquetaron y se anunciaron. 

       

En la hoja de evaluación (Anexo 1) se utilizó una escala de diferencial semántico para 

la evaluación de los atributos (fragancia, sabor, textura, salubridad, calorías) para el caso del 

precio estimado se les pidió tomaran como referencia una barra de chocolate de 20 gr. para la 

estimación de éste. 
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CAPÍTULO 5 

Análisis de datos 

 
5.1. Estadística descriptiva 

En la tabla 4 se presentan los resultados estadístico descriptivos de cada una de las marcas en 

las dos fases del experimento donde se observa que, en la mayoría de los atributos evaluados, 

las marcas de chocolates tuvieron un incremento en la evaluación realizada por los 

participantes después de conocer cuáles eran de origen orgánico (segunda fase). 

 

Tabla 4. 

Estadísticas descriptivas de las marcas de chocolates utilizados en la degustación. 

Marca D’meals Cacep Chococero Picard Cacep Wongs Mayouel 

Tipo Amargo Amargo Amargo Amargo Con Leche Con Leche Con Leche 

Categoría Normal Orgánico Normal Normal Orgánico Normal Orgánico 

Fase 1ra 2da 1ra 2da 1ra 2da 1ra 2da 1ra 2da 1ra 2da 1ra 2da 

FRAGANCIA 

Puntaje 111 149 55 58 28 80 162 172 123 127 123 101 104 131 

Media 0,933 1,252 0,462 0,487 0,235 0,672 1,361 1,445 1,034 1,067 1,034 0,849 0,874 1,101 

D. S. 1,750 1,569 1,661 1,631 1,517 1,502 1,364 1,406 1,578 1,522 1,365 1,448 1,571 1,618 

Dif. Entre 

fases 
1,25 0,49 0,67 1,45 1,07 0,85 1,10 

N 119 119 119 119 119 119 119 119 119 119 119 119 119 119 

SABOR 

Puntaje 54 72 -67 -34 51 78 97 72 198 190 125 121 194 199 

Media 0,454 0,605 -0,563 -0,286 0,429 0,655 0,815 0,605 1,664 1,597 1,050 1,017 1,630 1,672 

D. S. 1,696 1,699 1,759 1,762 1,835 1,623 1,621 1,627 1,520 1,633 1,721 1,621 1,472 1,502 

Dif. Entre 

fases 
0,15 0,28 0,23 -0,21 -0,07 -0,03 0,04 

N 119 119 119 119 119 119 119 119 119 119 119 119 119 119 

TEXTURA 

Puntaje 118 112 57 44 124 110 113 48 201 200 167 160 216 224 

Media 0,9916 0,9412 0,479 0,3697 1,042 0,9244 0,9496 0,4034 1,6891 1,6807 1,4034 1,3445 1,8151 1,8824 

D. S. 1,576 1,514 1,702 1,656 1,575 1,547 1,540 1,654 1,320 1,314 1,440 1,252 1,359 1,151 

Dif. Entre 

fases 
-0,05 -0,11 -0,12 -0,55 -0,01 -0,06 0,07 

N 119 119 119 119 119 119 119 119 119 119 119 119 119 119 

SALUBRIDAD 

Puntaje 46 64 47 159 38 56 38 48 36 122 22 42 46 110 

Media 0,3866 0,5378 0,395 1,3361 0,3193 0,4706 0,3193 0,4034 0,3025 1,0252 0,1849 0,3529 0,3866 0,9244 

D. S. 1,524 1,376 1,397 1,355 1,443 1,333 1,478 1,380 1,655 1,458 1,652 1,555 1,757 1,648 

Dif. Entre 

fases 
0,151 0,941 0,151 0,084 0,723 0,168 0,538 

N 119 119 119 119 119 119 119 119 119 119 119 119 119 119 
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CALORÍAS 

Puntaje 99 92 62 -36 79 67 128 111 165 87 173 153 194 95 

Media 0,8319 0,7731 0,521 -0,303 0,6639 0,563 1,0756 0,9328 1,3866 0,7311 1,4538 1,2857 1,6303 0,7983 

D. S. 1,422 1,337 1,407 1,565 1,361 1,459 1,309 1,413 1,354 1,681 1,191 1,373 1,320 1,778 

Dif. Entre 

fases 
-0,059 -0,824 -0,101 -0,143 -0,655 -0,168 -0,832 

N 119 119 119 119 119 119 119 119 119 119 119 119 119 119 

PRECIO ESTIMADO 

Media $10,42 $11,59 $10,89 $12,95 $11,15 $11,76 $10,07 $11,11 $12,51 $13,84 $10,27 $11,77 $12,88 $14,78 

D. S. 5,136 6,184 9,502 9,730 11,086 8,009 4,425 7,125 6,310 8,373 4,372 6,096 5,752 8,766 

Dif. Entre 

fases 
$1,16 $2,06 $0,61 $1,03 $1,33 $1,50 $1,89 

N 119 119 119 119 119 119 119 119 119 119 119 119 119 119 

 

Nota: D.S. es la desviación estándar; N es el número de muestra.  

