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The knowledge of the healthiness of organic products opens possibilities for the impro-

vement of the diet and possible reduction of morbid diseases. The purpose of this study 

is to analyze the effect on the perceived value of coffee labeled organic with respect to 

aspects such as taste and nutritional perception. Five factorial experiment designs are 

applied, considering among others, the factor product/coffee label, whose levels are: A, B, 

organic, regular and C; without informing that A is regular coffee and B is organic coffee 

and C is regular coffee. The healthiest, most nutritious, and best tasting organic products 

are perceived; in addition, it is found that the label on the packaging of organic coffee 

generates a halo effect by predisposing its perception with better flavor and healthy per-
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El conocimiento sobre lo saludable de los productos orgánicos abre posibilidades para el 

mejoramiento de la alimentación y posible reducción de enfermedades de tipo mórbidas. 

Este manuscrito analiza el efecto halo producido en la percepción del café orgánico en 

relación con cinco aspectos: sabor, nutrición, percepción saludable, natural y residual. 

Se aplican cinco diseños de experimentos factoriales, considerando entre otros, el factor 

producto/etiqueta de café cuyos niveles son: A, B, orgánico, regular y C; sin informar que 

A es café regular y B es café orgánico y C es un café regular. Los productos etiquetados 

como orgánicos se perciben más saludables, nutritivos y de mejores sabores; además, se 

encuentra que la etiqueta en el empaque del café orgánico genera un efecto halo al pre-

disponer su percepción con mejor sabor y percepción saludable sobre los demás, aunque 

uno de ellos se enmascara con otra etiqueta siendo igual. La producción orgánica de café 

ha generado valor agregado, incrementando el mercado saludable y ambientalista, apro-

vechando la identidad alcanzada por los productos orgánicos, como se demuestra en la 

investigación por su alto valor agregado percibido, esto incrementa las posibilidades del 

marketing, ventas y nuevos desarrollos.
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ception over the other types of labeled products, even though one of them is masked with 

another label being from the same organic. The organic production of coffee has genera-

ted added value, increasing the healthy and environmental market, taking advantage of 

the identity achieved by organic products, as demonstrated in the research by its high 

perceived added value, contributing in the increase of possibilities of marketing, sales 

and new developments. 

Introducción

Los consumidores pueden manifestar satisfacción o no 
con los productos que consumen por medio de su percep-
ción. Al respecto, las marcas intentan influir en dicha per-
cepción con diferentes estrategias de mercadeo y recono-
cimiento (Barreiros & Oliveira, 2013). Por ejemplo, la marca 
con el etiquetado o el contenido del producto busca influir 
en las formas sensoriales de la vista y el tacto del compra-
dor, la experiencia general con la marca y el producto inclu-
yen cualidades éticas que el consumidor percibe sobre su 
producción y el cuidado ambiental del producto (Cueva et 
al., 2020). Esa serie de juicios valorativos del producto están 
cargados de sesgos cognitivos que afectan la decisión final 
del consumidor (Sörqvist et al., 2013). 

Al respecto, el análisis del comportamiento del consumi-
dor se ha enriquecido con la teoría del valor percibido, usa-
da en varios estudios como el de Aragón et al. (2013), quie-
nes argumentaron que es posible obtener más información 
sobre la percepción cuando se focaliza solo en la calidad y 
la satisfacción obtenida. El constructo de valor percibido y 
beneficios ha sido identificado en la literatura de marketing 
como una de las medidas más importantes para obtener una 
ventaja competitiva y se identifica como el indicador más 
importante de las intenciones de recompra del consumidor 
y el aumento del precio (Petrick & Backman, 2002). La pro-
ducción orgánica está entre las características que incre-
mentan el precio y, por tanto, el valor percibido del produc-
to. En esta línea de análisis, Sweeney et al. (1999) afirmaron 
que dichas dimensiones también están en relación directa 
con la categoría del producto, el cliente y el contexto donde 
se presente la valoración del producto; lo que lleva a consi-
derar la necesidad de ampliación de los estudios a diversos 
productos y contextos. 

En algunos estudios de conveniencia, la distinción entre  
conveniencia de servicios y bienes es clara. Por ejemplo,  
Berry et al. (2002) afirmaron que la orientación hacia el valor 
para los consumidores se ha relacionado con el concepto de 
beneficios, e incluye factores como: el tamaño, la conserva-
bilidad, el embalaje y el diseño del producto, que reducen 
el tiempo y esfuerzo de los consumidores en la compra, el 
almacenamiento y el uso del producto.

Entre los beneficios que se consideran importantes para 
los consumidores se incluyen los productos orgánicos, cuya 
producción reduce la cantidad de pesticidas. Es así como el 
beneficio de la salud, el cuidado por el medio ambiente y la 
conciencia de crear alternativas para el desarrollo sosteni-
ble se convierten en factores que influyen en la intención de 
compra de los consumidores (Rana & Paul, 2020; Chu, 2018). 
En la revisión literaria realizada por Katt y Meixner (2020), 

que corresponde veinte años de publicaciones sobre la dis-
ponibilidad a pagar por productos orgánicos, se evidenció 
que la salud y la preocupación ambiental son las principales 
variables que motivan a los consumidores. Igualmente, fac-
tores como la actitud frente al producto, la percepción de su 
disponibilidad y la disposición a pagar influencian el consu-
mo de productos orgánicos (Chekima et al., 2019). 

