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Estudio de los factores extrínsecos e intrínsecos sobre la aceptabilidad del té de kombucha 

en jóvenes universitarios 
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1 Escuela Profesional Ingeniería de Industrias Alimentarias - Facultad de Ingeniería y 

Arquitectura - Universidad Peruana Unión. Lima – Perú 

Resumen 

La ciencia sensorial y del consumidor desempeña un papel crucial para entender la aceptación 

de nuevos productos alimenticios permitiendo mejorar su posicionamiento en el mercado. En el 

Perú, las bebidas carbonatadas son consumidas entre los jóvenes con educación media o alta de 

zonas urbanas. Además, se ha incrementado el consumo de bebidas tradicionales saludables 

como el té de Kombucha. El objetivo fue identificar la influencia de los factores extrínsecos e 

intrínsecos sobre la percepción sensorial de la bebida de Kombucha en jóvenes universitarios. 

Las evaluaciones se realizaron en tres condiciones: ciegas, esperada e informada utilizando seis 

productos de diferentes marcas (M1 a M6). Los resultados mostraron que tanto los atributos 

sensoriales como emocionales influyen en la percepción del producto. Se identificaron entre 

cuatro y cinco grupos para los atributos sensoriales y emociones. La cantidad de atributos y 

emociones seleccionados en condiciones a ciegas seleccionada es menor comparado con las 

condición esperada e informada, por lo que las condiciones influyen en la descripción sensorial 

del producto. Los comentarios positivos fueron probióticos, salud y artesanal, en términos 

negativos fue olor, sensación irritante y retrogusto. Las muestras M5 y M6 generaron emociones 

positivas, las cuales se describieron con olor frutal, frescura y facilidad de consumo, mostrando 

mayor aceptabilidad, intención de compra y preferencia.  

Palabras claves: Bebida, sensorial, probiótica, intención de compra y aceptabilidad. 

 

1. Introducción  

La venta de bebidas en el mercado mundial estima un crecimiento promedio anual del 8% entre 

2022 y 2025, durante los últimos años los consumidores buscan opciones más saludables, como 

té listo para beber, y la kombucha ha ganado popularidad en estos últimos años a nivel mundial 

por sus beneficios a la salud, de modo que se espera un aumento en sus ventas globales de 1.2 mil 

millones (2018) a 3.5 mil millones US$ (2025) (Valdiviezo, 2022). Por otro lado, debido a la 

pandemia de COVID-19, la demanda de bebidas funcionales aumentó en diversos países, dando 

como resultado una mayor producción de kombucha en el mercado global, sin embargo, para los 

continentes como Norte América, Asia y Europa el tamaño de mercado es mucho mayor en 

comparación con los países de América del Sur, donde se puede observar una oportunidad de 

crecimiento en este producto (Mordor Intelligence, 2022).  

El consumo per cápita de bebidas con mayor preferencia por la población peruana es de 67, 12 y 

2 litros de gaseosa, jugo e hidratantes, respectivamente (Huerta, 2018). Las zonas urbanas tienen 

mayor consumo de bebidas azucaradas listas para beber y el nivel educativo medio y alto muestran 

el mismo comportamiento, siendo los jóvenes (18-39 años) los que realizan una mayor ingesta de 

estos productos (Guzman-Vilca et al., 2022). En el mercado peruano encontramos el ingreso de 

una bebida tradicional denominado té de kombucha como alternativa saludable en reemplazo de 

gaseosas u otras bebidas procesadas (Diario Perú 21, 2022; Wang et al., 2020).  

https://www.mordorintelligence.com/es/industry-reports/kombucha-market


Para la identificación de las barreras de aceptación en los productos alimenticios que son nuevos 

en el mercado, es fundamental tener en cuenta la ciencia del consumidor y la aplicación de pruebas 

sensoriales, debido a que al momento de realizar la selección y consumo de dichos alimentos, el 

cerebro inicia una serie de procesos psicológicos o físicos, que resulta en una interpretación de la 

información visual presentada previamente (Piqueras & Spence, 2015) (Giacalone et al.,  

2022).Cuando el consumidor esta ante un producto con el cual no está familiarizado, puede 

resultar en una respuesta sensorial negativa en el gusto general, lo cual es una característica propia 

de los alimentos nuevos en el mercado que generan una alteración en las expectativas del 

consumidor (Fiorentini et al., 2020). Kim & Adhikari (2020) señalaron que no existe ninguna 

investigación que haya trabajado exclusivamente el área sensorial del té de kombucha. En vista 

de que la información existente sobre la percepción del consumidor acerca del producto es escasa, 

se puede generar diversas respuestas sensoriales.  Para lograr el éxito del producto, no solo se 

debe medir la aceptabilidad mediante una escala hedónica, sino también tener en cuenta los demás 

aspectos del producto para tener una respuesta que sea completamente fiable (Ng et al., 2013).  

En la evaluación sensorial se realizan distintas pruebas con el fin de conocer la experiencia del 

consumidor, para obtener respuestas más verídicas y completas se consideran los factores 

extrínsecos (empaque, información y precio) e intrínsecos (sabor, aroma y textura) en la 

evaluación del producto alimenticio, puesto que el consumidor genera un mayor vínculo 

emocional con el empaque respecto al sabor (Gunaratne et al., 2019). Por otro lado, existen 

diversos factores no sensoriales vinculados a la selección de productos alimenticios, como las 

emociones, caracterizadas por ser reacciones fisiológicas evocadas al momento de elegir o 

consumir un alimento o bebida, lo cual lo hace un factor crucial en el comportamiento y 

aceptación del consumidor (Samant & Seo, 2020). Es importante para una mayor previsibilidad 

en la elección y compra del consumidor, conocer las respuestas sensoriales y emocionales, ya sea 

de forma independiente o combinada (Kim et al., 2023). Conocer las sensaciones provocadas y 

alinearlas, fortalece la marca, ayuda a los fabricantes a comprender problemas de desempeño que 

puedan estar originándose e identificar que factor sensorial presenta carencias (Spinelli et al., 

2015). La presente investigación tuvo como objetivo identificar la influencia de los factores 

extrínsecos e intrínsecos sobre los descriptores sensoriales, aceptabilidad y preferencia de la 

bebida de kombucha en universitarios mediante evaluaciones en condiciones ciegas, esperadas e 

informadas.  

2. Materiales y métodos  

2.1. Muestra 

Los productos que fueron seleccionados para el desarrollo del análisis sensorial son seis bebidas 

de kombucha de marcas peruanas con mayor tiempo en el mercado: Marca 1 (M1), Marca 2 

(M2), Marca 3 (M3), Marca 4 (M4), Marca 5 (M5) y Marca 6 (M6). Todas las bebidas tuvieron 

como base el sabor a jengibre. En la Tabla 1 se presentan las diferentes marcas utilizadas con sus 

respectivos ingredientes para su producción. 

2.2. Participantes  

Se trabajó con 200 panelistas no entrenados (103 mujeres y 97 varones) de un rango de edad de 

18 a 50 años. Todos los participantes se informaron sobre la prueba y dieron su consentimiento 

informado. Los participantes fueron reclutados de las diferentes facultades de la Universidad 

Peruana Unión. El protocolo utilizado en este estudio fue aprobado por el comité de ética de la 

FIA con número 2022-CEFIA-019. 

 

 

Tabla 1. Ingredientes de las diferentes marcas de bebidas de Kombucha sabor a jengibre 



Bebida de Kombucha 

sabor a jengibre 
Ingredientes 

Marca 1 (M1) 

Agua filtrada, panela ecológica, zumo de frutas y/o 

hierbas ecológicas (jengibre), té orgánico (Camellia 

sinensis) y cultivos de kombucha. 

Marca 2 (M2) 
Agua purificada, cultivos de kombucha, limón rugoso, 

kión, té verde, azúcar y edulcorante SIN 960a. 

Marca 3 (M3) 
Agua purificada, panela orgánica, té verde, cultivos de 

kombucha, limón y kion. 

Marca 4 (M4) 
Jengibre, agua purificada, stevia, probióticos y 

enzimas. 

Marca 5 (M5) 
Agua filtrada purificada, kombucha, azúcar integral, té 

verde y jengibre 

Marca 6 (M6) Té fermentado con pulpa de piña, hoja de coca y kión. 

 

2.3. Metodología 

Las muestras se presentaron bajo tres condiciones: condición ciega, condición esperada y 

condición informada. Las bebidas utilizadas para la condición ciega e informada fueron servidas 

en vasos descartables. Se utilizó 20 ml del producto y cada muestra se etiquetó con un código de 

tres dígitos aleatorizados. Las imágenes de cada producto se presentaron de manera 

independiente para las condiciones esperadas e informadas (Mehta et al., 2022).  

2.1.1. Condiciones de evaluación de las muestras 

2.1.1.1. Condición ciega 

La evaluación en condición ciega consistió en servir el producto a una temperatura de 5°C en el 

vaso de plástico descartable, y se pidió a los participantes evaluar la aceptabilidad general de las 

muestras presentadas de manera aleatoria con una escala de 9 puntos y señalar la intención de 

compra en una escala de 5 puntos. Además, se indicó que deben seleccionar los atributos que 

consideren adecuados para describir cada muestra y calificar la intensidad de las emociones 

provocadas en ese momento (Andreson et al., 2022; García, 2017; Mehta et al., 2022).  

2.1.1.2. Condición esperada 

En la condición esperada se mostró la imagen del producto en orden aleatorio y se solicitó a los 

participantes a expresar su aceptabilidad general e intención de compra. Además, seleccionaron 

los descriptores sensoriales e indicaron la intensidad de las emociones provocadas por las 

imágenes de cada muestra (Varela et al., 2010; Mehta et al., 2022). 

2.1.1.3. Condición informada 

La condición informada presentó de manera conjunta la imagen de producto y la muestra servida 

en el vaso descartable. Los participantes evaluaron la aceptabilidad e intención de compra, 

seleccionaron los términos sensoriales y calificaron la intensidad de las emociones provocadas 

por el producto. Finalmente, en esta etapa se realizó una prueba de preferencia por ordenación 

de las muestras de menor a mayor y preguntas abiertas a los participantes (Varela et al., 2010; 

Mehta et al., 2022). 

 

 



2.1.2. Evaluaciones sensoriales realizadas en las distintas condiciones 

2.1.2.1. Aceptabilidad 

La ficha de evaluación para la aceptabilidad se utilizó una escala hedónica de 9 puntos: 1 (Me 

disgusta extremadamente), 2 (Me disgusta mucho), 3 (Me disgusta bastante), 4 (Me disgusta 

ligeramente), 5 (Ni me gusta), Ni me disgusta), 6 (Me gusta Ligeramente), 7 (Me gusta bastante), 

8 (Me gusta mucho), 9 (Me gusta extremadamente) para conocer el nivel de agrado o desagrado 

de la bebida (Xia et al., 2020). La prueba de escala de 9 puntos es la más recomendada para la 

mayoría de los estudios donde se tiene como fin determinar las diferencias existentes entre 

productos para su aceptación. Se solicito a los participantes evaluar las muestras codificadas del 

producto de interés, donde indicaran cuanto es su agrado para cada muestra (Ramírez, 2012).  

2.1.2.2. Preguntas Abiertas 

Para la realización de preguntas abiertas se solicitó el comentario que tiene el consumidor acerca 

del producto. Los participantes escribieron como mínimo tres palabras que sientan que identifica 

tres aspectos positivos y negativos para cada muestra respectivamente (Valera & Gastón, 2016).  

2.1.2.3. Análisis descriptivo preguntas CATA 

Se entregó a los consumidores una ficha de CATA para que identificarán los descriptores 

característicos para cada una de las muestras. Se utilizaron 37 términos sensoriales, donde se 

evaluaron cinco categorías: 8 de apariencia (partículas visibles, textura homogénea, color dorado, 

color amarillo verdoso, viscoso, líquido, color claro, turbio), 3 de olor (aroma dulce, olor frutal, 

olor herbal), 3 de textura (espeso, carbonatado, espumoso), 14 de sabor (sabor vegetal, terroso, 

floral, agrio, salado, sabor suave, ácido, sabor té, dulce, agridulce, amargo, sabor a vinagre, sabor 

artificial, sabor intenso)  y 9 de palatabilidad (astringente, sabor picante, irritante para la garganta, 

retrogusto, fácil de beber, afrutado, fuerte sabor a hierba medicinal, fresco, revestimiento bucal). 