 

     En la tabla 5 se presentan las variaciones que tuvo cada marca de la fase uno a la fase dos 

(después de recibir la información de los productos orgánicos). Como se puede observar en 

los atributos de fragancia, salubridad y precio hubo un incremento en las evaluaciones; sin 

embargo para el caso de los atributos de sabor y textura fueron evaluados de manera negativa 

una vez que se señalaron  los chocolates orgánicos. En el caso del atributo de calorías también 

hubo una disminución en la evaluación lo que es positivo en el análisis, puesto que 

percibieron menos calorías después de recibir la información de los productos orgánicos. 

 

Tabla 5.  

Resultado de las hojas de evaluación comparadas para identificar los cambios después de 

recibir la información de los chocolates orgánicos. 

Marca  D’meals Cacep Chococero Picard Cacep Wongs Mayouel 

Tipo Amargo Amargo Amargo Amargo Con Leche Con Leche Con Leche 

Categoría Normal Orgánico Normal Normal Orgánico Normal Orgánico 

Fragancia 1,252 0,487 0,672 1,445 1,067 0,849 1,101 

Sabor 0,151 0,277 0,227 -0,210 -0,067 -0,034 0,042 

Textura -0,050 -0,109 -0,118 -0,546 -0,008 -0,059 0,067 

Salubridad 0,151 0,941 0,151 0,084 0,723 0,168 0,538 

Calorías -0,059 -0,824 -0,101 -0,143 -0,655 -0,168 -0,832 

Precio 

Estimado $1,16 $2,06 $0,61 $1,03 $1,33 $1,50 $1,89 
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     Como se observa en la tabla 6 se obtuvo la media por tipo de chocolate (amargo y con 

leche) en cada fase y por cada atributo evaluado dando los siguientes resultados: en cuanto a 

fragancia la categoría de amargos tuvo un incremento en la segunda fase, mientras que la 

categoría con leche quedó igual; en el caso del atributo de sabor hubo incremento para la 

categoría de los amargos y una pequeña disminución de 0,019 en la categoría de chocolates de 

leche. Para el atributo de textura la disminución fue de 0,206 en la categoría de amargos y se 

mantuvo sin cambios en la categoría con leche; en el atributo de salubridad se observa un 

incremento revelador en ambas categorías al igual que en el atributo de calorías donde la 

disminución de la evaluación fue de más de 0,2 (lo cual es positivo). Para finalizar en cuanto 

al precio estimado en ambas categorías se presentó un incremento durante la segunda fase. 

 

Tabla 6.  

Resultados por tipos de chocolates (amargo y con leche) en las dos fases para identificar 

diferencias después de proporcionar información de chocolates orgánicos. 

 

  Fase 1: sin etiqueta orgánica Fase 2: con etiqueta orgánica 

Tipo Amargo Con Leche Total Amargo Con Leche Total 

FRAGANCIA 

Media 0,748 1,006 0,848 0,964 1,006 0,982 

D. S. 1,634 1,505 3,139 1,575 1,531 3,106 

N 119 119 119 119 119 119 

SABOR 

Media 0,284 1,448 0,783 0,395 1,429 0,838 

D. S. 1,798 1,596 3,394 1,719 1,609 3,328 

N 119 119 119 119 119 119 

TEXTURA 

Media 0,866 1,636 1,196 0,660 1,636 1,078 

D. S. 1,610 1,381 2,991 1,612 1,257 2,870 

N 119 119 119 119 119 119 

SALUBRIDAD 

Media 0,355 0,291 0,328 0,687 0,768 0,721 

D. S. 1,457 1,686 3,143 1,409 1,579 2,988 

N 119 119 119 119 119 119 

CALORÍAS 

Media 0,773 1,490 1,080 0,492 0,938 0,683 

D. S. 1,387 1,291 2,678 1,518 1,634 3,152 

N 119 119 119 119 119 119 

PRECIO ESTIMADO 

Media $10,63 $11,89 $11,17 $11,85 $13,46 $12,54 

D. S. 8,035 5,642 13,677 7,876 7,912 15,788 

N 119 119 119 119 119 119 
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5.2. Representaciones gráficas 

En las siguientes figuras se observa de manera gráfica el cambio que se dio en cada uno de los 

atributos de los chocolates de la primera fase con respecto de la segunda, una vez que se les 

proporcionó a los participantes la información de cuál era orgánico y cual no. 