Ahora bien, alineado con la teoría del valor percibido, 
también se considera el efecto halo como causante de la 
decisión del consumidor, efecto que se produce cuando el 
sentimiento o actitud global frente a una marca, concepto o 
empresa influye en las evaluaciones de los atributos indivi-
duales del producto. Es así como un sujeto puede valorar de 
forma sesgada los atributos influenciado por la impresión 
general que tenga de la marca o etiqueta. Considerando que 
el valor de marca se relaciona con el grado en que las aso-
ciaciones vinculadas al nombre contribuyen a aumentar los 
beneficios percibidos de un producto (EunHa & SooCheong, 
2020). La marca genera una influencia directa en la elección 
final del consumidor, dado que si es reconocida, el produc-
to puede percibirse mejor y el consumidor tiene mayor in-
tención de compra, que si no son reconocidas (Barreiros &  
Oliveira, 2013). 

Entre los aspectos que pueden condicionar la elección 
de compra de los alimentos se pueden considerar: la per-
cepción del sabor, de lo nutritivo o lo saludable, entre otros, 
como se ha observado en algunas investigaciones a nivel in-
ternacional, donde los participantes prueban productos con 
etiquetas que informen sobre su naturaleza de producción 
orgánica o regular, luego se les solicita evaluar sus compo-
nentes nutricionales o de sabor, entre otros aspectos (Lee et 
al., 2013). 

En Colombia, es poca la producción, información y mer-
cadeo de estos productos y, por ende, es necesario que los 
investigadores colombianos adquieran más conocimiento 
sobre los beneficios de los productos orgánicos (Sánchez, 
2017), lo cual implica considerar el consumo responsable y 
el tipo de información que debe darse al consumidor sobre 
estos productos, para aumentar oportunidades de compra. 
En este sentido, como ya se mencionó, una motivación del 
presente estudio es la escasez de investigaciones sobre los 
efectos de los productos orgánicos en los consumidores, por 
ejemplo, aquellos asociados a la etiqueta, así como las valo-
raciones percibidas de sabor y su asociación con la salud y 
cuidado ambiental. 

Otra motivación es describir dichas percepciones, con el 
fin de conocer al consumidor para mejorar la experiencia de 
compra y consumo del producto y ampliar la posibilidad 
de satisfacer al cliente y fidelizarlo, dadas las evidencias so-
bre la forma de valorar los productos. El estudio presenta 
resultados de la percepción del consumidor sobre aspectos 
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asociados a la valoración percibida del café orgánico y regu-
lar, a través de experimentos de campo, desarrollados du-
rante 2019 en la ciudad de Medellín.

De forma específica, el presente manuscrito busca explo-
rar el efecto halo del origen orgánico del café y cómo este in-
fluye en la percepción de los consumidores, por ejemplo, en 
cómo perciben las diferencias en las calificaciones de varia-
bles percibidas, como el sabor agradable, sensación residual, 
así como lo nutritivo, lo saludable del café etiquetado como 
orgánico vs. etiquetado como el regular; también se evalúa 
la influencia de la etiqueta orgánica en dichas valoraciones. 
Así, entre los consumidores de café orgánico vs. consumido-
res de café regular, los primeros lo perciben como más salu-
dable, nutritivo o de mejor sabor. Con el efecto halo se busca 
determinar si se dan mayores calificaciones percibidas en 
la etiqueta orgánica al comparar con su producto enmasca-
rado con otra etiqueta (B), se llevaron a cabo experimentos 
aleatoria y sistemáticamente, entregando vasos de café uno 
por uno; así, el consumidor creerá que son cinco tipos de 
café diferente y en realidad son tres. 

Revisión de literatura

En la elección de los alimentos, el consumo responsa-
ble es otra forma de evaluar a las empresas, socialmente, 
se prefiere consumir alimentos derivados de tecnologías 
limpias para el medio ambiente, que beneficien la salud 
o cuya manufactura no sea contaminante, esto se define 
como consumo verde (Dueñas et al., 2014). En esta línea, de  
Oliveira y Sousa (2020) afirmaron que la creciente preocu-
pación por elegir alimentos más saludables y respetuosos 
con el medio ambiente ha dado origen a una nueva forma de 
consumo: el consumo verde; estrategia, que ha sido adopta-
da por diferentes organizaciones que han identificado esta 
oportunidad de negocio, que ha conducido al surgimiento 
de varias marcas relacionadas con el comercio de este tipo 
de productos. El surgimiento del mercado verde enfoca la 
atención del consumidor en los productos orgánicos, defi-
nidos como productos cultivados con insumos naturales, 
sin pesticidas para promover el desarrollo sostenible, esto 
es parte de una cadena de transformación también limpia 
o amigable con el medio ambiente (Sánchez, 2017). Por con-
siguiente, el producto se percibe mejor cuando las etiquetas 
tienen una adecuada información. Por ejemplo, cuando los 
alimentos se etiquetan como “orgánicos”, los consumidores 
la asocian con una producción libre de pesticidas, con con-
troles más naturales que benefician a los ecosistemas (Lee 
et al., 2013; Sörqvist et al. 2013); por tanto, son productos 
considerados más saludables y amigables con el medio am-
biente (Rana & Paul, 2020; Yormirzoev et al., 2020; Verhoef & 
van Doorn, 2016). 

De esta manera, se ha observado que la información del 
producto puede influir en la percepción de su condición nu-
tricional y ambiental y, por tanto, tiene impactos positivos 
en la intención de comprar (Le & Nguyen, 2020). Al respec-
to, Verhoef y van Doorn (2016) analizaron una muestra de 
compras cercana a 100 000 unidades en el mercado holandés 
e indagaron tendencias de compra de productos con etique-
ta sostenible con el medio ambiente, saludable, o común, 

y encontraron que es alta la elección del producto saludable; 
además, existe una población que asocia el producto soste-
nible con el orgánico e invierten alrededor de un 22% de su 
presupuesto de compra a dichos productos. En la investiga-
ción evidenciaron que se percibe que el contenido de los ali-
mentos orgánicos puede generar a largo plazo mejor salud 
y calidad de vida, lo cual puede justificar un costo más alto 
en dichos productos (Verhoef & van Doorn, 2016). 

