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Resumen

Los hábitos de consumo en nuestro país han cambiado desde 
fines del siglo pasado. Aunque las hamburguesas aún tienen 
poca participación en el mercado local, en 2005 se vendieron 
1762 Toneladas, sin considerar el mercado gastronómico. 
Por otra parte hay un sostenido incremento del consumo de 
hamburguesas elaboradas, con previsiones del mantenimien-
to de la tendencia (según expertos “aún no se ve el techo”). 
Con la finalidad de explorar el mercado consumidor de ham-
burguesas, se realizó un estudio de aceptabilidad de los tres 
productos de la franja de precio superior en el mercado na-
cional. El estudio se realizó con 92 consumidores de hambur-
guesas. Las muestras, previamente cocidas y porcionadas, se 
presentaron calientes e identificadas con números aleatorios 
de tres dígitos siguiendo un diseño de bloques completos 
equilibrados. Se instruyó a los evaluadores a que indicaran 
su aceptabilidad (Aspecto, Textura, Sabor, Agrado General), 
de cada muestra. Para ello se utilizó una escala hedónica es-
tructurada de nueve puntos (mínimo: 1 = “me disgusta mu-
cho”; máximo: 9 = “me gusta mucho”). Los datos obtenidos 
se analizaron mediante ANOVA y test de Tukey (α=0,05) y 
se estudiaron las frecuencias de las respuestas agrupadas en 
cuatro categorías de agrado/desagrado. Se encontraron dife-
rencias significativas entre todas las muestras (p<0,05). La 
muestra con peor desempeño fue la 526, con una mediana de 
6 (x=5,4). Resultó ser un producto que al mercado apenas le 
agrada. La hamburguesa con mejor performance fue la 643 
con una mediana de 7 (x=6,9), con mayor concentración de 
respuestas positivas (82%). Para un producto popular y de 
consumo creciente como éste se esperaba una aceptabilidad 
relativamente elevada. Se comprobó en dos de las tres ham-
burguesas estudiadas. 

Palabras clave: hábitos de consumo; evaluación senso-
rial; productos cárnicos.
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Summary

Consumers’ behavior in Uruguay has been evolving since the 
last decade of the past century. Although this product still has 
a small portion of the market, in 2005 about 1762 Tons were 
traded in the local market without considering the gastrono-
mic sector. On the other hand there is a steady increase in the 
consumption of manufactured hamburgers with maintenance 
forecast trend (according to experts “still hasn’t reached its 
limit”). In order to explore the consumer’s market of ham-
burgers, an acceptability study of the three products in the 
range of higher price on the domestic market was performed. 
This study was conducted with 92 consumers of hamburgers. 
The samples, previously cooked and portioned, were presen-
ted hot and were identified with random three-digit numbers 
following a balanced complete block design. Assessors were 
instructed to indicate their acceptability in appearance, tex-
ture, taste, and global acceptability of each sample. It was 
used a structured hedonic scale of nine points (minimum: 1 
= “dislike extremely”, middle: 5 = neither like nor dislike, 
maximum: 9 = “like extremely”) as a tool for the assessors. 
The data obtained was analyzed by ANOVA and Tukey test 
(α = 0.05) and the frequency of responses grouped into four 
categories like / dislike studied. Significant differences be-
tween all samples (p <0.05). Sample with the worst perfor-
mance was 526, with a median of 6 (x = 5.4). It proved to be 
a product that the consumers barely liked it. Sample 643 had 
the best performance, with a median of 7 (x = 6.9), with the 
highest quantity of positive responses (82%).

Keywords: consumer habits; sensory evaluation; meat 
products.
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Evaluadores

El estudio se realizó durante el mes de junio de 2011, con 92 
consumidores entre 18 y 57 años, de los cuales el 53% fueron 
mujeres y el 47% fueron hombres. Todos eran consumidores 
de hamburguesas. 

Técnica

Las hamburguesas fueron cocinadas en horno a 180°C du-
rante 20 min. Se fraccionaron en ocho porciones idénticas. 
Las muestras se presentaron calientes e identificadas con 
números aleatorios de tres dígitos, siguiendo un diseño de 
bloques completos equilibrados. 