Los términos fueron obtenidos y seleccionados a partir de diferentes estudios de investigación 

(Andreson et al., 2022; Song et al., 2021; Kataoka et al., 2004; Song et al., 2023; Barker & 

McSweeney, 2021). El método Check- All- That- Apply (CATA) es el más aplicado para conocer 

las características sensoriales de los productos, ya que minimiza el tiempo permitiendo obtener 

respuestas rápidas por parte del consumidor, permitiendo conocer con mayor exactitud los 

atributos más relevantes del producto (Chávez et al., 2022). 

2.1.2.4. Descripción de emociones  

Para conocer la respuesta emocional del participante se empleó los descriptores del EsSense25. 

Se evaluó 16 emociones positivas (activo, aventurero, tranquilo, entusiasta, libre, bueno, afable, 

feliz, interesado, alegre, cariñoso (término no considerado), nostálgico, agradable, satisfecho, 

seguro y cálido), 3 emociones negativas (aburrido, disgustado y preocupado) y 6 términos 

emocionales no clasificados (agresivo, culpable, templado, dócil, comprensivo y salvaje). Para 

evaluar cada emoción se presentó una escala de 5 puntos con el enunciado “nada” ubicado al 

lado izquierdo y “extremadamente” al lado derecho (Yang et al., 2020).  

2.1.2.5. Intención de compra 

Para la evaluación de intención de compra por parte del participante se hizo uso de una escala de 

5 puntos: 1 (No lo compraría), 2 (Posiblemente no lo compraría), 3 (Tal vez lo compraría), 4 

(Posiblemente lo compraría) y 5 (Sí lo compraría) (Paucar et al., 2016). Las pruebas para evaluar 

la intención de compra son usadas en una escala de 5 puntos usualmente. La decisión de compra 

está relacionada con la elección de un producto, tomando en cuenta tanto los atributos intrínsecos 

como extrínsecos, pero también se ve influenciado por las características demográficas del 

cliente, este tipo de evaluación permite obtener información del mercado para así hacer una mejor 

toma de decisiones a nivel estratégico (Víquez et al., 2023).  

 



2.1.2.6. Prueba de preferencia por ordenación 

Para la evaluación de la preferencia de las kombuchas, se realizó una ordenación de las muestras 

de menor a mayor preferencia. Para ello se solicitó a los participantes que consuman el producto 

las veces que sea necesario y las ordenen de forma ascendente. Las muestras fueron codificas 

con números aleatorios (Wittig Rovira, 2001).   

2.2.Análisis estadístico  

Con la finalidad de conocer las características sensoriales de la bebida kombucha en las seis 

marcas presentes en el mercado, se trabajó con un Diseño Completamente al Azar (DCA) donde 

el factor es la bebida de Kombucha y los niveles son las marcas de las bebidas, obteniendo seis 

tratamientos. Los datos obtenidos de las evaluaciones de la escala hedónica se trataron 

estadísticamente mediante la prueba ANOVA, en caso de que los resultados presenten diferencias 

significativas se procederá a realizar la comparación de medias mediante la prueba Tukey. Las 

diferencias se consideraron estadísticamente significativas al nivel de p < 0,05 (Paucar et al., 

2016) (Yang et al., 2020). Para la prueba CATA y preguntas abiertas, se calculó el rango de 

términos utilizados por los grupos de participantes evaluados. Primero se identificó cuantos son 

los términos utilizados solo una vez, y los términos utilizados repetidamente por el consumidor 

en todo el experimento. Se hizo uso de la prueba de la prueba Q de Cochran, se aplicaron para 

examinar la importancia de las diferencias entre las muestras en cada uno de los términos 

sensoriales y se realizó un análisis de correspondencia (Song et al., 2021). Para evaluar la prueba 

de preferencia por ordenación, se sumó los resultados obtenidos de los participantes y se realizó 

un promedio, estos datos serán comparados para observar si tienen significancia estadística 

mediante la prueba de Friedman (Wittig Rovira, 2001). Todos los análisis estadísticos se utilizó 

el programa estadístico XLSTAT 2023 y R project. 

3. Resultados y discusión 

3.1.Etapa 1 – Condición Ciega 

3.1.1. Preguntas CATA - Análisis de descriptores de sabor  

En la Tabla 2 se observa los 37 atributos evaluados en las 6 muestras de Kombucha, donde 18 

atributos presentaron diferencias significativas (p-valor <0.05), el resto de los atributos (sabor 

vegetal, revestimiento bucal, líquido, retrogusto, salado, turbio, astringente, olor herbal, textura 

homogénea, color amarillo verdoso, sabor té, espeso, agridulce, carbonatado, sabor artificial, 

partículas visibles, viscoso, sabor intenso y espumoso) no presentaron diferencias significativas. 

Para los términos sensoriales de palatabilidad podemos observar que los consumidores 

relacionan más a los atributos de sabor a hierba medicinal y picante con la muestra M2, el término 

irritante fue descrito con mayor frecuencia en M1, para las propiedades sensoriales: fácil de 

beber, afrutado y fresco la muestra M6 fue más seleccionada. Las muestras menos descritas con 

los atributos son M6 (hierba medicinal, irritante para la garganta), M3 (sabor picante) y la 

muestra M1 (fácil de beber, afrutado y fresco). En el caso del descriptor sabor, se tiene a floral y 

suave atribuidos a la muestra M6, dulce más descrita en M4, agrio, ácido y amargo más 

seleccionados en M1, terroso y sabor a vinagre más identificados en las muestras M1 y M2. Los 

descriptores de sabor presentes en menor frecuencia en las muestras fueron M6 (agrio, acido, 

sabor a vinagre), M1 (floral, dulce), M3 (amargo, terroso) y M5 (sabor suave). Las propiedades 

sensoriales restantes son de olor y apariencia, la muestra M6 fue identificada con aroma dulce y 

olor frutal. Por otro lado, se percibió los atributos aroma dulce y olor frutal en menor magnitud 

en M3 y M1, respectivamente. En apariencia el termino color claro es más atribuido a la muestra 

M3 y dorado a M1, mientras que estos atributos son menos distinguidos para las muestras M1 y 

M2, correspondientemente. Dentro de los atributos evaluados podemos compararlo con (Xia et 

al., 2020) en su análisis de preguntas CATA en dos categorías de bebidas, donde los atributos 

color dorado, amarillo verdoso, astringente, fresco, sabor medicina tradicional, olor dulce, hierba, 

sabor dulce y terroso son significativamente diferentes. En los resultados obtenidos vemos que 

tales descriptores también presentan diferencias significativas como se muestra en la Tabla 2, a 



excepción de los términos astringente y color amarillo verdoso que no muestran diferencias 

significativas. Para los participantes en condiciones ciegas las propiedades de sabor, palatabilidad 

y olor fueron las más identificadas.  

Tabla 2. Identificación de los descriptores característicos en base al gusto del té de Kombucha   

Atributos p-valor M1 M2 M3 M4 M5 M6 

Sabor vegetal 0.056 0.130 (a) 0.170 (ab) 0.170 (ab) 0.160 (ab) 0.260 (b) 0.230 (ab) 

Revestimiento bucal 0.091 0.080 (a) 0.100 (a) 0.040 (a) 0.130 (a) 0.070 (a) 0.060 (a) 

Fuerte sabor a hierba 

medicinal 
0.019 0.230 (ab) 0.300 (b) 0.180 (ab) 0.180 (ab) 0.170 (ab) 0.140 (a) 

Líquido 0.203 0.130 (a) 0.100 (a) 0.100 (a) 0.180 (a) 0.140 (a) 0.130 (a) 

Retrogusto 0.054 0.070 (a) 0.110 (a) 0.060 (a) 0.040 (a) 0.080 (a) 0.020 (a) 

Sabor picante 0.000 0.110 (ab) 0.320 (c) 0.060 (a) 0.200 (bc) 0.150 (ab) 0.070 (a) 

Agrio 0.000 0.560 (b) 0.440 (ab) 0.530 (b) 0.400 (ab) 0.400 (ab) 0.300 (a) 

Salado 0.386 0.110 (a) 0.050 (a) 0.070 (a) 0.060 (a) 0.050 (a) 0.050 (a) 

Turbio 0.629 0.120 (a) 0.120 (a) 0.100 (a) 0.090 (a) 0.070 (a) 0.130 (a) 

Astringente 0.711 0.030 (a) 0.070 (a) 0.060 (a) 0.060 (a) 0.040 (a) 0.050 (a) 

Olor herbal 0.375 0.140 (a) 0.220 (a) 0.130 (a) 0.200 (a) 0.190 (a) 0.170 (a) 

Sabor suave 0.000 0.030 (a) 0.130 (a) 0.050 (a) 0.140 (a) 0.140 (ab) 0.290 (b) 

Textura homogénea 0.995 0.060 (a) 0.060 (a) 0.060 (a) 0.050 (a) 0.050 (a) 0.060 (a) 

Acido 0.000 0.520 (c) 0.320 (ab) 0.500 (c) 0.440 (bc) 0.340 (abc) 0.200 (a) 

Fresco 0.000 0.060 (a) 0.090 (ab) 0.180 (abc) 0.220 (bc) 0.160 (abc) 0.270 (c) 

Amarillo verdoso 0.224 0.080 (a) 0.060 (a) 0.060 (a) 0.030 (a) 0.010 (a) 0.060 (a) 

Sabor té 0.122 0.030 (a) 0.090 (a) 0.040 (a) 0.090 (a) 0.090 (a) 0.090 (a) 

Irritante  0.000 0.310 (b) 0.240 (ab) 0.140 (a) 0.180 (ab) 0.190 (ab) 0.090 (a) 

Espeso 0.582 0.030 (a) 0.030 (a) 0.010 (a) 0.050 (a) 0.050 (a) 0.030 (a) 

Dulce 0.003 0.030 (a) 0.110 (ab) 0.070 (ab) 0.180 (b) 0.130 (ab) 0.170 (b) 

Agridulce 0.145 0.270 (a) 0.240 (a) 0.260 (a) 0.300 (a) 0.370 (a) 0.360 (a) 

Amargo 0.000 0.340 (c) 0.310 (bc) 0.170 (ab) 0.120 (a) 0.150 (a) 0.090 (a) 

Olor frutal 0.001 0.020 (a) 0.060 (ab) 0.080 (ab) 0.120 (ab) 0.060 (ab) 0.180 (b) 

Color claro 0.002 0.020 (a) 0.140 (b) 0.180 (b) 0.110 (ab) 0.130 (b) 0.090 (ab 

Sabor a vinagre 0.011 0.360 (b) 0.360 (b) 0.330 (b) 0.240 (a) 0.260 (a) 0.200 (a) 

Carbonatado 0.915 0.090 (a) 0.060 (a) 0.070 (a) 0.090 (a) 0.080 (a) 0.070 (a) 

Fácil de beber 0.000 0.030 (a) 0.090 (ab) 0.140 (abc) 0.190 (bc) 0.150 (bc) 0.270 (c) 

Aroma dulce 0.001 0.030 (ab) 0.070 (ab) 0.010 (a) 0.110 (ab) 0.050 (ab) 0.140 (b) 

Floral 0.019 0.010 (a) 0.030 (a) 0.020 (a) 0.100 (b) 0.050 (a) 0.050 (a) 

Sabor artificial 0.882 0.050 (a) 0.030 (a) 0.040 (a) 0.060 (a) 0.050 (a) 0.060 (a) 

Color dorado 0.000 0.260 (b) 0.040 (a) 0.060 (a) 0.050 (a) 0.110 (a) 0.110 (a) 

Terroso 0.017 0.070 (b) 0.070 (b) 0.000 (a) 0.020 (a) 0.040 (a) 0.010 (a) 

Partículas visibles 0.837 0.040 (a) 0.030 (a) 0.020 (a) 0.020 (a) 0.030 (a) 0.020 (a) 

Viscoso 0.143 0.020 (a) 0.050 (a) 0.010 (a) 0.060 (a) 0.010 (a) 0.030 (a) 

Afrutado 0.000 0.000 (a) 0.010 (ab) 0.090 (abc) 0.050 (abc) 0.100 (bc) 0.130 (c) 

Sabor intenso 0.120 0.310 (a) 0.200 (a) 0.200 (a) 0.260 (a) 0.210 (a) 0.190 (a) 

Espumoso 0.668 0.030 (a) 0.070 (a) 0.030 (a) 0.050 (a) 0.050 (a) 0.050 (a) 



3.1.2. Evaluación de emociones – Prueba CATA 

En la Tabla 3, se muestra los resultados de la evaluación de las 24 emociones en condiciones 

ciegas (15 emociones positivas, 3 emociones negativas, y 6 términos emocionales no 

clasificados), donde tres emociones presentan diferencias significativas (p-valor <0.05) y las 

demás emociones (libre, alegre, agradable, aventurero, afable, tranquilo, aburrido, salvaje, feliz, 

bueno, dócil, comprensivo, entusiasta, preocupado, interesado, seguro, culpable, templado, 

nostálgico, agresivo y activo) no presentaron diferencias significativas. 