En la misma línea, el resultado del metaanálisis reali-
zado por Rana y Paul (2020) evidenció que, en los estudios 
de los últimos 25 años sobre los motivos para la compra de 
productos orgánicos, la salud es el factor que primaba. En la 
misma línea, Katt y Meixner (2020) reportaron que la con-
ciencia ambiental también es un factor influyente. En este 
sentido, la preferencia creciente de productos verdes abre la 
discusión sobre las etiquetas y la información, y se amplía 
la preocupación de los productores y quienes se encargan 
de los empaques y la información de la etiqueta (Fernqvist 
& Ekelund, 2014). Shabbir et al. (2020) revisaron los patrones 
de consumo de productos ecológicos aplicando un cuestio-
nario sobre una muestra de 359 consumidores de estos pro-
ductos, comprados en centros comerciales en los Emiratos 
Árabes Unidos. Recurrieron a la técnica del análisis factorial 
confirmatorio (CFA-Confirmatory Factor Analysis) y mode-
lado de ecuaciones estructurales (SEM-Structural Equation 
Modeling) para inferir sobre incidencias de compra debidas 
a variables como ecoetiquetado, embalaje y marcas ecoló-
gicas, productos ecológicos, como también, preocupaciones 
ambientales. 

Taghikhah et al. (2021) indicaron que algunos factores 
asociados al comportamiento del consumidor son determi-
nantes para los mercados de productos orgánicos, lo cual 
influye en las decisiones de compra de forma planificada 
o impulsiva y no planificada. 

Otro resultado de percepciones saludables lo presen-
ta Sörqvist et al. (2013), estudio en el cual, los participan-
tes probaron cuatro tipos de sabores de bananos, puestos 
en cuatro platos diferentes, dos de ellos marcados con la 
etiqueta ecosaludable, y dos fueron marcados como “con-
vencionales”. Los participantes evaluaron el sabor de cada 
uno de los platos; las conclusiones en el experimento fueron 
confirmadas en un diseño de experimentos factorial (dos 
tipos de banano con dos réplicas), donde se comprueba la 
magnitud del efecto de etiqueta “eco”, mejorando la sen-
sibilidad de sabor, nutrición, valor agregado, así como be-
neficios sobre habilidades mentales, en salud de productos 
orgánicos. Por otro lado, el estudio de Apaolaza et al. (2017) 
demostraron, con un diseño experimental, que, al probar el 
mismo vino, cuando se etiqueta como orgánico, el vino se 
percibe como más fino, más intenso, con más aroma y sabor 
frutal, así como con más textura y mejor cuerpo. En dicho 
estudio, se comprueba el efecto halo en el vino, al evidenciar 
el cambio sensorial que produce la etiqueta del producto. 
Igualmente, se observa un efecto halo sobre la salud cuando 
las marcas se asocian con significados de moralidad y pure-
za, es decir, cuando las marcas se asocian con estos valores 
culturales tienen una influencia en los valores nutricionales 
y los atributos de contaminación, que están relacionados 
con la propiedad saludable del producto (Amos et al. 2021).



Marisol Valencia Cárdenas et al.	 SUMA DE NEGOCIOS, 12(27), 93-103, julio-diciembre 2021, ISSN 2215-910X96

En la misma línea, el café no está lejos de ser percibido 
como nutritivo y con mejores propiedades cuando es orgá-
nico. Este es un alimento popular, por ende, ha motivado 
numerosas investigaciones acerca de sus atributos, sensa-
ciones, ambientes culturales o tipos de café (Barahona et al., 
2020; Spence & Carvalho, 2020; Takahashi et al., 2018), que 
han facilitado la segmentación de dicho mercado (Spence & 
Carvalho, 2020); incluso, el café puede ser parte de los pro-
ductos que se enmarcan en un consumo sostenible, su pro-
ducción puede adaptarse a la producción limpia y orgánica, 
que propende a los derechos a la salud, la no explotación 
de las personas y el medio ambiente, consecuentemente, 
hoy en día el café orgánico tiene clientes con preocupacio-
nes relacionadas con el medioambiente, la salud y la nu-
trición (Maciejewski et al., 2019), facilitando una segmen-
tación de mercados diversos, así como la protección de la 
salud humana. 

Es así como la preocupación por el medio ambiente se 
convierte en un motivante para el consumo de café orgá-
nico, como afirmaron Takahashi et al. (2018) y Spence y  
Carvalho (2020). En la misma línea, Takahashi et al. afirma-
ron que el precio del producto orgánico es más alto que el 
producido de forma regular; sin embargo, los productos que 
usan imágenes o fotos, que indican una producción forestal 
ambiental en la etiqueta, aumentan la intención de la com-
pra del café orgánico. Lee, Bonn y Cho (2015) indicaron que la 
percepción del café orgánico tiene mejores calificaciones de 
nutrición, sabor, y gusto, señalando, además, que los consu-
midores pagan más precio por ellos. 

Madrid y Sempertiga (2019) indicaron que sobre el consu-
mo del café orgánico inciden una conciencia y certificación 
benéfica de producto, así como el precio de venta, al no tener 
alteraciones químicas en su cultivo se comprueba que me-
jora su valor con respecto a los beneficios para medio am-
biente y salud. Santiago et al. (2020) afirmaron que la renta-
bilidad del café orgánico tiene buenas proyecciones, ya que 
se agrega valor al café por sus beneficios, incrementando 
el precio, lo cual garantiza el aumento de los ingresos de los 
productores.