Se exploró la aceptabilidad de algunas características de las 
hamburguesas (aspecto: visual, textura: manual/oral, sabor: 
oral), así como la aceptabilidad global de las mismas (Agra-
do General). Se instruyó a los evaluadores a registrar las va-
riables de aceptabilidad de cada muestra en un formulario 
diseñado a esos efectos (ver Figura 1).

Introducción

Los hábitos de consumo en nuestro país han venido cambian-
do paulatinamente desde las últimas décadas del siglo pasa-
do. Los diversos factores involucrados han marcado algunas 
tendencias de consumo de productos cárnicos que abren las 
puertas al desarrollo de productos que en otros tiempos no 
hubieran tenido impacto en el mercado interno. Ejemplos de 
ello, han sido el incremento de consumo de alimentos fuera 
del hogar, tales como las comidas rápidas, un aumento en el 
consumo de carne picada pasando del tercer lugar (2005) al 
primer lugar (2010), entre los cárnicos más vendidos (Cos-
tas et al., 2010). También se ha comprobado que aunque las 
hamburguesas tienen una participación escasa en el merca-
do local, es un rubro interesante; en 2005 se vendieron 1762 
Ton de hamburguesas en nuestro medio (Lussich, 2006), sin 
considerar el mercado gastronómico y que hay un sostenido 
incremento del consumo de hamburguesas elaboradas, con 
previsiones del mantenimiento de la tendencia (según algu-
nos expertos “aún no se ve el techo”).

Para medir el comportamiento del mercado se pueden usar 
diversas técnicas, alguna de ellas muy utilizadas en investi-
gación de marketing que estudian características asociadas a 
los productos y otras técnicas cuantitativas de medición di-
recta por parte de los consumidores, de ellas se destacan las 
que miden aceptabilidad por ser las que dan mayor informa-
ción sobre los productos estudiados (Lawless & Heymann, 
2010).

Con la intención de comenzar a explorar el mercado consu-
midor de hamburguesas, se realizó un estudio de aceptabili-
dad de los tres productos que están considerados los de mejor 
calidad del mercado. 

Materiales y métodos

Se evaluó la aceptabilidad de tres muestras de hamburguesas, 
utilizando para ello una escala hedónica estructurada de nue-
ve puntos desarrollada por Peryam (Peryam & Pilgrin, 1957) 
y utilizada por muchos autores (McWatters & Heaton, 1979; 
Bernardi & Roman, 2011; Galvan et al., 2011; Pinho et al., 
2011; Carraro et al., 2012).

Muestras

Se utilizaron tres productos comerciales (hamburguesas 
congeladas) de la franja más costosa del mercado. Todas las 
hamburguesas pesaban 82-83 g por unidad, todas con similar 
fecha de vencimiento. El envase de la muestra 468 declaró 
un contenido de proteína = 19,16% y de grasa = 15,57%, 
mientras que el de la muestra 526 indicó proteína = 17,96% 
y grasa = 19,16%; finalmente el envase de la muestra 643 
mostró proteína = 15,66% y grasa = 19,28%. Ninguno de los 
fabricantes declaró si los valores provenían de datos analíti-
cos o de tablas de contenido de nutrientes.

Figura 1. Formulario utilizado para realizar el 
trabajo de obtención de los datos de acepta-
bilidad de tres muestras de hamburguesas co-
rrespondientes a tres marcas comerciales de la 
gama alta de precios.
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Para calificar la aceptabilidad, se utilizó una escala hedóni-
ca estructurada de nueve puntos (1: me disgusta mucho; 2: 
me disgusta; 3: me disgusta moderadamente; 4: me disgusta 
levemente; 5: ni me gusta ni me disgusta; 6: me gusta leve-
mente; 7: me gusta moderadamente; 8: me gusta; 9: me gusta 
mucho), la cual fue presentada simultáneamente con cada 
formulario. Se solicitó información adicional para disponer 
de variables de clasificación adicionales que permitieran una 
mejor interpretación de los datos obtenidos, además de infor-
mación complementaria, como por ejemplo si el consumidor 
era capaz de identificar la marca de cada hamburguesa que 
degustó.