Tabla 3. Evaluación de la respuesta de emociones provocada por el té de Kombucha  

Emociones p-valor M1 M2 M3 M4 M5 M6 

Libre 0.595 0.480 (a) 0.480 (a) 0.510 (a) 0.520 (a) 0.500 (a) 0.520 (a) 

Alegre 0.710 0.520 (a) 0.540 (a) 0.540 (a) 0.570 (a) 0.520 (a) 0.550 (a) 

Agradable 0.451 0.540 (a) 0.570 (a) 0.620 (a) 0.600 (a) 0.570 (a) 0.590 (a) 

Satisfecho 0.003 0.490 (a) 0.510 (a) 0.580 (ab) 0.630 (b) 0.580 (ab) 0.570 (ab) 

Aventurero 0.506 0.520 (a) 0.550 (a) 0.570 (a) 0.530 (a) 0.520 (a) 0.560 (a) 

Afable 0.374 0.490 (a) 0.500 (a) 0.540 (a) 0.520 (a) 0.520 (a) 0.480 (a) 

Disgustado 0.032 0.710 (c) 0.680 (b) 0.630 (b) 0.610 (b) 0.620 (b) 0.570 (a) 

Tranquilo 0.801 0.560 (a) 0.550 (a) 0.590 (a) 0.530 (a) 0.560 (a) 0.550 (a) 

Aburrido 0.755 0.470 (a) 0.500 (a) 0.490 (a) 0.510 (a) 0.500 (a) 0.480 (a) 

Salvaje 0.116 0.510 (a) 0.550 (a) 0.550 (a) 0.560 (a) 0.490 (a) 0.490 (a) 

Feliz 0.990 0.520 (a) 0.510 (a) 0.510 (a) 0.520 (a) 0.530 (a) 0.520 (a) 

Bueno 0.183 0.510 (a) 0.520 (a) 0.550 (a) 0.570 (a) 0.500 (a) 0.570 (a) 

Dócil 0.482 0.480 (a) 0.440 (a) 0.480 (a) 0.480 (a) 0.490 (a) 0.490 (a) 

Cálido 0.026 0.460 (a) 0.450 (a) 0.530 (b) 0.460 (a) 0.500 (b) 0.480 (a) 

Comprensivo 0.526 0.470 (a) 0.450 (a) 0.480 (a) 0.450 (a) 0.490 (a) 0.460 (a) 

Entusiasta 0.726 0.470 (a) 0.490 (a) 0.490 (a) 0.470 (a) 0.490 (a) 0.510 (a) 

Preocupado 0.732 0.450 (a) 0.470 (a) 0.480 (a) 0.470 (a) 0.490 (a) 0.470 (a) 

Interesado 0.996 0.490 (a) 0.500 (a) 0.500 (a) 0.500 (a) 0.490 (a) 0.490 (a) 

Seguro 0.910 0.480 (a) 0.470 (a) 0.470 (a) 0.490 (a) 0.470 (a) 0.490 (a) 

Culpable 0.700 0.450 (a) 0.480 (a) 0.470 (a) 0.460 (a) 0.450 (a) 0.450 (a) 

Templado 0.222 0.460 (a) 0.450 (a) 0.490 (a) 0.440 (a) 0.470 (a) 0.440 (a) 

Nostálgico 0.723 0.460 (a) 0.470 (a) 0.470 (a) 0.490 (a) 0.470 (a) 0.450 (a) 

Agresivo 0.304 0.550 (a) 0.520 (a) 0.490 (a) 0.500 (a) 0.500 (a) 0.480 (a) 

Activo 0.702 0.500 (a) 0.490 (a) 0.510 (a) 0.520 (a) 0.470 (a) 0.500 (a) 

 

Dentro de las tres emociones (satisfecho, cálido y disgustado) se identificaron dos emociones 

positivas, satisfecho y cálido, la primera emoción fue más relacionada con M4 y la segunda con 

M3. El termino disgustado se señala como una emoción negativa, más identificada con la muestra 

M1. En el caso de las muestras menos relacionadas con las emociones mencionadas se encuentran 

M1 (satisfecho), M2 (cálido) y M6 (disgustado). Para las muestras que presentaron emociones 

positivas, son identificadas con los siguientes descriptores, M3 (color claro) y M4 (dulce). La 

muestra asociada a la emoción negativa de disgustado es M1 (irritante, agrio, ácido, amargo, 

terroso, sabor a vinagre, color dorado). Las respuestas emocionales relacionadas a los atributos 

de las muestras seleccionadas por los participantes, presentan una tendencia similar a los 

resultados obtenidos en el estudio de Barker & McSweeney (2021) quienes mencionan en su 

estudio que las bebidas de colores fuertes se asocian a bebidas artificiales lo cual produjo la 



emoción de disgusto por parte del consumidor, además hizo mención que el atributo terroso 

presentaban una respuesta negativa caso contario para la propiedad dulce con una respuesta 

positiva.  

3.1.3. Evaluación de emociones – ANOVA 

En la Tabla 4 se muestran los resultados del ANOVA de emociones, en donde son 24 las 

emociones evaluadas para las muestras de kombucha, ocho emociones presentan diferencias 

significativas y en el resto de las emociones no se encontraron diferencias significativas 

(aventurero, afable, tranquilo, aburrido, salvaje, feliz, dócil, cálido, comprensivo, entusiasta, 

preocupado, interesado, culpable, templado, nostálgico y activo). 

Tabla 4. Análisis de varianza de la intensidad de emociones provocadas por el té de Kombucha  

Emociones M1 M2 M3 M4 M5 M6 

Libre 0.89±1.238b 1.11±1.476ab 1.08±1.331ab 1.19±1.454ab 1.20±1.511ab 1.24±1.512a 

Alegre 0.97±1.243b 1.37±1.600ab 1.26±1.447ab 1.62±1.728a 1.40±1.608a 1.53±1.660a 

Agradable 0.94±1.118b 1.30±1.508ab 1.41±1.457a 1.55±1.604a 1.45±1.585a 1.61±1.639a 

Satisfecho 0.88±1.208c 1.19±1.482bc 1.23±1.377abc 1.60±1.658ab 1.47±1.654ab 1.62±1.728a 

Aventurero 1.10±1.382a 1.34±1.558a 1.32±1.449a 1.33±1.602a 1.27±1.536a 1.39±1.550a 

Afable 0.95±1.226a 1.07±1.365a 1.21±1.373a 1.22±1.474a 1.27±1.543a 0.97±1.251a 

Disgustado 2.22±1.952a 2.06±1.869ab 1.59±1.652bc 1.48±1.514c 1.63±1.612bc 1.42±1.558c 

Tranquilo 1.17±1.386a 1.26±1.461a 1.31±1.412a 1.44±1.659a 1.48±1.624a 1.39±1.517a 

Aburrido 1.11±1.517a 1.09±1.408a 1.00±1.333a 1.11±1.399a 1.18±1.438a 1.06±1.377a 

Salvaje 1.39±1.734a 1.38±1.619a 1.35±1.553a 1.45±1.623a 1.23±1.620a 1.19±1.535a 

Feliz 1.10±1.389a 1.20±1.477a 1.25±1.533a 1.39±1.645a 1.48±1.714a 1.37±1.643a 

Bueno 1.00±1.287c 1.19±1.419bc 1.43±1.635ab 1.57±1.683ab 1.23±1.517abc 1.60±1.688a 

Dócil 0.88±1.183a 0.93±1.273a 1.07±1.365a 1.16±1.468a 1.11±1.442a 1.16±1.441a 

Cálido 0.93±1.265a 1.10±1.453a 1.24±1.436a 1.13±1.447a 1.20±1.421a 1.15±1.395a 

Comprensivo 0.92±1.220a 1.22±2.580a 1.06±1.391a 1.11±1.463a 1.13±1.405a 1.07±1.387a 

Entusiasta 1.04±1.392a 1.18±1.487a 1.15±1.507a 1.19±1.516a 1.15±1.493a 1.32±1.582a 

Preocupado 0.98±1.414a 1.10±1.446a 1.05±1.373a 0.99±1.345a 1.01±1.299a 0.94±1.238a 

Interesado 1.05±1.395a 1.16±1.516a 1.20±1.497a 1.36±1.667a 1.30±1.642a 1.28±1.596a 

Seguro 0.96±1.263b 1.15±1.473ab 1.16±1.522ab 1.22±1.521ab 1.16±1.529ab 1.31±1.581a 

Culpable 0.91±1.342a 1.01±1.352a 0.93±1.320a 0.91±1.232a 0.93±1.320a 0.89±1.197a 

Templado 0.85±1.192a 0.98±1.348a 0.97±1.210a 0.87±1.220a 0.96±1.302a 0.87±1.212a 

Nostálgico 0.92±1.376a 0.98±1.371a 0.94±1.262a 1.03±1.322a 0.96±1.333a 0.86±1.223a 

Agresivo 1.35±1.684a 1.19±1.509ab 0.94±1.286b 1.00±1.287ab 1.03±1.417ab 0.92±1.220b 

Activo 1.22±1.593a 1.19±1.568a 1.40±1.676a 1.37±1.649a 1.24±1.615a 1.4±1.688a 

 

Para las emociones positivas tenemos a libre, agradable, satisfecho, bueno y seguro distinguidas 

para la muestra M6, y en el caso de alegre fue más percibida en M4. Las dos emociones restantes 

son una emoción negativa y no clasificado, disgustado y agresivo respectivamente, que se 

asociaron a M1. Las emociones fueron menos relacionadas con las siguientes muestras, M1 

(libre, alegre, agradable, satisfecho, bueno y seguro) y M6 (disgustado y agresivo). Ng et al., 

(2013) mencionaron en su evaluación realizada que algunos términos emocionales eran muy 

discriminatorios, tales son activo, disgusto, enérgico, amistoso, bueno, buen carácter, feliz, 

alegre, complacido, agradable, satisfecho y cálido. En comparación con el presente estudio 

dentro de las emociones evaluadas encontramos coincidencia, ocho emociones (libre, alegre, 

agradable, satisfecho, bueno, seguro y agresivo) son discriminatorias entre las muestras, siendo 



M6 la que induce más a libre, agradable, satisfecho, bueno y seguro en comparación con las 

demás Kombuchas. Los datos obtenidos señalan que la mayoría de las emociones positivas se 

relacionan a la muestra M6.  

Figura 1. Mapas sensoriales de las bebidas de Kombucha mediante (a) CATA, (b) aceptabilidad 

y (c) CATA de emociones. 
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En la Figura 1(a) se puede identificar a cinco grupos para las muestras. El primer grupo 

conformado por M4 y M5 engloban a los atributos color claro, olor herbal, espeso, astringente, 

dulce, sabor suave, aroma dulce, floral, sabor té, espumoso, viscoso, líquido y sabor vegetal. El 

segundo grupo compuesto por M1 fue asociado a sabor a vinagre, partículas visibles, sabor 

intenso, color amarillo verdoso, salado, agrio, acido, color dorado, irritante para la garganta y 

amargo. Para el tercer grupo, M2 los panelistas consideraron los términos de revestimiento bucal, 

retrogusto, terroso, fuerte sabor a hierba medicinal y sabor picante. En el caso del cuarto grupo 

M3, fue descrito con las propiedades agridulce, sabor artificial, carbonatado, textura homogénea 

y turbio. Por último, el grupo constituido por M6 se caracteriza por tener olor frutal, ser fácil de 

beber, fresco y afrutado. En la figura 1(b) se puede observar los atributos sensoriales que tienen 

una mayor aceptabilidad por parte del consumidor en condiciones ciegas, son los descriptores de 

olor herbal, sabor vegetal, aroma dulce, olor frutal, afrutado, floral, sabor suave, dulce, fresco, 

fácil de beber y sabor té. La Figura 1(c) permitió identificar 4 grupos para las muestras. En donde 

se puede apreciar al primer grupo compuesto por M6, M3 y M5 asociadas con las emociones 

agradable, libre, aventurero, afable, entusiasta, dócil, cálido, preocupado, feliz, comprensivo, 

templado y tranquilo. Para el segundo grupo M1, los consumidores lo relacionaron con agresivo 

y disgustado. En el tercer grupo formado por M2, agrupado a las emociones salvaje, nostálgico, 

culpable e interesado. El cuarto grupo conformado por M4 engloba los términos emocionales de 

bueno, alegre, activo, aburrido, seguro y satisfecho.  