Metodología 

La metodología de investigación fue cuantitativa, con un 
enfoque analítico que permitió realizar inferencias estadís-
ticas a partir de diseños de experimentos, basados en la re-
colección de información de las variables respuesta evalua-
das y los factores explicativos. Los diseños de experimentos 
evaluaron los cambios en las percepciones de las variables 
respuesta como el sabor, lo nutritivo, lo saludable del café, 
cuando este se sirve con etiquetas de orgánico o regular, se-
gún los valores convencionales que ello implica.

Los diseños de experimentos se utilizan en casos que 
requieren de pruebas para determinar el grado de mejora-
miento que puede tener un proceso o variable, cuando se 
controlan algunas condiciones o factores, para realizar una 
medición de respuesta cuantitativa, usando un conjunto de 
experimentos, así como un análisis estadístico derivado de 
dicha recolección de datos (Gutiérrez & de la Vara, 2012). Los 
datos son sistematizados y llevados a un software estadís-

tico, que permite estimar la tabla de análisis de varianza 
(Anova, por su significado en inglés: Analysis of Variance), 
pruebas de diferencias de medias, análisis de efectos y ha-
cer un análisis e inferencias estadísticas. Es el caso de la in-
vestigación para el mejoramiento de procesos orgánicos del 
cultivo de café de Bustamante y Valbuena (2015), o en otros 
casos, en el área de mercadeo y de comercio (Lee et al., 2013).

Lo anterior permitiría señalar aquellos niveles de los 
factores y combinaciones entre estos que optimizan la va-
riable respuesta, con el fin observar e identificar las causas 
que pueden provocar cambios en dicha variable de salida 
como cantidades, niveles, categorías que generan un au-
mento o descenso en esta (Gutiérrez & de la Vara, 2012). En 
especial, el diseño factorial busca establecer cuáles son los 
niveles o combinaciones de los niveles de los factores que 
determinan los resultados más adecuados en una variable 
respuesta. Esta técnica ha sido usada para el análisis de va-
riables cuantitativas continuas, como variables de calidad 
de los productos manufacturados, controlando los factores 
físico-químicos, por ejemplo, con la investigación para el 
mejoramiento de procesos orgánicos del cultivo de café de 
Bustamante y Valbuena (2015), sin embargo, también se ha 
usado en el área de mercadeo y de comercio.

En esta investigación se aplicó un diseño de experimentos 
factorial, considerando entre otros, el factor producto/eti-
queta de café marcado con: A, B, orgánico, regular y C; sin 
informar que A es café regular y B es café orgánico y C es 
un café regular. Para ello se utilizó un diseño experimental 
por variable, en total son cinco diseños, ya que la naturaleza 
de las respuestas es totalmente diferente y no deben estar 
en una sola base de datos, pues tuvieron un tratamiento teó-
rico diferente. 

Un total de 63 consumidores completaron el estudio, eva-
luando la percepción de sabor, la percepción de lo saludable, 
la percepción de sabor natural, la percepción nutritiva y la 
percepción de residual de las cinco muestras de café. Esto 
arrojó un total de 315 datos por cada diseño experimental.

A pesar de que se buscaba controlar los factores elegi-
dos para balancear las muestras de la población, el control y 
balanceo del diseño fue hecho a posteriori, por ello, los parti-
cipantes se eligieron de forma que cumplieran con algunas 
condiciones (Gutiérrez & de la Vara, 2012) y analizando si 
existen interacciones entre el producto etiquetado y los de-
más factores, como el género o el nivel educativo.

La exploración de los factores elegidos permitió deter-
minar si se dan cambios en la respuesta, incorporando en 
la estimación: el Índice de masa corporal (IMC), el género, el 
nivel educativo y la etiqueta del producto, para establecer si 
afectan positiva o negativamente las respuestas de percep-
ción de sabor agradable, natural, sabor residual, percepción 
saludable y nutritivo de los cafés usados en el estudio.

Factores y niveles

1.	Factor producto. Los niveles del tipo de producto son: 
café orgánico- marca MK, vs. café regular- marca MK, 
café tradicional-marca R. El café regular fue etiqueta-
do como “café regular” y “café A” mientras que el café 
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orgánico se etiquetó como “café orgánico” y “café B”, el 
café tradicional marca R se presentó como “café C”.

2.	Factor nivel educativo. Baja educación: bachiller y téc-
nicos. Medio- alta: pregrado y posgrado.

3.	Factor género. Femenino (F) y masculino (M).

4.	Factor niveles de la clasificación de morbilidad. IMC > 25, 
IMC < =25. 

Factores fijos

Se hace un control sobre la temperatura de café usando 
unos termos que faciliten conservarla, en lo posible, para to-
dos los experimentos realizados según la capacidad de los ter-
mos, que era aproximadamente de 21 vasos de cartón. No se 
les agrega azúcar, para no alterar las condiciones de la bebida.

Variable respuesta

Se consideran cinco variables respuestas asociadas con 
las percepciones analizadas: sabor agradable, saludable, 
nutritivo, sabor natural y sabor residual, usando una escala 
Likert 0 a 10, la cual surte un proceso de transformación con 
una potencia, por calibración, para lograr la aproximación 
a la distribución normal. 

Procedimiento

El tipo de café fue servido en vasos de cartón aleatoria-
mente, a los participantes se les presentó el café y se les 
mostró la etiqueta del producto ubicando cada vaso servido 
en la posición que corresponde: A, B, orgánico, regular, C.