Análisis de los datos obtenidos

Con los puntajes obtenidos de la variable “Agrado General” 
y partiendo de la verificación del cumplimiento de los su-
puestos correspondientes (si bien hubo un ligero apartamien-
to de la normalidad del conjunto de datos, se verificó homo-
cedasticidad) se practicó un análisis de varianza (ANOVA) 
simple ya que las muestras estaban emparejadas (cada evalu-
ador probó todas las muestras). Las variables que midieron la 
aceptabilidad de aspectos parciales de las muestras (Aspecto, 
Textura, Sabor) se convirtieron en categóricas, agrupando los 
puntajes otorgados en cuatro categorías: DM (valores 1, 2 
y 3); D (valores 4 y 5); G (valores 6 y 7); GM (valores 8 y 
9), significando respectivamente: Disgusta Mucho, Disgusta, 
Gusta y Gusta Mucho. Se estudiaron las frecuencias de las 
cuatro categorías para cada una de las variables para obtener 
el conjunto de opiniones desfavorables y favorables de cada 
variable para cada producto. Con el conjunto de valores de 
todas las variables se realizó una regresión múltiple para es-
tudiar el peso relativo de las características exploradas sobre 
la Aceptabilidad global de las hamburguesas. Para la mayor 
parte de los cálculos se utilizó la aplicación Calc de los pa-
quetes ofimáticos Libre-Office u Open-Office en su versión 
4.1. Se complementó con el uso de los programas GNUmeric 
v1.10.16 y Past v 3.01 (Hammer et al, 2001).

Resultados

Como se puede observar, en todos los casos, el conjunto de 
consumidores utilizó toda la escala para calificar su nivel de 
agrado por los productos, no obstante el recorrido intercuar-
tílico en dos de las muestras se ubicó entre valores de agrado. 
Los resultados del ANOVA mostraron diferencias significa-
tivas entre las muestras (p=7,03 x 10-6) y el posterior test de 
Tukey mostró diferencias entre todas las muestras (p<0,05). 
La muestra que más se diferenció fue la 526, que si bien 
tuvo cierta dispersión de valores de respuestas, la mediana 
se ubicó en el valor 6 (x=5,4). Se podría interpretar como un 
producto que al mercado apenas le agrada. La muestra que 
mostró una mejor performance fue la 643 con una mediana 
de 7 (x=6,9), pero además con una mayor concentración de 
respuestas positivas (cuartil inferior: 6; cuartil superior: 8). 
Respecto a la Aceptabilidad del aspecto de las hamburgue-
sas, los resultados agrupados mostraron lo siguiente: para la 
muestra 468 se vio casi un 20% de disgusto y un 80% de 
agrado; la muestra 643 exhibió casi un 83% de agrado; la 
muestra 526 tuvo más de un 50% de valoraciones desfavora-
bles de su aspecto y menos de la mitad fueron de agrado (ver 
Figura 3). Un 85% de los consumidores no cambiaría el as-
pecto de la muestra 468; un 80% no cambiaría el aspecto de 
la muestra 643; mientras que un 50% no cambiaría el aspecto 
de la muestra 526, habiendo un 38% que sugirieron cam-
biar su color de una u otra manera. La Aceptabilidad de la 
textura de las hamburguesas puede resumirse de la siguiente 
manera: la muestra 468 mostró un 20% de opiniones desfa-
vorables y un 80% de opiniones favorables; la muestra 643 
tuvo aproximadamente un 14% de opiniones desfavorables 
y un 85% de opiniones favorables; la muestra 526 exhibió 
un 40% de opiniones de desagrado y un 60% de opiniones 
favorables (ver Figura 3).