Andreson et al., (2022) identificaron que la bebida de Kombucha se puede agrupar en tres por 

los consumidores, “sabor afrutado y artificial” caracterizado por su intensidad aditiva y mayor 

dulzor, “notas de hierbas y té” se distinguió por sus ingredientes de jengibre, lúpulo, salvia, 

cúrcuma, menta, y presentar matices de vinagre, y el último grupo “clásico”.  

 

Figura 2. Evaluación de aceptabilidad e intención de compra del té de kombucha 

La figura 2, representa la aceptabilidad e intención de compra de las muestras de kombucha 

analizadas, donde la muestra M6 es estadísticamente diferente a las demás en aceptabilidad e 

intención de compra. Las muestras M2, M3, M4 y M5 no presentaron diferencias significativas 

en ambos aspectos evaluados, sin embargo, M1 se observa con un valor ligeramente por debajo 

de las demás muestras. La muestra M6 que presenta una mayor aceptabilidad e índice de 

intención de compra, es más relacionada por los participantes con los términos emocionales 

positivos como se muestra en la Figura 1(c) y la Tabla 4. Por lo que se puede observar en la 

evaluación de condiciones ciegas una relación entre la aceptabilidad del producto con la respuesta 

emocional positiva por parte del consumidor.  
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3.2.Etapa 2 – Condición Esperada 

3.2.1. Preguntas CATA - Análisis de descriptores de sabor  

En la Tabla 5 podemos observar 37 atributos evaluados en condiciones esperadas para las 6 

muestras de kombucha (presentación y etiquetas), 32 atributos presentan diferencias 

significativas con un (p-valor <0.05), los demás atributos (revestimiento bucal astringente, 

agridulce, carbonatado y espumoso) no muestran diferencias significativas.  

 

Tabla 5. Identificación de los descriptores característicos basado en la presentación del producto 

Atributos p-valor M1 M2 M3 M4 M5 M6 

Sabor vegetal 0.000 0.220 (ab) 0.280 (ab) 0.460 (c) 0.330 (bc) 0.200 (ab) 0.130 (a) 

Revestimiento bucal 0.356 0.080 (a) 0.050 (a) 0.040 (a) 0.030 (a) 0.040 (a) 0.020 (a) 

Fuerte sabor a hierba 

medicinal 
0.000 0.380 (d) 0.150 (ab) 0.350 (cd) 0.190 (bc) 0.050 (a) 0.040 (a) 

Líquido 0.046 0.110 (a) 0.210 (b) 0.210 (b) 0.130 (a) 0.180 (ab) 0.250 (c) 

Retrogusto 0.000 0.160 (b) 0.040 (a) 0.050 (ab) 0.060 (ab) 0.020 (a) 0.080 (ab) 

Sabor picante 0.017 0.190 (c) 0.070 (a) 0.140 (b) 0.120 (b) 0.090 (a) 0.060 (a) 

Agrio 0.000 0.430 (b) 0.180 (a) 0.450 (b) 0.150 (a) 0.090 (a) 0.120 (a) 

Salado 0.017 0.100 (b) 0.050 (ab) 0.040 (ab) 0.060 (ab) 0.000 (a) 0.070 (ab) 

Turbio 0.000 0.340 (c) 0.090 (ab) 0.170 (abc) 0.180 (bc) 0.040 (a) 0.060 (a) 

Astringente 0.176 0.060 (a) 0.050 (a) 0.010 (a) 0.070 (a) 0.040 (a) 0.020 (a) 

Olor herbal 0.000 0.270 (abc) 0.330 (bc) 0.420 (c) 0.350 (c) 0.130 (a) 0.170 (ab) 

Sabor suave 0.000 0.060 (a) 0.330 (bc) 0.100 (a) 0.200 (ab) 0.430 (c) 0.370 (bc) 

Textura homogénea 0.001 0.050 (a) 0.160 (ab) 0.080 (ab) 0.110 (ab) 0.200 (b) 0.210 (b) 

Acido 0.000 0.220 (ab) 0.180 (a) 0.380 (b) 0.170 (a) 0.140 (a) 0.140 (a) 

Fresco 0.000 0.110 (a) 0.480 (b) 0.200 (a) 0.250 (a) 0.510 (b) 0.440 (b) 

Amarillo verdoso 0.000 0.050 (a) 0.300 (b) 0.160 (ab) 0.070 (a) 0.040 (a) 0.080 (a) 

Sabor té 0.000 0.160 (ab) 0.320 (c) 0.260 (b) 0.280 (b) 0.080 (a) 0.080 (a) 

Irritante 0.000 0.320 (b) 0.030 (a) 0.260 (b) 0.100 (a) 0.050 (a) 0.040 (a) 

Espeso 0.000 0.290 (b) 0.050 (a) 0.090 (a) 0.120 (a) 0.120 (a) 0.090 (a) 

Dulce 0.000 0.140 (ab) 0.370 (cd) 0.100 (a) 0.270 (bc) 0.630 (e) 0.510 (de) 

Agridulce 0.100 0.210 (ab) 0.200 (ab) 0.250 (ab) 0.270 (b) 0.120 (a) 0.190 (ab) 

Amargo 0.000 0.360 (c) 0.110 (ab) 0.340 (c) 0.200 (bc) 0.080 (ab) 0.030 (a) 

Olor frutal 0.000 0.040 (a) 0.340 (cd) 0.090 (ab) 0.190 (bc) 0.510 (d) 0.390 (d) 

Color claro 0.000 0.070 (a) 0.180 (ab) 0.090 (a) 0.170 (ab) 0.290 (b) 0.310 (b) 

Sabor a vinagre 0.000 0.210 (b) 0.080 (a) 0.230 (b) 0.110 (ab) 0.050 (a) 0.080 (a) 

Carbonatado 0.096 0.150 (a) 0.120 (a) 0.120 (a) 0.140 (a) 0.040 (a) 0.130 (a) 

Fácil de beber 0.000 0.060 (a) 0.240 (bc) 0.120 (ab) 0.200 (ab) 0.450 (d) 0.390 (cd) 

Aroma dulce 0.000 0.050 (a) 0.260 (bc) 0.090 (a) 0.150 (ab) 0.340 (c) 0.300 (bc) 

Floral 0.000 0.030 (a) 0.240 (c) 0.080 (ab) 0.210 (bc) 0.060 (a) 0.070 (a) 

Sabor artificial 0.033 0.130 (b) 0.100 (a) 0.100 (a) 0.080 (a) 0.220 (c) 0.140 (b) 

Color dorado 0.000 0.060 (a) 0.040 (a) 0.030 (a) 0.120 (ab) 0.120 (ab) 0.230 (b) 

Terroso 0.000 0.250 (b) 0.040 (a) 0.070 (a) 0.090 (a) 0.030 (a) 0.030 (a) 

Partículas visibles 0.043 0.080 (a) 0.000 (a) 0.020 (a) 0.050 (b) 0.060 (bc) 0.050 (b) 

Viscoso 0.042 0.140 (b) 0.040 (a) 0.090 (a) 0.100 (ab) 0.130 (ab) 0.040 (a) 

Afrutado 0.000 0.020 (a) 0.250 (bc) 0.100 (a) 0.240 (b) 0.430 (c) 0.360 (bc) 

Sabor intenso 0.000 0.410 (bc) 0.230 (ab) 0.440 (c) 0.270 (abc) 0.200 (a) 0.320 (abc) 

Espumoso 0.387 0.110 (a) 0.110 (a) 0.090 (a) 0.130 (a) 0.060 (a) 0.070 (a) 



3.2.2. Evaluación de las emociones – Prueba CATA 

En la Tabla 6 se aprecia la evaluación de 24 emociones (15 emociones positivas, 3 emociones 

negativas, y 6 términos emocionales no clasificados) en condiciones esperadas, donde ocho 

emociones presentan diferencias significativas (p-valor <0.05) y las demás emociones (libre, 

aventurero, afable, tranquilo, salvaje, dócil, cálido, comprensivo, entusiasta, interesado, seguro, 

culpable, templado, nostálgico, agresivo y activo) no presentaron diferencias significativas. 

Tabla 6. Evaluación de la respuesta emocional provocada por la presentación del producto 

Emociones p-valor M1 M2 M3 M4 M5 M6 

Libre 0.292 0.610 (a) 0.660 (a) 0.670 (a) 0.640 (a) 0.650 (a) 0.710 (a) 

Alegre 0.000 0.660 (a) 0.760 (ab) 0.690 (a) 0.740 (a) 0.870 (b) 0.750 (ab) 

Agradable 0.011 0.670 (a) 0.790 (ab) 0.780 (ab) 0.750 (ab) 0.840 (b) 0.800 (ab) 

Satisfecho 0.004 0.620 (a) 0.720 (ab) 0.740 (ab) 0.730 (ab) 0.790 (b) 0.780 (b) 

Aventurero 0.370 0.650 (a) 0.640 (a) 0.700 (a) 0.650 (a) 0.650 (a) 0.720 (a) 

Afable 0.573 0.550 (a) 0.580 (a) 0.610 (a) 0.590 (a) 0.620 (a) 0.600 (a) 

Disgustado 0.000 0.700 (b) 0.590 (ab) 0.690 (b) 0.630 (b) 0.570 (ab) 0.500 (a) 

Tranquilo 0.220 0.620 (a) 0.660 (a) 0.620 (a) 0.720 (a) 0.690 (a) 0.660 (a) 

Aburrido 0.004 0.650 (b) 0.560 (ab) 0.640 (b) 0.620 (ab) 0.570 (ab) 0.500 (a) 

Salvaje 0.129 0.550 (a) 0.610 (a) 0.670 (a) 0.630 (a) 0.600 (a) 0.600 (a) 

Feliz 0.000 0.600 (a) 0.700 (ab) 0.590 (a) 0.720 (b) 0.780 (b) 0.750 (b) 

Bueno 0.000 0.610 (a) 0.640 (a) 0.780 (b) 0.730 (ab) 0.800 (b) 0.790 (b) 

Dócil 0.676 0.580 (a) 0.590 (a) 0.630 (a) 0.580 (a) 0.580 (a) 0.560 (a) 

Cálido 0.477 0.590 (a) 0.650 (a) 0.610 (a) 0.630 (a) 0.670 (a) 0.640 (a) 

Comprensivo 0.332 0.550 (a) 0.560 (a) 0.610 (a) 0.610 (a) 0.600 (a) 0.560 (a) 

Entusiasta 0.071 0.540 (a) 0.590 (a) 0.650 (a) 0.600 (a) 0.660 (a) 0.600 (a) 

Preocupado 0.024 0.600 (b) 0.560 (ab) 0.570 (ab) 0.540 (a) 0.510 (a) 0.480 (a) 

Interesado 0.077 0.630 (a) 0.710 (a) 0.700 (a) 0.660 (a) 0.750 (a) 0.670 (a) 

Seguro 0.121 0.620 (a) 0.560 (a) 0.600 (a) 0.640 (a) 0.670 (a) 0.640 (a) 

Culpable 0.161 0.540 (a) 0.510 (a) 0.540 (a) 0.520 (a) 0.510 (a) 0.470 (a) 

Templado 0.913 0.540 (a) 0.540 (a) 0.560 (a) 0.570 (a) 0.540 (a) 0.560 (a) 

Nostálgico 0.383 0.540 (a) 0.530 (a) 0.560 (a) 0.510 (a) 0.510 (a) 0.490 (a) 

Agresivo 0.063 0.570 (a) 0.510 (a) 0.590 (a) 0.550 (a) 0.540 (a) 0.490 (a) 

Activo 0.611 0.600 (a) 0.640 (a) 0.660 (a) 0.600 (a) 0.650 (a) 0.630 (a) 

 

Las ocho emociones identificadas se clasifican en cinco emociones positivas y tres negativas. 