El participante hizo la primera prueba y el entrevistador 
realizo las preguntas. Después, tomó un neutralizador como 
galleta o agua, esperó y tomó el segundo café, respondiendo 
las mismas preguntas y, así sucesivamente, hasta comple-
tar las tomas durante un lapso aproximado de media hora 
por persona.

Población

La población participante fue 65 personas, con edad me-
dia de 34.6 años (sd=11.8), sin embargo, por ausencia de al-
gunos datos, quedaron 63, de estos hubo 33 mujeres (edad 
media de 35, sd=10.5) y 30 hombres (edad media 34, sd=13.2), 
unas cantidades relativamente balanceadas. Debido a que 
las cinco variables respuesta deben ser comparadas a partir 
de los mismos participantes, los datos de la base aumenta-
ron a 315, pero las pruebas fueron independientes, ya que se 
usaron un alimento neutralizador entre las tomas de cada 
café. La independencia de las muestras se determinó usan-
do las pruebas de Box Pierce.

Análisis de resultados

La calificación media del producto orgánico fue mayor 
en todas las dimensiones, comparado con los demás, lo cual 
mostró la preferencia hacia este, a pesar de que el producto 

B es el mismo, pero no es percibido como tal por no tener 
dicha etiqueta (tabla 1).

Tabla 1. Promedio aritmético por variable y por tipo de pro-
ducto

Producto Sabor Saludable Natural Nutritivo Residual

A 5.67 5.44 6.08 5.20 5.92

B 5.08 4.74 5.56 4.74 5.08

C 4.78 4.88 5.43 5.02 4.94

Orgánico 7.00 6.64 7.11 6.21 7.24

Regular 5.24 4.62 5.61 5.08 4.77

Total general 5.56 5.26 5.96 5.25 5.59

Fuente: elaboración propia.

La etiqueta con un mayor promedio percibido de califica-
ciones en todas las características fue la de ‘orgánico’, pero 
no ocurre para la etiqueta ‘B’, que también es café orgánico, 
a pesar de que los consumidores desconocían esta informa-
ción. En el caso del café etiquetado como ‘regular’, este tuvo 
valores un poco inferiores a los de la etiqueta A. 

En la figura 1 muestra también cómo el café orgánico tuvo 
una valoración media más alta que los demás cafés. Además, 
sus intervalos de confianza se encontraron también por en-
cima de la mayoría de las demás valoraciones por café.

Los gráficos se realizaron en Excel, con sus intervalos de 
confianza (límite inferior y superior) en la escala de califi-
cación de cada valor percibido, comparados contra el pro-
ducto. En la figura 1 se apreció cómo la escala e intervalo 
de confianza para las medias en el café orgánico evidente-
mente estaban por encima de los demás tipos de café, en la 
mayoría de las variables respuesta evaluadas.

La tabla 2 indicó que el valor p de todas las pruebas de Box 
Pierce (columna 3) fue mayor del 5%, aceptando la hipótesis 
nula sobre la correlación en cada variable respuesta respec-
tiva, lo cual indicó que no se presenta ninguna variable res-
puesta con efecto de correlación, el neutralizador usado en 
las pruebas sí facilitó la independencia de las pruebas y dio 
validez al método de estimación usado, no hay autocorrela-
ción o dependencia entre las respuestas. 

Tabla 2. Pruebas de Box Pierce para las variables respuesta

Variable Estadístico Valor p

Percepción de sabor agradable 0.5845482 0.4445351

Percepción saludable 3.149716 0.07594016

Percepción de sabor natural 0.7203353 0.3960339

Percepción de nutritivo 3.7681 0.0522418

Percepción de sabor natural 0.01632069 0.8983449

Fuente: elaboración propia.

Diseños de experimentos

Se presentarán los resultados exploratorios con el dia-
grama de cajas y bigotes, seguido de las estimaciones de la 
tabla Anova y las pruebas de diferencias de medias de Tukey. 
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En primer lugar, para la variable respuesta sabor, después se 
mostrará una síntesis de los resultados para las cuatro res-
puestas adicionales.

Es importante señalar que, a pesar de incluir los diferen-
tes factores en la exploración, si estos no eran significativos 
debido a que su valor p era superior al nivel de significancia 
del 5%, dicho factor era desestimado, quedando únicamente 
los factores significativos.

Primer variable respuesta: sabor
Diagrama de caja

La figura 2 muestra el diagrama de caja realizado en Ex-
cel, entre la valoración de sabor agradable y las categorías 
de las etiquetas del café, apreciando en estos que el orgáni-
co genera unas medidas que se encuentran por encima de 

las percepciones de las demás calificaciones para los otros 
tipos de café, principalmente, mayores que el C y el regular. 
A pesar de que la etiqueta B corresponde al café orgánico, 
aparentemente, esta no se percibe superior a ninguna de las 
demás etiquetas. Lo anterior sugiere que es la etiqueta con 
la denominación orgánica, la que induce a calificarlo como 
mejor sabor. 

La tabla de análisis de varianza (tabla 3) muestra la sig-
nificancia del factor producto, tal cual como se observa en 
el valor de probabilidad P, el cual se aprecia en la última 
columna. Pesticidas es un factor de bloqueo (no controla-
do) que es eficiente para aumentar la eficiencia del diseño 
de experimentos, pues estadísticamente la prueba aportó 
a la explicación de varianza, porque es significativa, sin 
embargo, no es de interés determinar la diferencia de sus 
medias.