Un 77% de los consumidores no cambiaría la hamburguesa 

Figura 2. Distribución de las respuestas sobre la Aceptabilidad de tres muestras de hamburguesas de 
83 g que se comercializan en el mercado uruguayo en la gama más alta de precio.
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Figura 3. Frecuencias de los puntajes otorgados por los consumidores a tres muestras de hamburguesas de 83 g de la gama más 
alta de precio, expresadas como porcentaje del total de respuestas. Las variables que se muestran son: aceptabilidad del aspecto 
(Aspecto); aceptabilidad de la textura (Textura) y aceptabilidad del sabor (Sabor).
Identificación de las categorías de las respuestas: DM (Disgusta Mucho) = puntajes 1, 2, 3; D (Disgusta) = puntajes 4, 5; G 
(Gusta) = puntajes 6, 7; GM (Gusta Mucho) = puntajes 8, 9.
Las frecuencias de los valores de disgusto (DM y D) se expresan como valores negativos con fines ilustrativos.

Figura 4. Frecuencias de los puntajes otorgados por los consumidores a tres muestras de hamburguesas de 83 g de la gama más 
alta de precio, expresadas como porcentaje del total de respuestas.
Identificación de las categorías de las respuestas: DM (Disgusta Mucho) = puntajes 1, 2, 3; D (Disgusta) = puntajes 4, 5; G 
(Gusta) = puntajes 6, 7; GM (Gusta Mucho) = puntajes 8, 9.
Las frecuencias de los valores de disgusto (DM y D) se expresan como valores negativos con fines ilustrativos.

Fig 3a

Fig 3b

Fig 3c

Fig 4
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468; casi un 83% de los consumidores no cambiaría el pro-
ducto 643; un 65% de los consumidores no cambiarían la 
hamburguesa 526.

Los consumidores tuvieron dificultades para identificar la 
marca de los productos que probaron con una gran proporci-
ón que declaró no saber que hamburguesa estaba probando. 

Para las hamburguesas 468, 56% manifestaron no saber de 
que marca eran y sólo el 16% la identificó. Un 16% dijo que 
era de la competencia en este rango de productos, aproxima-
damente un 12% dijo que era un producto de otros fabrican-
tes y algo más del 5% dijo que eran hamburguesas de una 
categoría inferior.

Para las hamburguesas 643, casi un 45% de los consumi-
dores no supo identificar la marca, mientras que poco más 
del 15% si pudo identificarla. Un 14% la identificó como el 
producto de la competencia, un 12% la identificó como de 
otra marca de la misma empresa que compite por el mismo 
mercado, dentro de la franja de mayor calidad.

Finalmente en el caso de las hamburguesas 526, 67,4% no 
supo de que marca eran y 7,6% acertó. El 13% la identificó 
como un producto de menor calidad comercial de la misma 
empresa (otra marca). Poco más de un 4% la atribuyó a va-
rias marcas de menor calidad comercial (varias). Aproxima-
damente un 8% la atribuyó a otras marcas. 

La regresión practicada resultó en el siguiente modelo:

   

Ecuación 1

Donde: 

Ap: Aceptabilidad del aspecto; 

Tx: Aceptabilidad de la textura; 

Sb: Aceptabilidad del sabor; 

AG: Agrado General

El modelo dio un muy buen ajuste (RMúltiple = 0,90925; R2
Múl-

tiple = 0,82674) y el Análisis de Varianza resultó significativo 
(F = 427,87; p = 4,7968E-102).

Se evidenció que el sabor (0,714±0,195) pesó fuertemente 
en la aceptabilidad del producto (AG); en cambio el aspec-
to (0,135±0,038) y la textura (0,076±0,043) tuvieron menor 
incidencia. El valor del intercepto (0,474±0,039) sugiere que 
hubo otros aspectos de la aceptabilidad que no fueron con-
templados.

Discusión

Este estudio se realizó con algo menos de 100 consumido-
res (92). Generalmente se recomienda superar ese valor en 
el entendido que con un “N” cercano a la centena las ten-

dencias que se dan entre los consumidores, se van estabili-
zando (Paulino et al, 2006). No obstante ello, la cantidad de 
consumidores fue lo suficientemente cercana a ese número 
como para que se pudiera observar tal fenómeno. Otros au-
tores, trabajando en mercados mucho más numerosos que el 
nuestro, han realizado estudios de aceptabilidad con consu-
midores con un “N” muy inferior (Bernardi & Roman, 2011; 
Galvan et al, 2011; Pinho et al, 2011; Carraro et al, 2012; 
Martínez et al, 2012).