Dentro de las cinco emociones positivas encontramos bueno, feliz, alegre, agradable y satisfecho 

descritas para M5. Para los términos negativos de aburrido, disgustado y preocupado se tuvo una 

mayor relación con la muestra M1. En cuanto a las muestras con menor relación a las emociones 

calificadas, se tiene a M1 (bueno, alegre, agradable y satisfecho), M3 (bueno), y M6 (aburrido, 

disgustado y preocupado). Se puede apreciar que los resultados de la Tabla 3 difieren en algunos 

aspectos, siendo M5 la que está más relacionada a las emociones positivas en la evaluación de 

condiciones esperadas, a diferencia de los resultados en condiciones ciegas, que las emociones 

positivas se relacionaron mayormente con M4 y M3. Fernqvist & Ekelund (2014) mencionaron 

que el consumidor antes de realizar la compra de un producto, debido a la incapacidad de conocer 

el sabor, genera expectativas basadas en la credibilidad que le provoque el producto, dentro de 

las categorías de credibilidad, encontramos a la marca, el origen, los ingredientes del producto.  

Huang & Lu (2015) señala en su investigación que la asociación entre el color y sabor de los 



alimentos puede crear un sesgo en la experiencia y preferencia del consumidor, por ello el uso 

ideal del color va relacionado con la concordancia entre el significado simbólico del color del 

envase y los atributos del producto, además señala que el color rojo y naranja esta más 

relacionado a productos como chocolate, y el rojo en envases genera una expectativa de un 

alimento dulce. Para el caso de M1 la presentación del producto fue asociada a términos 

emocionales negativos, se puede relacionar el resultado a una falta de expectativa y a un sesgo 

presentado por una mala relación entre el color de la etiqueta (naranja) y los atributos de la 

bebida, indicando que la apariencia no resulta la adecuada para el tipo de producto lo cual no 

resulta atractivo. 

3.2.3. Evaluación de las emociones – ANOVA 

En la Tabla 7 se presentan los resultados obtenidos del ANOVA de las 24 emociones evaluadas 

en condiciones esperadas, fueron 22 emociones las que presentan diferencias significativas (p-

valor <0.05), para las 2 emociones restantes (salvaje y dócil) no se encontraron diferencias 

significativas.  

 

Tabla 7. Análisis de varianza de la intensidad de emociones provocadas por la presentación del 

producto 

 Emociones M1 M2 M3 M4 M5 M6 

Libre 1.49±1.508c 2.19±1.862ab 1.99±1.703abc 1.82±1.654bc 2.39±1.943a 2.45±1.850a 

Alegre 1.52±1.382d 2.62±1.802ab 1.86±1.583cd 2.22±1.63bc 3.14±1.551a 2.65±1.828ab 

Agradable 1.59±1.386d 2.67±1.753ab 2.10±1.514cd 2.30±1.63bc 3.15±1.610a 2.93±1.713a 

Satisfecho 1.50±1.425d 2.33±1.718bc 2.08±1.587c 2.22±1.661c 3.00±1.792a 2.80±1.700ab 

Aventurero 1.73±1.556b 2.03±1.766ab 2.22±1.744ab 1.78±1.561b 2.12±1.799ab 2.47±1.883a 

Afable 1.28±1.371c 1.69±1.668abc 1.64±1.56abc 1.50±1.467bc 2.03±1.856a 1.86±1.787ab 

Disgustado 1.96±1.657a 1.28±1.379c 1.84±1.600ab 1.37±1.383bc 1.11±1.238c 1.04±1.340c 

Tranquilo 1.56±1.438c 2.16±1.791ab 1.72±1.609bc 2.18±1.684ab 2.40±1.787a 2.15±1.811ab 

Aburrido 1.81±1.692a 1.16±1.324b 1.84±1.692a 1.38±1.405ab 1.20±1.333b 1.00±1.295b 

Salvaje 1.35±1.520a 1.57±1.610a 1.85±1.585a 1.55±1.473a 1.45±1.507a 1.67±1.670a 

Feliz 1.45±1.486e 2.37±1.807bc 1.65±1.666de 2.12±1.635cd 2.94±1.808a 2.70±1.812ab 

Bueno 1.54±1.494c 2.30±1.951b 2.26±1.548b 2.15±1.666b 2.96±1.699a 2.70±1.661ab 

Dócil 1.30±1.337a 1.63±1.631a 1.57±1.444a 1.60±1.645a 1.75±1.714a 1.56±1.616a 

Cálido 1.40±1.393b 2.10±1.778a 1.58±1.512b 1.77±1.638ab 2.26±1.840a 2.18±1.833a 

Comprensivo 1.23±1.317c 1.63±1.668abc 1.55±1.500bc 1.61±1.582abc 2.00±1.820a 1.71±1.748ab 

Entusiasta 1.10±1.283c 1.94±1.852ab 1.80±1.676ab 1.52±1.514bc 2.29±1.860a 1.97±1.856ab 

Preocupado 1.58±1.653a 1.14±1.333ab 1.45±1.500ab 1.20±1.393ab 1.11±1.348b 1.01±1.337b 

Interesado 1.56±1.493c 2.22±1.733ab 1.86±1.551bc 1.89±1.651bc 2.47±1.743a 2.45±1.966a 

Seguro 1.52±1.487b 1.64±1.726b 1.65±1.591b 1.83±1.670b 2.42±1.913a 2.01±1.767ab 

Culpable 1.20±1.371ab 0.93±1.139b 1.29±1.465a 1.06±1.262ab 1.04±1.263ab 0.91±1.240b 

Templado 1.25±1.395a 1.35±1.533a 1.22±1.345a 1.36±1.439a 1.38±1.523a 1.53±1.636a 

Nostálgico 1.41±1.652a 1.15±1.329a 1.26±1.433a 1.08±1.3a 1.04±1.247a 1.03±1.337a 

Agresivo 1.30±1.481ab 0.95±1.250ab 1.36±1.46a 1.19±1.383ab 1.09±1.349ab 0.91±1.198b 

Activo 1.54±1.585b 2.05±1.855ab 1.81±1.643ab 1.69±1.612ab 2.18±1.877a 2.10±1.910a 

 

 



Con referencia a las emociones positivas se tiene a activo, tranquilo, entusiasta, bueno, afable, 

feliz, interesado, alegre, agradable, satisfecho, seguro y cálido diferenciados para M5, aventurero 

y libre son identificados con la muestra M6, y nostálgico se relaciona más con M1. La emoción 

negativa aburrido se asoció a la muestra M3, disgustado se diferenció con M1 y preocupado con 

M6. En las emociones no clasificadas agresivo y culpable son más descritas para M3, templado 

y comprensivo son más relacionadas a M5. Para el caso de las muestras que fueron menos 

relacionadas con las emociones descritas previamente, se encuentra M1 (activo, tranquilo, 

entusiasta, libre, bueno, afable, feliz, interesado, alegre, agradable, satisfecho, seguro, cálido y 

comprensivo), M2 (aventurero), M3 (templado) y la muestra M6 (aburrido, disgustado, 

preocupado, agresivo y culpable). Gutjar et al., (2015) describe en su estudio que las emociones, 

activo, ansioso y salvaje se valoran más en la condición de la evaluación de paquete, además 

menciona que las emociones positivas son las que incitan al consumidor a realizar una elección 

real al momento de la compra. En los resultados obtenidos comparados con el autor, se puede 

apreciar coincidencia respecto al termino “activo”, que a diferencia de la evaluación en condición 

ciega si es considerado en la etapa de condición esperada donde solo se evalúa la presentación y 

etiqueta del producto, sin embargo, el termino salvaje todavía no presenta diferencia significativa 

en las evaluaciones realizadas.  

 

 



Figura 3. Mapas sensoriales de las bebidas de Kombucha mediante (a) CATA, (b) aceptabilidad 

y (c) CATA de emociones 
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En la Figura 3(a) podemos apreciar la formación de 5 grupos de las muestras. El primer grupo 

este compuesto por M5 y M6 asociados a las características sensoriales de color dorado, sabor 

artificial, dulce, fácil de beber, color claro, afrutado, olor frutal, sabor suave, aroma dulce, textura 

homogénea y fresco. El segundo grupo conformado por M1 es relacionado con partículas 

visibles, espeso, retrogusto, terroso, irritante para la garganta, turbio, viscoso, sabor picante y 

salado. Para el caso del tercer grupo observamos a M2, identificado con floral y color amarilloso 

verdoso. En el cuarto grupo se encuentra M3 que engloba las propiedades de agridulce, acido, 

olor herbal, sabor vegetal, sabor té, fuerte sabor a hierba medicinal, amargo, agrio y sabor a 

vinagre. Finalmente, el quinto grupo representado por M4 se caracteriza por ser espumoso, 

carbonatado, astringente, revestimiento bucal, sabor intenso y líquido.  

En la Figura 3(b) se representa a los atributos sensoriales con una mayor aceptabilidad por parte 

de los participantes en condiciones esperadas, donde se seleccionó a los atributos de fresco, fácil 

de beber, textura homogénea, sabor suave, color claro, floral, sabor artificial, olor frutal y líquido.  

Dentro de los atributos que son los más aceptables por el consumidor podemos percatarnos que 

el primer grupo (M5 y M6) son identificados por gran parte de los términos sensoriales descritos, 

es decir que las imágenes de dichas muestras generan expectativas de atributos que son 

considerados ideales y aceptables por el participante, generando una mejor predisposición al 

momento de probar el producto. La Figura 3(c) se reconoce la formación de 4 grupos de las 

muestras para las emociones. De lo cual el primer grupo está conformado por M2, M4 y M5 

relacionados con feliz, alegre, tranquilo, cálido, seguro, interesado, templado y comprensivo. 

Para el caso del segundo grupo M1, es asociado a preocupado, aburrido, disgustado, culpable, 

nostálgico, activo y dócil. En el tercer grupo se aprecia M3 con aventurero y salvaje. Para el 

último grupo representado por M6 se reúnen agradable, satisfecho, afable, libre, entusiasta y 

bueno.  

 

 

Figura 4. Evaluación de aceptabilidad e intención de compra de la presentación del producto 
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En la Figura 4 tenemos un diagrama de barras donde se representa la aceptabilidad e intención 

de compra evaluadas en condiciones esperadas, donde M1 es estadísticamente diferente a las 

demás en aceptabilidad, se observa que presenta un valor ligeramente menor en comparación de 

las demás muestras, así mismo M5 y M6 no presentaron diferencias significativas. Con lo que 

respecta a intención de compra, M1 y M3 son estadísticamente diferentes y presentan un valor 

ligeramente por debajo, en comparación con las demás muestras. Chandon, P (2013) nos dice 

que el embalaje llega al consumidor en momentos críticos de compra y consumo, por lo que las 

herramientas del packaging, la forma, color y material utilizados juegan un rol importante al 

momento de hacer llamar la atención de un producto. Wei et al. (2014) menciona en su estudio 

que para los envases de zumos de frutas los que presentaban diseños brillantes y coloridos eran 

relacionados a un concepto novedoso y reforzaban la percepción de frescura del producto. Por 

tanto, el resultado puede verse influenciado por los colores que presentan los envases y las 

etiquetas de los productos, las muestras que presentan un valor por debajo de las demás se 

caracterizan por ser de colores oscuros, etiquetado poco llamativo, además que no se puede ver 

el contenido interno con facilidad, a diferencia de las muestras M5 y M6 que son en envases 

transparentes pero su contenido es de color amarillo. 