Tabla 3. Tabla de análisis de varianza para la variable res-
puesta sabor percibido

 
Suma  

de cuadrados
Grados de 
libertad

Valor F
Valor P  
Pr(>F)

(Intercepto) 47 111.00 1.00 103.57 2.2e-16 ***

Producto 27 082.00 4.00 14.88 3.799e-11 ***

Pesticidas  4122.00 1.00 9.06 0.002823 **

Residuales 142 373.00 313.00   

Fuente: elaboración propia.

En el caso de otros factores, IMC (dos niveles) no resultó 
significativo, como tampoco el nivel educativo y género en 
este diseño. 
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Figura 1. Gráficos de medias 

Fuente: elaboración propia.
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Prueba de Tukey sobre diferencia de medias

En la tabla 4 se muestran las categorías de las medias de 
las variables respuesta transformadas usando el esquema 
de Tukey. Cada diferencia en la segunda columna es la res-
ta del valor promedio de la percepción del sabor agradable en-
tre dos niveles (B-A media de etiqueta B menos la de etiqueta 
A), la tercera es el límite inferior de cada uno de los intervalos 
de confianza de las diferencias de medias, en la tercera, el lí-
mite superior, seguido del valor p con el cual se prueba si es 
significativa dicha diferencia, ya que, si es menor del 5% de 
significancia o nivel de error, se concluyó que es significativa. 
Las líneas señaladas con negrilla indican que el café orgánico 
presenta una calificación de mejor sabor que el otro con el 
que compara, con respecto a los tipos A, B y C respectiva-
mente. Sin embargo, se aprecia que no hay diferencia entre 
el sabor percibido de los cafés regular y orgánico.

Tabla 4. Tabla de diferencia de medias de Tukey

Niveles
Diferencia 
de medias

Límite 
inferior

Límite 
superior

Valor p

B-A -2.67 -13.05 7.72 0.96

C-A -8.87 -19.30 1.55 0.14

Orgánico-A 17.83 7.44 28.21 0.00

Regular-A -4.45 -14.80 5.89 0.76

C-B -6.21 -16.59 4.18 0.47

Orgánico-B 20.49 10.15 30.84 0.00

Regular-B -1.79 -12.09 8.52 0.99

Orgánico-C 26.70 16.32 37.09 0.00

Regular-C 4.42 -5.93 14.77 0.77

Regular-orgánico -22.28 -32.59 11.98 0.00

Fuente: elaboración propia.

Así, el factor producto o etiqueta genera la diferencia 
principal en las calificaciones percibidas, lo que muestra el 
efecto halo en la variable respuesta sabor percibido, es decir, 
el consumidor se deja persuadir de la existencia de etiqueta 

orgánica, para aumentar en gran medida la calificación de 
este producto.

Resultados resumidos de tablas Anova para todos los diseños 
de experimentos realizados

Aquí se presenta una compilación para resumir los re-
sultados de los análisis de los diseños experimentales para 
cada una de las respuestas de percepción medidas, aspec-
tos que facilitan comprobar que se presenta una alteración 
en los consumidores a partir de la presentación de la eti-
queta orgánica del café, a pesar de que la tipo B sea el mis-
mo café.

La síntesis de análisis de varianza de los diseños de ex-
perimentos se muestra en la tabla 5. En resumen, no exis-
tían muchos factores significativos para las explicaciones de 
las diferencias encontradas, ya que solo predomina el pro-
ducto o etiqueta.

El resultado anterior muestra que el producto (etiqueta 
del café) prevalece como el principal factor que genera las 
diferencias en las percepciones de todas las respuestas, in-
cluso, solo el género o nivel educativo pueden tener inciden-
cias, así como conocimiento de la definición de pesticidas.

Intervalos de confianza para la diferencia de las medias por 
cada variable respuesta evaluada

La tabla 6 muestra los límites de los intervalos de con-
fianza para la diferencia de medias de Tukey, estimados con 
un nivel de confianza del 95%, donde por cada respuesta en 
el respectivo par de medias comparadas se muestra el límite 
inferior y superior, indicando que en la mayoría de los casos, 
el café con etiqueta orgánica tuvo mayor calificación media, 
comparado con los demás tipos de etiquetas de café, incluso, 
mayores que los del tipo B, ya que el límite inferior (lower), 
tiene el mismo signo del límite superior (upper), mostrando 
que no es probable la ocurrencia del cero o la igualdad entre 
medias. En la respuesta de percepción se exceptuó el sabor 
agradable, donde se encuentra igualdad de percepción entre 
la etiqueta regular y la orgánica. 

Tabla 5. Síntesis de resultados de la tabla Anova para los 5 diseños de experimentos

Diseño de experimentos Respuesta Factores significativos Estadístico y valor p

1 Percepción de sabor agradable
Producto F=14.88, Vp=~0.00

Pesticidas* F=9.06, Vp=0.003

2 Percepción de saludable
Producto F=117.6 Vp=~0.00

Pesticidas* F=4.2 Vp=0.04

3 Percepción de sabor natural
Producto F=8, Vp=0.000004

Nivel educativo F=8.87, Vp=0.0031

4 Percepción sabor nutritivo
Producto F=4.4, Vp=0.00175

Género F=11.2; Vp=0.00093

5 Percepción de sabor residual
Producto F= 16.74, Vp=~ 0.00

Nivel educativo F=0.317, Vp=0.6

Fuente: elaboración propia.

* Factor de bloqueo sobre conocimiento de la definición de pesticidas.
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Las diferencias significativas entre la media percibida de 
la etiqueta de café orgánico superior a las demás tipologías 
se señalan en negrilla en la tabla 6. Mientras tanto, el café 
con etiqueta B no es superior a ninguna otra etiqueta de 
café. Para todas las variables respuesta relativas a las califi-
caciones percibidas, se demostró que es el factor producto o 
etiqueta, el que genera la diferencia principal, lo que mues-
tra el efecto halo, indicando que el consumidor se deja per-
suadir de la existencia de etiqueta orgánica, para aumentar 
en gran medida la calificación de este producto en todas sus 
percepciones, aspecto que tiene más incidencia que los de-
más factores: nivel educativo, género e IMC.