Los datos de contenido proteico y graso obtenidos del rótulo 
de cada producto no son relacionables con los datos obteni-
dos de los consumidores. Al no ser datos analíticos son poco 
confiables, pero además no se pudo establecer una relación 
matemática entre ambos conjuntos de datos.

Tratándose de un producto bastante popular y de consumo 
creciente hubiera sido esperable una aceptabilidad relativa-
mente elevada en productos de calidad comercial alta. Esto 
se comprobó en dos de las tres hamburguesas estudiadas.

Es interesante ver cómo además de los valores medios de 
aceptabilidad de cada atributo, también fueron importantes 
las frecuencias registradas de agrado/desagrado obtenidas 
por los productos. La muestra 526 tuvo una aceptabilidad 
media de 5,4 correspondiente a un concepto de casi indife-
rencia (5 = ni me gusta ni me disgusta; 6 = me gusta leve-
mente), pero además fue la que tuvo una menor frecuencia 
de respuestas favorables (G, GM) que las otras muestras, 
así como mayores frecuencias de opiniones de rechazo (D, 
DM) (ver Figura 4). De las otras dos muestras, la 643 tuvo 
la mejor aceptabilidad media (6,9), pero además mostró una 
mayor cantidad de repuestas de agrado (casi 83% de G y 
GM) y una pequeña proporción de respuestas de desagrado 
(un 17% de D y DM) (ver Figura 4).

Otros estudios (Bernardi & Roman, 2011; Galvan et al, 
2011) han utilizado el Índice de Aceptabilidad (IA) que se 
calcula como el cociente entre el valor medio obtenido en 
una variable de aceptabilidad para un producto y el valor má-
ximo obtenido en las mismas condiciones. Este es un índice 
que podría dar alguna información aunque no con la riqueza 
del análisis de las frecuencias de las respuestas como se ob-
tuvo en este caso.

La muestra que recibió más sugerencias de cambio fue la 
526 ( la de menor aceptabilidad), con un 38% de los con-
sumidores sugirieron que se cambiara el color aunque con 
sugerencias bastante diversas y con un 24% de los consumi-
dores que sugirieron cambios en el sabor pero distribuidos en 
tres grupos que apuntaron a aspectos diferentes. A pesar de 
ésto, un 65% de los consumidores afirmaron que no cambia-
rían esta hamburguesa.

Entre el 45 y el 67% de los consumidores manifestó no ser 
capaz de identificar la marca de hamburguesa que estaba pro-
bando y apenas entre el 8 y el 16% consiguió efectivamente 
hacerlo. Esto resulta consistente con el tipo de estudio que 
se practicó ya que no se esperó gran capacidad de discrimi-
nación por parte de los consumidores, lo que se corresponde 
con el llamado Dogma Central de la Evaluación Sensorial 
(Lawless & Claassen, 1993; Lawless & Heymann, 2010).

Resultó de gran peso la opinión de los consumidores sobre la 
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aceptabilidad del sabor, la cual influyó sobre la aceptabilidad 
global de las hamburguesas, tal como quedó de manifiesto en 
el coeficiente de regresión correspondiente (0,714). El valor 
del intercepto (0,474) dejó en evidencia que hubo aspectos 
adicionales de la aceptabilidad de las hamburguesas que de-
bieron haberse explorado (ver Ecuación 1).

Conclusiones

Las tres hamburguesas de la franja superior del merca-
do tuvieron diferencias en la aceptabilidad en el mercado 
local, estableciéndose el siguiente orden de preferencia: 
M643>M468>M526.

En este estudio fue relevante estudiar las frecuencias de las 
respuestas de los consumidores como complemento del aná-
lisis de varianza que se hizo para comparar las muestras.

El sabor fue la característica que más influyó en la aceptabi-
lidad global de los productos.

Sería importante profundizar este tipo de estudio, extendi-
éndolo a otras franjas comerciales de productos que por su 
menor precio tienen una mayor difusión en el mercado.

Sería importante considerar otras posibles variables para in-
cluir en los estudios de aceptabilidad de hamburguesas.
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