 

3.3.Etapa 3 – Condición Informada 

3.3.1. Preguntas CATA - Análisis de descriptores de sabor  

En la Tabla 8 se analiza los 37 atributos evaluados para las 6 muestras de kombucha, 27 atributos 

presentan diferencias significativas (p-valor <0.05) y el resto de los atributos (revestimiento 

bucal, líquido, retrogusto, astringente, textura homogénea, espeso, sabor artificial, partículas 

visibles, viscoso y espumoso) no presentaron diferencias significativas. Los descriptores de 

palatabilidad que han sido más identificados por los consumidores son, irritante para la garganta 

y fuerte sabor a hierba medicinal para la muestra M1, los términos afrutado y fresco son más 

asociados en M5, el atributo sabor picante fue más descrito para M2, fácil de beber es más 

relacionado con M6. Respecto a las muestras menos seleccionadas con los términos de 

palatabilidad encontramos a M1 (fácil de beber y fresco), M6 (sabor picante y fuerte sabor a 

hierba medicinal), M5 y M6 (irritante para la garganta), M1 y M3 (afrutado). Así también los 

descriptores de sabor seleccionados en mayor medida en la muestra M1 son terroso, agrio, salado, 

ácido, amargo y sabor intenso, los atributos sabor vegetal, sabor suave, sabor té, dulce se 

relacionaron más con M5, los términos floral y agridulce se eligieron más para M4, en más 

ocasiones se describió a la muestra M2 con sabor a vinagre.  

Los descriptores de sabor menos descritos en las muestras son M1 (floral, sabor suave, sabor té, 

dulce y agridulce), M5 (agrio, ácido y sabor a vinagre), M6 (sabor vegetal, terroso, amargo y 

sabor intenso), M2 y M6 (salado). Por otra parte, dentro de las características sensoriales de 

apariencia, olor y textura, tenemos color dorado, color amarillo verdoso y turbio principalmente 

asociado a M1, las muestras M2 y M5 son más relacionadas al atributo color claro. En cuanto a 

olor, los términos aroma dulce, olor frutal y olor herbal fueron identificados mayormente en la 

muestra M5. La textura carbonatada se describió más para M1. Referente a las propiedades 

mencionadas, en las menos elegidas para las muestras, se encuentra en apariencia a M2 (color 

dorado y color amarillo verdoso), M1 (color claro y turbio), para olor a la muestra M1 (aroma 

dulce y olor frutal), M6 (olor herbal), y en textura a M5 (carbonatado). 

 

 

 

 

 

 

 



Tabla 8. Identificación de los descriptores característicos en base a la presentación y gusto del 

té de kombucha   

Atributos p-valor M1 M2 M3 M4 M5 M6 

Sabor vegetal 0.014 0.240 (ab) 0.220 (ab) 0.220 (ab) 0.280 (ab) 0.340 (b) 0.160 (a) 

Revestimiento bucal 0.205 0.090 (a) 0.130 (a) 0.110 (a) 0.100 (a) 0.070 (a) 0.040 (a) 

Fuerte sabor a hierba 

medicinal 
0.000 0.340 (b) 0.330 (b) 0.310 (b) 0.220 (b) 0.170 (ab) 0.070 (a) 

Líquido 0.416 0.150 (a) 0.190 (a) 0.210 (a) 0.210 (a) 0.130 (a) 0.170 (a) 

Retrogusto 0.069 0.190 (a) 0.110 (a) 0.110 (a) 0.140 (a) 0.080 (a) 0.070 (a) 

Sabor picante 0.000 0.160 (ab) 0.370 (c) 0.110 (a) 0.310 (bc) 0.070 (a) 0.040 (a) 

Agrio 0.000 0.670 (d) 0.440 (c) 0.660 (d) 0.300 (bc) 0.130 (a) 0.220 (ab) 

Salado 0.001 0.130 (b) 0.020 (a) 0.070 (ab) 0.060 (ab) 0.040 (ab) 0.020 (a) 

Turbio 0.000 0.390 (c) 0.160 (b) 0.160 (b) 0.170 (b) 0.040 (a) 0.080 (ab) 

Astringente 0.159 0.100 (a) 0.060 (a) 0.090 (a) 0.060 (a) 0.020 (a) 0.060 (a) 

Olor herbal 0.018 0.210 (ab) 0.290 (ab) 0.220 (ab) 0.260 (ab) 0.310 (b) 0.130 (a) 

Sabor suave 0.000 0.010 (a) 0.110 (ab) 0.060 (ab) 0.170 (b) 0.480 (c) 0.440 (c) 

Textura homogénea 0.249 0.050 (a) 0.080 (a) 0.080 (a) 0.120 (a) 0.130 (a) 0.100 (a) 

Acido 0.000 0.560 (d) 0.300 (bc) 0.440 (cd) 0.250 (ab) 0.110 (a) 0.210 (ab) 

Fresco 0.000 0.050 (a) 0.060 (a) 0.070 (a) 0.200 (b) 0.330 (b) 0.320 (b) 

Amarillo verdoso 0.020 0.110 (a) 0.010 (a) 0.060 (a) 0.070 (a) 0.020 (a) 0.060 (a) 

Sabor té 0.003 0.030 (a) 0.060 (ab) 0.100 (ab) 0.110 (ab) 0.180 (b) 0.140 (b) 

Irritante  0.000 0.490 (b) 0.380 (b) 0.400 (b) 0.360 (b) 0.130 (a) 0.130 (a) 

Espeso 0.137 0.020 (a) 0.040 (a) 0.020 (a) 0.040 (a) 0.030 (a) 0.080 (a) 

Dulce 0.000 0.020 (a) 0.110 (a) 0.060 (a) 0.360 (b) 0.540 (c) 0.370 (bc) 

Agridulce 0.005 0.240 (a) 0.350 (ab) 0.320 (ab) 0.480 (b) 0.280 (a) 0.340 (ab) 

Amargo 0.000 0.410 (c) 0.210 (ab) 0.280 (bc) 0.130 (ab) 0.080 (a) 0.070 (a) 

Olor frutal 0.000 0.030 (a) 0.090 (a) 0.060 (a) 0.140 (a) 0.390 (b) 0.350 (b) 

Color claro 0.000 0.070 (a) 0.240 (b) 0.230 (b) 0.110 (ab) 0.240 (b) 0.140 (ab) 

Sabor a vinagre 0.000 0.440 (cd) 0.270 (bc) 0.490 (d) 0.160 (ab) 0.100 (a) 0.150 (ab) 

Carbonatado 0.029 0.180 (a) 0.160 (a) 0.140 (a) 0.150 (a) 0.060 (a) 0.080 (a) 

Fácil de beber 0.000 0.010 (a) 0.060 (ab) 0.080 (ab) 0.190 (bc) 0.270 (c) 0.350 (c) 

Aroma dulce 0.000 0.010 (a) 0.090 (ab) 0.020 (a) 0.170 (b) 0.230 (b) 0.220 (b) 

Floral 0.003 0.030 (a) 0.050 (ab) 0.040 (a) 0.140 (b) 0.120 (ab) 0.110 (ab) 

Sabor artificial 0.425 0.080 (a) 0.140 (a) 0.110 (a) 0.120 (a) 0.090 (a) 0.160 (a) 

Color dorado 0.002 0.190 (b) 0.030 (a) 0.070 (ab) 0.160 (b) 0.140 (ab) 0.150 (b) 

Terroso 0.036 0.130 (a) 0.060 (a) 0.060 (a) 0.080 (a) 0.060 (a) 0.040 (a) 

Partículas visibles 0.077 0.030 (a) 0.020 (a) 0.010 (a) 0.070 (a) 0.030 (a) 0.010 (a) 

Viscoso 0.497 0.030 (a) 0.040 (a) 0.020 (a) 0.040 (a) 0.040 (a) 0.070 (a) 

Afrutado 0.000 0.020 (a) 0.050 (a) 0.020 (a) 0.180 (b) 0.330 (b) 0.300 (b) 

Sabor intenso 0.000 0.490 (d) 0.370 (bcd) 0.470 (cd) 0.330 (bc) 0.210 (ab) 0.100 (a) 

Espumoso 0.267 0.060 (a) 0.040 (a) 0.040 (a) 0.030 (a) 0.040 (a) 0.000 (a) 

 

 

 

 



3.3.2. Evaluación de las emociones – Prueba CATA 

En la Tabla 9 se aprecia la evaluación de 24 emociones (15 emociones positivas, 3 emociones 

negativas, y 6 términos emocionales no clasificados) en condiciones informadas, donde 18 

emociones presentan diferencias significativas (p-valor <0.05) y el resto de las emociones 

(aburrido, salvaje, preocupado, culpable, templado y nostálgico) no presentan diferencias 

significativas. Las 18 emociones identificadas son clasificadas en 14 emociones positivas, una 

emoción negativa y 3 no clasificados.  

 

Tabla 9. Evaluación de la respuesta emocional provocada por el gusto y presentación de la bebida 

de Kombucha 

Emociones p-valor M1 M2 M3 M4 M5 M6 

Libre 0.000 0.480 (a) 0.540 (ab) 0.480 (a) 0.570 (ab) 0.650 (b) 0.610 (ab) 

Alegre 0.000 0.460 (a) 0.550 (ab) 0.530 (ab) 0.660 (bc) 0.760 (c) 0.760 (c) 

Agradable 0.000 0.500 (a) 0.560 (a) 0.590 (ab) 0.740 (bc) 0.770 (c) 0.780 (c) 

Satisfecho 0.000 0.500 (a) 0.530 (a) 0.560 (a) 0.770 (b) 0.770 (b) 0.770 (b) 

Aventurero 0.000 0.400 (a) 0.480 (ab) 0.510 (bc) 0.610 (c) 0.570 (bc) 0.590 (bc) 

Afable 0.000 0.380 (a) 0.450 (ab) 0.460 (ab) 0.500 (b) 0.560 (b) 0.560 (b) 

Disgustado 0.000 0.830 (c) 0.730 (bc) 0.800 (c) 0.640 (ab) 0.520 (a) 0.600 (ab) 

Tranquilo 0.000 0.430 (a) 0.540 (abc) 0.520 (ab) 0.650 (bc) 0.700 (c) 0.680 (c) 

Aburrido 0.079 0.500 (a) 0.580 (a) 0.530 (a) 0.480 (a) 0.490 (a) 0.490 (a) 

Salvaje 0.199 0.600 (a) 0.590 (a) 0.580 (a) 0.610 (a) 0.520 (a) 0.530 (a) 

Feliz 0.000 0.480 (a) 0.510 (a) 0.530 (a) 0.630 (ab) 0.730 (b) 0.740 (b) 

Bueno 0.000 0.470 (a) 0.520 (ab) 0.560 (ab) 0.620 (ab) 0.770 (c) 0.670 (bc) 

Dócil 0.000 0.390 (a) 0.460 (ab) 0.490 (ab) 0.480 (ab) 0.550 (b) 0.540 (b) 

Cálido 0.000 0.410 (a) 0.470 (ab) 0.500 (abc) 0.570 (bcd) 0.640 (d) 0.630 (cd) 

Comprensivo 0.002 0.410 (a) 0.490 (ab) 0.460 (ab) 0.530 (b) 0.520 (ab) 0.540 (b) 

Entusiasta 0.000 0.420 (a) 0.470 (ab) 0.490 (abc) 0.550 (bc) 0.610 (c) 0.610 (c) 

Preocupado 0.055 0.570 (a) 0.540 (a) 0.640 (a) 0.540 (a) 0.530 (a) 0.540 (a) 

Interesado 0.000 0.480 (a) 0.570 (ab) 0.600 (ab) 0.640 (b) 0.700 (b) 0.710 (b) 

Seguro 0.000 0.430 (a) 0.490 (ab) 0.530 (ab) 0.530 (ab) 0.600 (b) 0.590 (b) 

Culpable 0.281 0.530 (a) 0.470 (a) 0.520 (a) 0.460 (a) 0.500 (a) 0.470 (a) 

Templado 0.073 0.440 (a) 0.420 (a) 0.450 (a) 0.470 (a) 0.500 (a) 0.510 (a) 

Nostálgico 0.596 0.460 (a) 0.460 (a) 0.460 (a) 0.500 (a) 0.470 (a) 0.500 (a) 

Agresivo 0.000 0.670 (b) 0.580 (ab) 0.580 (ab) 0.620 (b) 0.480 (a) 0.480 (a) 

Activo 0.000 0.480 (a) 0.480 (a) 0.510 (a) 0.590 (ab) 0.660 (b) 0.650 (b) 

 

Referente a las emociones positivas, activo, tranquilo, libre, bueno, seguro y cálido son más 

percibidas en la muestra M5, para el caso de feliz, interesado y agradable se relacionan más con 

M6, aventurero es más seleccionado en M4, los términos emocionales de entusiasta, afable y 

alegre son más asociados a las muestras M5 y M6, y satisfecho es más identificado en M4, M5 

y M6. Para el caso de las emociones positivas menos elegidas en las muestras, se tiene a M1 

(aventurero, tranquilo, entusiasta, bueno, afable, feliz, interesado, alegre, agradable, satisfecho, 

seguro y cálido), M3 y M1 (libre), para el caso M1 y M2 (activo). En cuanto a las emociones 

negativas se encuentra a disgustado descrito mayormente para M1. Para las emociones no 

clasificadas los términos agresivo y comprensivo son más seleccionados en M6, y dócil en la 

muestra M5. Así mismo las muestras que tuvieron una menor evocación de las emociones 



negativas y no clasificadas, fueron M5 (disgustado), M1 (dócil y comprensivo) y para el termino 

agresivo las muestras M5 y M6 son las menos elegidas.  