Las pruebas de validación de supuestos de los residuales 
de todos los diseños experimentales estimados se presen-
tan en la tabla 7. Los valores P (en ambas pruebas) dieron 
valores de 2% en adelante, que fueron mayores al nivel de 
significancia 1%, lo que permite inferir que hay distribución 
normal y homocedasticidad para todos los residuales. Res-
pecto a la prueba de Levene, la varianza de los residuales fue 
constante u homocedástica. 

Lo anterior muestra que con las transformaciones de las 
variables respuesta, como correcciones por continuidad para 
la escala ordinal Likert utilizada, se encuentra un comporta-
miento adecuado que valida todos los resultados mostrados.

Discusión

Los resultados permiten inferir la forma en que la eti-
queta orgánica utilizada en el empaque del café produce un 
efecto halo al predisponer la elección del consumidor. Una 
vez que el café etiquetado como orgánico es elegido como 
de sabor más agradable y natural, con mayor valor residual, 
más saludable y, en menor medida, más nutritivo, sobre casi 
todos los demás tipos de etiquetados, no obstante, como ya 
se ha mencionado, uno de ellos se etiquetó diferente (B), este 
era el mismo café orgánico original.

Históricamente, autores como Asch (1946), Nisbett y  
Wilson (1977), Lachman y Bass (1985) y Argüelles et al. (1999) 
han develado que la percepción del consumidor puede depen-
der del contenido o información que conozcan del producto, 
es decir, que el efecto halo muestra la tendencia del con-
sumidor a evaluar los diferentes atributos de un producto 
de manera sesgada, influenciado por la información general 
que se tiene del mismo, en ese sentido, los resultados de este 
estudio permiten inferir que la etiqueta orgánica utilizada 
en el empaque del café produce un efecto halo al predispo-
ner la elección del consumidor debido a que dicho café eti-
quetado es elegido como de sabor más agradable y natural, 
con mayor valor residual, más saludable, y en menor medi-
da, más nutritivo, sobre casi todos los demás tipos de eti-
quetados, no obstante que uno de ellos se etiqueta diferente, 
siendo el mismo café orgánico original (el etiquetado como 
B), el cual no se percibe con tales calificaciones óptimas; lo 
anterior evidencia la incidencia del efecto halo al inducir a 
una generalización errónea a partir de la presencia de una 
etiqueta verdadera y de otra falsa (omitiendo la orgánica), lo 
que es consecuente con los hallazgos de otros investigado-
res como De Sousa et al. (2020) quienes usan el mismo café 
en todos sus experimentos y encuentran mejor percepción 

Tabla 6. Intervalos de confianza de diferencia de medias

Categorías

Percepción de sabor 
agradable

Percepción  
saludable

Percepción  
natural

Percepción  
nutritiva

Percepción de sabor 
residual

Lower Upper Lower Upper Lower Upper Lower Upper Lower Upper

B-A -13.05 7.72 -3.96 2.12 -7.98 4.65 -2.83 2.09 -6.19 1.55

C-A -19.30 1.55 -4.41 1.69 -10.22 2.46 -2.65 2.28 -7.23 0.53

Orgánico-A 7.44 28.21 0.51 6.59 1.16 13.78 0.30 5.24 2.15 9.92

Regular-A -14.80 5.89 -4.93 1.12 -9.57 3.01 -2.69 2.21 -7.92 -0.22

C-B -16.59 4.18 -3.48 2.60 -8.52 4.11 -2.28 2.64 -4.90 2.84

Orgánico-B 10.15 30.84 1.44 7.50 2.85 15.43 0.68 5.60 4.49 12.23

Regular-B -12.09 8.52 -4.00 2.03 -7.88 4.65 -2.31 2.57 -5.59 2.09

Orgánico-C 16.32 37.09 1.87 7.95 5.03 17.66 0.49 5.43 5.50 13.27

Regular-C -5.93 14.77 -3.57 2.48 -5.70 6.88 -2.51 2.39 -4.57 3.13

Regular-orgánico -32.59 11.98 -8.47 -2.43 -17.02 -4.49 -5.46 -0.56 -13.96 -6.25

Fuente: elaboración propia.

Tabla 7. Valores p de las pruebas de validación de supues-
tos de los residuales

Variable  
respuesta

Prueba de  
distribución normal 

de Jarque Bera 

Prueba de  
homocedasticidad de 
varianza de Levene

Valor p Valor p

Percepción de  

sabor agradable
0.02189 0.0207

Percepción  

de saludable
0.02481 0.3966

Percepción de  

sabor natural
0.1987 0.251

Percepción  

de nutritivo
0.5278 0.807

Percepción de  

sabor residual
0.06939 0.4199

Fuente: elaboración propia.
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aquellos con etiqueta congruente, y en el de Rupprecht et 
al. (2020) que encuentran efectos diferenciados, siendo más 
confiables las etiquetas dadas por expertos comparado con 
otras, que, en último término, influye en las intenciones de 
conducta del consumidor. 