 

     En la figura 3 se observa la gráfica del chocolate D’meals de categoría amargo normal, en 

donde se puede ver que en la segunda fase (con etiquetas orgánicas) tuvo un incremento en 

los atributos de fragancia, sabor y salubridad; en cuanto al atributo de textura y calorías no 

hubo cambios notorios. 

 

Figura 3.  

Comparación gráfica de la x en las dos fases en el chocolate D´meals.  

 

 

     En la figura 4 se observa la gráfica del chocolate Cacep de categoría amargo orgánico, el 

cual tuvo un incremento notable en los atributos de sabor y fragancia en la segunda fase (con 

etiquetas orgánicas)  así como una notable disminución en el atributo de calorías lo cual es 

positivo; en cuanto a la fragancia y la textura no hubo cambios reveladores. 

 

     En la figura 5 se presenta la gráfica del chocolate Chococero de categoría amargo normal, 

el cual tuvo un incremento notable en los atributos de fragancia y sabor en la segunda fase 

(mostrando las etiquetas orgánicas)  al igual que en salubridad aunque en menor proporción; 

así mismo hubo una pequeña disminución en el atributo de calorías; en cuanto al atributo de 

textura tuvo una mínima disminución en su evaluación. 

Fragancia

Sabor

TexturaSalubridad

Calorias

D'meals (amargo normal)  

Sin etiqueta

Con etiqueta
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Figura 4.  

Comparación gráfica de la x en las dos fases en el chocolate Cacep amargo. 

 

 

 

Figura 5. 

Comparación gráfica de la x en las dos fases en el chocolate Chococero. 

 

 

 

     En la figura 6 se muestra la gráfica del chocolate Picard de categoría amargo normal, en 

donde hubo una disminución en la evaluación de los atributos de sabor y textura en la 

segunda fase (mostrando las etiquetas orgánicas), así como en el atributo de calorías de forma 

menos significativa. En cuanto a los atributos de fragancia y salubridad incrementaron 

mínimo. 
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Figura 6. 

Comparación gráfica de la x en las dos fases en el chocolate Picard. 

 

 

     En la figura 7 se muestra la gráfica del chocolate Cacep de categoría leche orgánico en ella 

se puede observar que el cambio significativamente positivo se presentó en el atributo de 

salubridad y disminución en la evaluación del atributo de calorías lo cual también es positivo, 

durante la segunda fase (con etiquetas orgánicas), en los atributos de fragancia, sabor y 

textura no se puede observar un cambio revelador de una fase a otra. 

 

Figura 7. 

Comparación gráfica de la x en las dos fases en el chocolate Cacep leche. 
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     En la figura 8 se muestra la gráfica del chocolate Wongs de categoría leche se observa que 

hubo una disminución en la evaluación del atributo de fragancia y calorías durante la segunda 

fase (mostrando las etiquetas orgánicas), en los atributos de sabor y textura no se puede 

observar un cambio revelador de una fase a otra y en el atributo de salubridad incremento un 

poco su evaluación. 

 

Figura 8. 

Comparación gráfica de la x en las dos fases en el chocolate Wongs. 

 

 

     En la figura 9 se muestra la gráfica del chocolate Mayouel de categoría leche orgánico se 

identifica un incremento en la evaluación de los atributos de fragancia y salubridad durante la 

segunda fase (con etiquetas orgánicas), por su parte los atributos de sabor y textura no se 

observa un cambio revelador de una fase a otra y en el atributo de calorías disminuyó 

significativamente su evaluación. 

 

     Para finalizar en la figura 10 se puede observar como incrementa el precio promedio 

estimado de cada marca de chocolate en la segunda fase (cuando se etiquetan los orgánicos). 

Aunque estos incrementos no son tan reveladores. 
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Figura 9. 

Comparación gráfica de la x en las dos fases en el chocolate Mayouel. 

 

 

      

Figura 10. 

Comparación gráfica de los precios promedio estimados de cada marca de chocolate en las 

dos fases.  

 

 

5.3. Análisis estadístico 

Se realizó el análisis estadístico a través de la prueba ANOVA de un factor. En la tabla 7 se 

muestran los resultados de dicho análisis; de la comparación de los atributos en las 7 marcas 

de chocolate de la primera fase con la segunda, después de mostrar las etiquetas orgánicas. 