En comparación con la evaluación en condición ciega y esperada, los resultados de las emociones 

en condiciones informadas señalan 3 muestras relacionadas a emociones positivas, M4, M5 y 

M6, esto señalaría que a diferencia de la primera etapa la evaluación en conjunto de los factores 

intrínsecos y extrínsecos habrían mejorado la percepción emocional de las muestras M4 y M5, 

indicando que la presentación con las propiedades de dichos productos los hizo más atractivos 

para el consumidor. Ortegón & Gómez (2016) mencionan que el sentido de la vista ocupa una 

gran parte del cerebro, siendo un sentido sensorial dominante, este es el que tiene un mayor 

impacto en la mente del consumidor, y mediante la visión se genera una mayor atracción y 

capacidad de recordación de un producto al lograr generar una respuesta emocional. Así mismo 

se puede apreciar que para la evaluación en condición ciega, esperada e informada, la cantidad 

de respuestas emocionales que presentan diferencia significativa va aumentando, en las 

respuestas de CATA evaluadas para las emociones se observa en la primera etapa 3 emociones 

con diferencias significativas, en la segunda etapa 8 emociones, y en la tercera etapa 18 

emociones, además que en la última etapa todas las emociones positivas presentaron un p-

valor<0.05. (Jaeger et al, 2018) evalúa las emociones aplicando el EsSense39 a distintos 

productos alimenticios para conocer la discriminación entre muestras alimenticias por medio de 

emociones, donde observo que las palabras con valencia negativa eran utilizadas en menor 

frecuencia, además que se determinó que las palabras emocionales positivas son ideales para 

muestras de bebidas o alimentos comerciales. 

 

3.3.3. Evaluación de las emociones – ANOVA 

En la Tabla 10 en los resultados del ANOVA, se evaluaron 24 emociones para las muestras y 

presentación de Kombucha, donde 22 emociones presentan diferencias significativas y las 2 

emociones restantes (nostálgico y aburrido) no tienen diferencias significativas.  

En las emociones positivas activo, aventurero, afable, interesado, alegre y seguro son 

identificadas en M6, y tranquilo, entusiasta, libre, bueno, feliz, agradable, satisfecho y cálido son 

más seleccionadas en la muestra M5. La emoción negativa como disgustado es más asociado a 

M1, y preocupado más descrito para la muestra M3. Para el caso de emociones no clasificadas, 

los términos agresivo, culpable y salvaje se relacionan más a la muestra M1, templado y 

comprensivo más señaladas en M6 y dócil mayormente descrita en M5.  

Las muestras que son menos identificadas con las emociones son M1 (activo, aventurero, 

tranquilo, entusiasta, libre, bueno, afable, feliz, interesado, alegre, agradable, satisfecho, seguro, 

cálido, dócil y comprensivo), M2 (templado) y la muestra M5 (disgustado, preocupado, agresivo 

y salvaje y culpable). Se puede apreciar que, en la evaluación de las distintas etapas, las 

respuestas de prevalencia negativa para la condición esperada presentan una mayor cantidad de 

emociones negativas en comparación con la condición a ciegas e informada. Mehta et al., (2022) 

en su estudio menciona que en la sesión de expectativas los consumidores provocaron menos 

emociones positivas y más negativas que en la sesión ciega e informada, lo que sugiere que los 

envases y etiquetas provocaban una mayor respuesta emocional negativa. 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 



Tabla 10. Análisis de varianza de la intensidad de emociones provocadas por el gusto y la 

presentación de la bebida de Kombucha 

Emociones M1 M2 M3 M4 M5 M6 

Libre 0.99±1.314c 1.49±1.611b 1.11±1.421bc 1.47±1.54b 2.07±1.822a 2.02±1.864a 

Alegre 0.85±1.132d 1.54±1.604bc 1.2±1.371cd 1.88±1.671b 2.48±1.673a 2.52±1.708a 

Agradable 0.84±1.042c 1.54±1.617b 1.28±1.349bc 2.22±1.63a 2.7±1.761a 2.65±1.737a 

Satisfecho 0.91±1.102c 1.28±1.415c 1.2±1.371c 2.08±1.561b 2.59±1.712a 2.55±1.766ab 

Aventurero 0.92±1.39d 1.29±1.591bcd 1.24±1.505cd 1.62±1.581abc 1.76±1.765ab 1.91±1.821a 

Afable 0.76±1.138d 1.13±1.397cd 0.97±1.275cd 1.27±1.496bc 1.63±1.733ab 1.67±1.694a 

Disgustado 3.1±1.861a 2.23±1.757b 2.67±1.758ab 1.52±1.453c 1.09±1.303c 1.37±1.397c 

Tranquilo 0.99±1.33c 1.4±1.428bc 1.3±1.541bc 1.81±1.587ab 2.13±1.709a 2.04±1.693a 

Aburrido 1.42±1.736a 1.5±1.605a 1.32±1.51a 1.17±1.464a 1.1±1.322a 1.08±1.323a 

Salvaje 1.8±1.798a 1.72±1.73ab 1.64±1.767ab 1.65±1.635ab 1.26±1.433b 1.35±1.52ab 

Feliz 1.07±1.365c 1.41±1.583bc 1.27±1.476c 1.85±1.714b 2.46±1.755a 2.4±1.717a 

Bueno 0.94±1.205d 1.43±1.616cd 1.34±1.458d 1.84±1.722bc 2.62±1.728a 2.2±1.82ab 

Dócil 0.73±1.109d 1.09±1.401cd 1.1±1.352bcd 1.2±1.463bc 1.64±1.726a 1.5±1.673ab 

Cálido 0.87±1.261d 1.15±1.459cd 1.16±1.398cd 1.58±1.634bc 2.06±1.791a 1.83±1.664ab 

Comprensivo 0.8±1.181c 1.16±1.376bc 1.01±1.314bc 1.36±1.501ab 1.61±1.734a 1.68±1.763a 

Entusiasta 0.89±1.278d 1.09±1.357cd 1.16±1.461cd 1.41±1.571bc 1.93±1.805a 1.76±1.67ab 

Preocupado 1.7±1.872ab 1.33±1.608ab 1.74±1.691a 1.36±1.487ab 1.22±1.375b 1.26±1.426ab 

Interesado 0.91±1.207c 1.49±1.592b 1.36±1.382bc 1.67±1.538b 2.14±1.694a 2.22±1.727a 

Seguro 0.99±1.33c 1.21±1.416bc 1.35±1.533bc 1.47±1.586ab 1.84±1.774a 1.86±1.764a 

Culpable 1.4±1.717a 1.16±1.549a 1.16±1.376a 1.04±1.348a 1.02±1.263a 1.02±1.326a 

Templado 1.01±1.352ab 0.96±1.348b 0.99±1.307ab 1.15±1.445ab 1.25±1.473ab 1.36±1.554a 

Nostálgico 1.04±1.449a 1.08±1.454a 0.99±1.396a 1.14±1.414a 1.05±1.359a 1.07±1.289a 

Agresivo 2.07±1.892a 1.61±1.769ab 1.64±1.738ab 1.47±1.46bc 1.01±1.307c 1.03±1.337c 

Activo 1.3±1.642b 1.39±1.699b 1.3±1.56b 1.58±1.634ab 1.95±1.749a 1.98±1.717a 

 

En los resultados se obtuvo una tendencia similar en cuanto a las emociones negativas, teniendo 

en CATA y ANOVA solo un término negativo con diferencia significativa, en las etapas de 

condición ciega e informada, a diferencia de la condición esperada con tres términos negativos, 

sin embargo se difiere en cuanto a la cantidad de emociones positivas provocadas, debido a que 

se observa un aumento de emociones positivas en cada etapa, siendo la condición a ciegas la que 

tiene una menor respuesta emocional positiva con respecto a las demás condiciones.   

 



Figura 5. Mapas sensoriales de las bebidas de Kombucha mediante (a) CATA, (b) 

aceptabilidad y (c) CATA de emociones 
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En la Figura 5(a) se determinó la agrupación de las muestras representadas en 4 conjuntos. El 

primer conjunto está conformado por M1 y M3, relacionadas a los términos agrio, sabor a 

vinagre, turbio, acido, amargo, astringente, retrogusto, terroso, salado y color amarillo verdoso. 

En el caso del segundo conjunto, M5 y M6, se asocian a aroma dulce, dulce, sabor té, espeso, 

viscoso, fresco, fácil de beber, olor frutal, sabor suave, afrutado y color dorado. Para el tercer 

grupo M4 es identificado con partículas visibles, olor herbal, color claro, textura homogénea, 

sabor vegetal, agridulce, sabor artificial, floral y líquido. Así mismo podemos observar que el 

último grupo representado por M2 relacionado con los términos de sabor picante, revestimiento 

bucal, fuerte sabor a hierba medicinal, irritante para la garganta, espumoso, sabor intenso y 

carbonatado.   

Para la Figura 5(b) se seleccionó las características sensoriales consideradas para una mayor 

aceptabilidad por parte de los universitarios en condiciones informadas, los atributos son olor 

frutal, dulce, fácil de beber, fresco, sabor té, sabor suave, floral, afrutado y color dorado. Los 

atributos mencionados en su mayoría son las propiedades sensoriales representadas en el segundo 

grupo conformado por M5 y M6, estas muestras en su etiquetado muestran los ingredientes de 

M5 (agua filtrada purificada, Kombucha, azúcar integral, té verde y jengibre) y M6 (té 

fermentado con pulpa de piña, hoja de coca y kion). Ares et al., (2010) indicaron que 

características extrínsecas no sensoriales como la marca, diseño de paquete o declaraciones de 

propiedades saludables influyen de manera significativa en el consumidor.  La Figura 4(c) se 

distinguen la formación de 4 grupos para las muestras con relación a las emociones. Observamos 

al primer grupo compuesto por M2 y M3 descritas con las emociones templado, culpable, 

preocupado y aburrido. El segundo grupo de M5 y M6 fue más asociado con entusiasta, cálido, 

interesado, bueno, libre, seguro, dócil, afable, feliz y alegre. Para el caso del tercer grupo M4 

está compuesto por satisfecho, agradable, aventurero, comprensivo, activo y tranquilo. 

Finalmente, el grupo de la muestra M1 se describe mayormente con las emociones de disgustado, 

salvaje, nostálgico y agresivo.  

En la Figura 6, se puede apreciar un gráfico de barras que representa la aceptabilidad e intención 

de compra de las bebidas de Kombucha evaluadas, donde M1 y M4 son estadísticamente 

diferentes a las demás en aceptabilidad, y muestras M2 y M4 son estadísticamente diferentes en 

intención de compra, además, se observa que las muestras M5 y M6 presentan un valor por 

encima de las demás muestras.  

 

 

Figura 6. Evaluación de aceptabilidad e intención de compra de la presentación del gusto y la 

presentación de la bebida de Kombucha 
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Los resultados de la última etapa corroboran para el caso de M5 como es que la visualización 

previa de la presentación del producto mejoró considerablemente su aceptabilidad y la intención 

de compra por parte del consumidor, y reforzó para la muestra M6 la decisión de compra y 

aceptabilidad, manteniéndola, así como una de las muestras preferidas por el consumidor. Esto 

se puede corroborar con Kytö et al., (2018) indicaron que la información sensorial afecta las 

calificaciones de agrado.   