La investigación realizada alimenta la base informativa 
sobre el valor de la identidad de los productos orgánicos en 
la literatura de marketing, contribuyendo al cuerpo de cono-
cimiento sobre la teoría del valor percibido y el efecto halo 
en el sector cafetero. Se corrobora cómo el valor percibido 
es un buen predictor de la intención de consumo por los 
beneficios personales directos como el sabor, salud y nutri-
ción de productos orgánicos, en línea con Petrick y Backman 
(2002) y con EunHa y SooCheong (2020). Consecuentemente, 
es un hallazgo importante para que los empresarios de este 
sector canalicen las estrategias para la promoción del café 
orgánico focalizando esfuerzos en su sabor y características 
saludables y enfatizando en el consumo de café orgánico por 
su orientación al cuidado de la salud y del medio ambiente. 

La evidencia estadística dada en el estudio, acerca de las 
preferencias de los consumidores por el café orgánico, abre 
un camino hacia el fortalecimiento de este tipo de productos, 
información de su contenido y oportunidades, para producto-
res y distribuidores en Colombia, fortaleciendo la producción 
orgánica enfocada en la mejora de hábitos alimenticios. 

Conclusiones

En el artículo presentamos una evaluación de los cam-
bios en las percepciones que tienen los consumidores sobre 
el sabor, lo nutritivo y lo saludable del café orgánico. Se eligió 
el café, en primer lugar, por su importancia en la economía 
del país, además de ser un producto de consumo cotidia-
no; en segundo lugar, porque se esperaba más conocimiento 
valorativo de sus propiedades y por la falta de estudios de 
esta naturaleza en el contexto colombiano. Se cuantificó la 
valoración enfrentando al consumidor a dos tipos de café: 
orgánico y regular. El diseño del experimento brindaba al 
consumidor cinco cafés que nombramos: A, B, C, regular y 
orgánico para valorarlos; pero, los cafés A y C eran regula-
res (uno de marca reconocida y otro de menos calidad), el B 
era un café orgánico. Los productos que se encontraban en-
mascarados con el nombre de café A, B o C permanecieron 
sin ser revelados a los participantes. Así, fueron 63 personas 
que completaron los 5 experimentos de campo en ambiente 
no controlado; el estudio contó con 315 datos por persona y 
315 datos por experimento. Se realizaron cinco diseños. El 
método cuantitativo aplicado fue un diseño de experimen-
tos factorial, donde uno de los factores era el producto con 
su correspondiente etiqueta, así como otros menos signifi-
cativos como género, nivel educativo, IMC, para explicar las 
cinco variables respuesta. 

Acorde con los resultados, es evidente que la etiqueta 
orgánica en los experimentos de toma de café produce un 
efecto halo que indica la preferencia del consumidor. Esto 
implica que el café etiquetado como orgánico se relaciona 
con sabor agradable y natural, con mayor valor residual, más 
saludable, y sin ser menos importante, se percibe como más 
nutritivo, sobre casi todos los demás tipos de etiquetados. 

Esto ocurre a pesar de que enmascaramos la información 
sobre la tipología de los cafés. En este sentido, confirmamos 
que la etiqueta influencia la valoración que los consumido-
res tienen en cuanto al sabor, lo nutritivo y lo saludable del 
café, en el contexto colombiano. 

Lo anterior se evidencia tanto en estadísticas básicas de 
promedios del producto etiquetado como orgánico, mayor 
en todas las dimensiones de respuesta, así como en las di-
ferencias de medias comprobadas con las inferencias de los 
diseños experimentales. El resultado muestra que el café or-
gánico tiene calificaciones más altas, de forma significativa, 
que las otras etiquetas de café; en ningún caso se presenta 
esto mismo para el café tipo B, que es realmente orgánico, 
acorde con la metodología usada, ya que se enmascara dicha 
etiqueta entre las que se usaron para identificar cada café 
tomado. De acuerdo con el resultado de la tabla de análisis 
de varianza, en todos los casos se concluye que el factor tipo 
de producto/etiqueta es altamente significativo y, en algu-
nos casos, también lo es el género, nivel educativo o pesti-
cidas, pero no se encuentra el IMC relevante. En caso de la 
percepción saludable, el factor de bloqueo del conocimiento 
acerca de la ausencia de pesticidas en los productos orgáni-
cos (no controlado) también tiene incidencia.

Desde una perspectiva práctica, este trabajo se ha foca-
lizado en el café, un producto agroalimentario importan-
te para la generación de empleo y la balanza comercial de  
Colombia; además de ello, es orgánico, producto de alto po-
tencial de crecimiento y que encaja a la perfección en una 
categoría amigable con el ambiente, lo que proporciona un 
alto valor agregado a las empresas del sector.

Estos resultados tienen fuertes implicaciones para la 
gestión y el desarrollo de estrategias de marketing al identi-
ficar los elementos significativos y de mayor peso a la hora 
de elegir una etiqueta de café como la de mejor valoración 
global. En este caso, los contenidos de los productos orgáni-
cos son fundamentales para dar valores agregados a los pú-
blicos más interesados en la nutrición, beneficios en salud, 
así como un buen sabor de café.

Por último, frente a las limitaciones del estudio referidas 
al carácter aproximado de la medición del efecto halo, de-
bido a que no se analizan atributos intangibles asociados a 
la percepción de los productos orgánicos, se deben realizar 
estudios que analicen múltiples dimensiones, así como des-
de la perspectiva de expertos, la empresa, los distribuidores 
e inversionistas, porque de acuerdo con Holbroock (1992), 
todos los procedimientos de medición de valor de marca 
están matizados por la imposibilidad de recoger todos los 
aspectos y percepciones que ocurren sobre el fenómeno. No 
obstante, esta investigación es un importante aporte para 
el desarrollo de innovación en contenidos de marketing, fa-
voreciendo el consumo de productos orgánicos saludables, 
desarrollando posicionamiento y fidelidad, pero, además, 
aportando al desarrollo de productos del sector primario 
con enfoque en desarrollo sostenible.
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