Fragancia

Sabor

TexturaSalubridad

Calorias

Mayouel (Leche orgánico)  

Sin etiqueta

Con etiqueta

$0,00

$2,00

$4,00

$6,00

$8,00

$10,00

$12,00

$14,00

$16,00

D’meals Cacep
(orgánico)

Chococero Picard Cacep
(leche org.)

Wongs Mayouel
(orgánico)

Precio Estimado 

Sin
etiqueta

Con
etiqueta
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Tabla 7.  

Resultados del análisis estadístico para etiquetas. 

Chocolate F 

calculado 

F tablas H Resultado 

D'meals 10.089 1.888 H1 La media de los atributos es mayor después de 

haber mostrado las etiquetas orgánicas. 

Cacep amargo 12.100 1.888 H1 La media de los atributos es mayor después de 

haber mostrado las etiquetas orgánicas. 

Chococero 12.522 1.888 H1 La media de los atributos es mayor después de 

haber mostrado las etiquetas orgánicas. 

Picard 7.168 1.888 H1 La media de los atributos es mayor después de 

haber mostrado las etiquetas orgánicas. 

Cacep leche 3.315 1.888 H1 La media de los atributos es mayor después de 

haber mostrado las etiquetas orgánicas. 

Wongs 4.406 1.888 H1 La media de los atributos es mayor después de 

haber mostrado las etiquetas orgánicas. 

Mayouel 1.064 1.888 H0 La media de los atributos no es mayor después de 

haber mostrado las etiquetas orgánicas. 

Si:      Acepta:   

f calculado <  f tablas H0   

f calculado >  f tablas H1   

 

     Se utiliza el valor estadístico f = 1.888 donde se puede observar en la tabla 6 que en los 

chocolates D’meals, Cacep amargo, Chococero, Picard, Cacep leche y Wongs el valor de f 

calculado es mayor al del estadístico de f. Esto conlleva a aceptar H1 para estos casos. De este 

análisis también se obtuvo que en los chocolates amargos, fue mayor la media de sus atributos 

de manera significativa en comparación con el estadístico. Mientras que para los chocolates 

con leche, dos tuvieron sus medias ligeramente mayor al estadístico y uno de éstos fue 

significativamente menor al estadístico f. 
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CAPÍTULO 6 

Discusiones y Conclusiones  

 

De acuerdo con los datos obtenidos durante la investigación de campo y su correcta 

interpretación se obtuvo que si hay un cambio en la percepción del consumidor durante la 

segunda fase que es cuando se les proporciona la información de cuáles son los chocolates 

orgánicos y cuáles son normales, marcándose además con una etiqueta. Por tal motivo hay 

suficiente información para aceptar la hipótesis de investigación. 

 

Así mismo, con dicha información se puede responder las preguntas de investigación 

establecidas al inicio de la presente investigación. P1 donde se cuestiona si el uso de etiquetas 

orgánicas en los chocolates es conveniente para para darle un mayor valor agregado al 

producto. Se observa tanto en las gráficas como en las tablas el incremento en la evaluación 

del precio estimado para todos los chocolates durante la segunda fase. Sin embargo este 

indicador no es relevante ya que el mayor incremento durante la segunda fase fue de $2,06. 

Por lo que no es conveniente el uso de estas etiquetas ya que el valor agregado no se ve 

reflejado al momento de la evaluación de los participantes. En cuanto a la  P2 donde se 

cuestiona si la percepción de los consumidores referente a los chocolates orgánicos cambia de 

forma positiva una vez que se les muestran las etiquetas orgánicas. Donde se obtuvo que de 

los siete atributos evaluados por los participantes, cinco tuvieran cambios positivos durante la 

segunda fase. Esto incluye el atributo de calorías (ya que al evaluarla con menos puntuación 

se convierte en positivo). Sin embargo en los atributos de textura y sabor hay una disminución 

de la evaluación por lo que no se puede generalizar que la percepción cambie de forma 

positiva. 

 

    Por consiguiente, se recomienda hacer una continuación del presente estudio para obtener 

mayor información ya que no se está evaluando el grado de conocimiento acerca de los 

productos orgánicos puesto que no fue parte de la presente investigación, no se sabe si 

realmente saben qué son los productos orgánicos, cuál es su proceso de elaboración, los 

costos de producción de dichos productos; así como la disposición a adquirir dichos 

productos. 
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     Además, es conveniente realizar un estudio sobre el estilo de vida. Si bien es cierto que los 

productos orgánicos están teniendo una mayor aceptación en el mercado no hay cifras exactas 

sobre este segmento en la ciudad de Puebla. 
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Anexos 

Anexo 1.  

Hoja de evaluación. 
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