 

3.4.Preguntas abiertas de las marcas de Kombuchas 

En la Tabla 11 se muestra las 14 categorías positivas y 11 negativas asociadas a las bebidas de 

Kombucha. Los nuevos términos utilizados que se observan en la Tabla 11 son obtenidos 

mediante la información observada por los participantes de la presentación de las bebidas 

evaluadas. Se encuentran las declaraciones de probiótico, saludable, y natural asociado a 

artesanal. Para el consumidor la información referente a la salud destaca sobre los demás 

atributos que son mencionados en la etiqueta, considerándolo un aspecto positivo que ofrece el 

producto. También se puede apreciar que las características del envase son importantes para el 

consumidor, considerando el diseño de la etiqueta y además la forma, material, tapa y color de 

la botella. En cuanto a las características organolépticas mencionadas, se encuentran atributos 

presentes en la encuesta CATA, en donde se resalta como positivas a las propiedades de dulce, 

color claro, dorado, y sabores como piña, té, limón, jengibre. Además, se aprecia que dentro de 

la propiedad sabor los participantes consideraron los términos de rico e intenso.  

Para los términos considerados como negativos en las kombuchas, se señaló que no era de agrado 

una presentación simple, no todas las etiquetas tuvieron aceptación por parte de consumidor, y 

el color también es una propiedad considerada relevante en la evaluación siendo las tonalidades 

oscuras las menos preferidas. Las características de palatibilidad y sabor consideradas menos 

atractivas son astringente, rasposo, amargo, agrio, sabor a vinagre, remedio, artificial, desabrido 

y que tenga bajo dulzor. Además, que sea espumoso, poco burbujeante, y produzca la sensación 

irritante y de retrogusto es una característica negativa que devalúa al producto.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



Tabla 11. Categorías de PA 

Categorías Términos 

Positivo 

Probiótico Probiótico 

Salud Saludable 

Artesanal Natural 

Holístico Presentación, etiqueta 

Envase Forma de la botella, material de la botella, tapa de la botella y color de la botella 

Dulzor Dulce 

Color claro Color líquido, transparencia, color claro, color dorado 

Sabor 
Sabor, sabor hierba, sabor piña, sabor jengibre, sabor té, sabor limón, rico, dulce. Intenso, 

agresivo, salvaje 

Olor Olor, fuerte, olor suave, olor herbal, olor jengibre, olor herbal, olor dulce, olor limón 

Textura Textura, viscoso, suave 

Ligero Ligero, liquido, fácil de beber 

Color oscuro color dorado 

Agridulce Afrutado, agridulce, acido 

Carbonatado Poco gas, burbujeante 

Negativo 

Astringente Agrio, rasposo, amargo, astringente 

Sabor 
Sabor a vinagre, jengibre, sabor, desabrido, sabor limón, remedio, sabor artificial, sabor 

medicina, salado 

Olor Olor, intenso, olor fermentado, olor hierba, olor remedio 

Sensación 

irritante 
Picante, acido, irritante, fuerte, hostigante 

Color Oscuro, color 

Envase Color de botella, diseño de la botella, tapa de botella 

Holístico Etiqueta, presentación, simple 

Poco dulzor Bajo dulzor, dulce 

Textura Ligero, textura, partículas visibles, espeso 

Espumoso Espumoso, poco burbujeante 

Retrogusto Retrogusto 

En la Tabla 12 se observa los resultados obtenidos de las preguntas abiertas mediante el test chi 

cuadrado por celdas. Los participantes utilizaron términos negativos y positivos para describir 

las muestras. Para los términos positivos se obtuvo 12 palabras, probiótico que fue más asociado 

a las muestras M3 y M4, y en menor medida a la muestra M2. Salud mayormente descrita para 

M2 y en menor medida en M1. Artesanal más atribuido a M1 y en menor medida con M4, M5, 

M6. Holístico menos identificado con la muestra M2. Envase de manera positiva es más descrito 

para M2 y menos para M5. El atributo sabor es más designado a las muestras M5, M4, M6, y en 

menor grado para M3 y M1. En cuanto al olor las muestras M2 y M3 fueron menos mencionadas. 

Ligero fue descrito mayormente en M1 y M3, y menos mencionado en M5 y M6. El sabor 

agridulce fue más predominante en M5 y menos en la muestra M4. La textura de carbonatado es 

más percibida en las muestras M1 y M6. El color y textura fueron declarados como similar entre 

todas las muestras. Por otra parte, se obtuvo 11 términos negativos, olor mayormente vinculado 

a la muestra M2. La sensación irritante es menos provocada por M5. El color menos atribuido a 

negativo por los participantes es en M3. En la evaluación holística la muestra menos descrita fue 

M2. La definición de poco dulzor se asoció más a M6, M5, en menor rango la muestra M1. La 

muestra que tuvo mayor impacto negativo en textura fue M4, en menor medida M1. La 

característica espumosa es más asociada a las muestras M5, M3, y en menor medida para M1, 

M2 y M4. Se describió mayor retrogusto en la muestra M5 y menos para M1.  



 

Tabla 12.  Resultados de la prueba de chi cuadrado por celda 

Muestras M1 M2 M3 M4 M5 M6 

Positivo 

Probiótico 7 2 (-) ** 19 (+) ** 19 (+) ** 13 2 (-) ** 

Salud 4 (-) * 17 (+) ** 15 7 13 5 

Artesanal 27 (+) *** 4 4 2 (-) * 2 (-) * 2 (-) * 

Holístico 40 (-) * 63 57 62 56 60 

Envase 36 56 (+) *** 33 32 25 (-) * 32 

Color  41 48 48 34 42 36 

Sabor 21 (-) *** 43 36 (-) * 70 (+) ** 71 (+) ** 67 (+) * 

Olor 37 19 (-) * 18 (-) * 42 36 40 

Textura 17 15 11 19 19 26 

Ligero 21 (+) *** 5 18 (+) ** 14 4 (-) * 3 (-) ** 

Agridulce 10 9 18 2 (-) *** 33 (+) *** 23 

Carbonatado 16 (+) *** 2 2 3 3 12 (+) * 

Negativo 

Astringente 48 40 46 32 26 28 

Sabor 56 56 48 52 58 48 

Olor 29 39 (+) * 35 24 22 19 

Sensación irritante 63 64 61 47 17 (-) *** 52 

Color 16 10 4 (-) * 14 7 12 

Envase 26 12 14 18 18 13 

Holístico 28 11 (-) * 21 23 21 18 

Poco dulzor 1 (-) * 1 1 4 9 (+) ** 11 (+) *** 

Textura 3 (-) * 10 6 14 (+) * 7 10 

Espumoso 2 (-) * 2 (-) * 12 (+) * 1 (-) * 16 (+) *** 5 

Retrogusto 3 (-) * 9 4 13 17 (+) *** 8 

(+) or (-) indicate that the observed value is higher or lower than the expected theoretical value. 

*** p < 0.001,** p < 0.01 and * p < 0.05; effect of the chi square per cell  
En los resultados se puede apreciar que dentro de términos positivos para los consumidores se 

considera probiótico (M3, M4), salud (M2) y artesanal (M1), se ve que tienen más relevancia las 

muestras M1, M2, M3 y M4, podemos decir que el etiquetado contenga esta terminología es 

considerado como un factor favorable y resaltante para el consumidor, por otro lado, la muestra 

M2 se destaca de manera positiva en cuanto a su presentación siendo la más relacionada con los 

términos de holístico y envase. Hoppert et al., (2012) indicaron que los mensajes sensoriales 

como “reducción de azúcar” en un yogur influyo en la elección, haciendo que tenga un impacto 

sensorial positivo sobre el producto. Por lo que podemos inferir que, para la elección final del 

producto, las afirmaciones de salud en la bebida, los ingredientes de origen natural y la manera 

en la que estos fueron presentados, fueron aspectos importantes que probablemente provocaron 

un mejor impacto previo, seguidamente los atributos sensoriales percibidos son el determinante 

final para reelección del producto. El sabor y textura relacionado más como termino positivo es 

agridulce y carbonatado. Esto nos puede dar una mejor visión acerca de lo que prefieren los 

consumidores en la información previamente presentada de la Kombucha y también de las 

características que resulta más agradable una vez que prueban la bebida. Para la terminología 

negativa los participantes indicaron que los olores intensos, fermentados, a hierba o remedio no 

les resulta atractivo, los colores oscuros parecen provocar una mala percepción en el producto, 

de igual modo disgusta que la bebida presente poco dulzor y sea espumoso. Respecto al color 

Blackmore et al., (2021) señalaron que en su evaluación el color percibido por los participantes 

influía en las expectativas del consumidor, generando una relación directa entre el color oscuro 

con el atributo de amargura y menos refrescante, daba como resultado una predisposición a que 

iba a gustar menos.  



 

3.5.Prueba de ordenación 

En la Figura 6 se representan las marcas que fueron escogidas de menor a mayor preferencia, la 

muestra que es estadísticamente diferente a las demás es M3, por otro lado, M1, M2, M4, M5 y 

M6 no presentaron diferencias significativas, siendo las muestras M1 y M2 las que están por 

debajo de las demás muestras. Se puede apreciar que las muestras M4, M5 y M6 son 

estadísticamente similares, siendo estas las más seleccionadas por el consumidor. Las muestras 

que fueron escogidas como las preferidas por el consumidor contienen los siguientes 

ingredientes, M4 (jengibre, agua purificada, stevia, probióticos, enzimas), M5 (agua filtrada 

purificada, Kombucha, azúcar integral, té verde y jengibre), M6 (té fermentado con pulpa de 

piña, hoja de coca y kión), además de contener distintos términos en su etiquetado como M4 

(bebida fermentada, probióticos y enzimas), M5 (bebida probiótica, hidratante, antioxidante, 

digestiva y détox) y M6 (bebida probiótica ancestral). Podemos observar que los insumos 

utilizados son parecidos a excepción de M6 que a diferencia de las demás muestras contiene piña 

y hoja de coca, lo que puede haber influido en el sabor y hacerlo más apetecible para el 

consumidor, en cuanto a información adicional en el etiquetado vemos que todas las bebidas 

contienen el termino de probióticos, sin embargo, M5 presenta mayores características que 

pueden ser relacionadas a una bebida saludable.    

 

Figura 6. Ordenación de muestra de menor a mayor preferencia de Kombucha 
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4. Conclusiones 

En las conclusiones de la investigación, se destaca la identificación de la influencia de los factores 

extrínsecos e intrínsecos en los descriptores sensoriales en distintas condiciones de evaluación: 

ciegas, informadas y esperadas. En la etapa ciega, se encontró que 18 atributos presentaban 

diferencias significativas, incluyendo sabores como hierba medicinal, picante, agrio, entre otros. 

Se formaron tres grupos independientes y uno conformado por muestras específicas. Los 

descriptores más aceptados incluyeron aromas herbales, sabores vegetales, dulzura y frescura. 

Las emociones evocadas en esta etapa se clasificaron en tres grupos, siendo "satisfecho", "cálido" 

y "disgustado" los más significativos. En la etapa de evaluación con información esperada, 32 

atributos presentaron diferencias significativas, y se formaron cuatro grupos independientes y 

uno con similitudes. Las emociones positivas como "bueno", "feliz" y "alegre", así como algunas 

negativas, influyeron en la aceptación. En la última etapa, con información completa, 27 atributos 

mostraron diferencias significativas y se formaron tres conjuntos. Las emociones evocadas se 

dividieron en cuatro grupos, con un mayor nivel de emociones positivas. Se observo que la 

discriminación en cuanto a la respuesta emocional en las distintas etapas iba en aumento 

conforme se tenía una mayor información acerca del alimento, para la condición ciega se obtuvo 

que 3 emociones presentaron diferencias significativas, para la segunda etapa 8 emociones 

presentan diferencias significativas, y para la última etapa 19 emociones muestran un p valor < 

0.05. Además, se puede apreciar que, en las condiciones ciegas, esperadas e informadas, la 

condición esperada fue la que tuvo una mayor presencia de emociones negativas, a diferencia de 

las demás condiciones que solo presentaban con diferencia significativa a 1 emoción negativa. 

Las muestras M5 y M6 se destacaron en aceptabilidad e intención de compra en esta etapa. Se 

recolectaron datos de preguntas abiertas y ordenación, donde se identificaron términos tanto 

positivos como negativos en relación con las muestras, con algunos términos nuevos 

introducidos, como "probiótico" y "salud" en el aspecto positivo, y asociaciones negativas con 

olores intensos y colores oscuros. Las muestras preferidas fueron M4, M5 y M6. En resumen, se 

resalta cómo los factores sensoriales y emocionales influyen en la percepción y aceptación de la 

Kombucha en diferentes etapas de evaluación. 
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