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Resumen

El consumo de harina de cereales en los hogares mexicanos como en otros países es frecuente ya que, a
manera tradicional se utiliza en una gran variedad de platillos llegando a ser parte de la canasta básica.
En este contexto, el objetivo de la investigación fue analizar la valoración que realiza el consumidor de
Sonora (México) sobre un nuevo producto, galletas elaboradas con harina de mezquite. El estudio se re-
alizó en 3 fases: I) Investigación cuantitativa con aplicación de un instrumento de medición que midió
las escalas de Domain Specific Innovativeness (DSI) y Health Consciousness (HC) (n = 551, nivel de con-
fianza de 95 % y margen de error ± 5,91 %); II) desarrollo del nuevo producto y, III) análisis sensorial por
cata hedónica (n = 30). Los resultados muestran dos hallazgos importantes: 1. Explicar que el conocimiento
de los productos de harina de mezquite se encuentra relacionado con personas que son más proclives a
adoptar productos alimenticios nuevos y que tienden a preocuparse y cuidar más su salud y 2. El que un
producto saludable, como las galletas elaboradas con harina de mezquite sea evaluado con un puntaje
similar a la opción menos saludable (galletas de trigo), refleja una oportunidad de negocio, al existir la
creencia en ciertos consumidores que un producto con buen sabor no es saludable.

Palabras clave: Consumidor mexicano, nuevo producto, análisis sensorial, conciencia de la salud, carácter
innovador.

Consumer acceptability of biscuits made with mesquite flour (Prosopis spp.)

Abstract

The consumption of cereal flour in Mexican homes as in other countries is frequent since, traditionally
it has been used in a great variety of dishes becoming part of the basic consumption basket. In this con-
text, the objective of the research was to analyze the assessment made by the consumer of Sonora (Me-
xico) on a new product, cookies made with mesquite flour. The study was carried out in 3 phases: I) Quan-
titative investigation with application of a measuring instrument who measured the Domain Specific
Innovativeness (DSI) and Health Consciousness (HC) scales (n = 551, 95 % confidence level and margin
of error ± 5.91 %); II) development of the new product and, III) sensory analysis by hedonic tasting
(n = 30). The results show two important findings: 1. Explain the knowledge of mesquite flour products
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Introducción

La Encuesta Nacional de Salud y Nutrición
(2018) señala que, el 75,2 % de adultos ma-
yores a 20 años en México presentan sobre-
peso y obesidad (SPyO), así como el 8,2 % de
niños entre 0-4 años, el 35,6 % entre 5-11
años y el 38,4 % entre 12-19 años. Lo anterior
equivale a que tres de cada cuatro adultos su-
fren de SPyO, mientras que la cifra aproxi-
mada para los niños es de dos de cada siete
(Instituto Nacional de Salud Pública, Insti-
tuto Nacional de Estadística y Geografía, Se-
cretaría de Salud, 2018). En el caso del Estado
Mexicano de Sonora, el 71 % de los hombres
y el 77 % de las mujeres presentan diferentes
grados de SPyO, cifras que lo llevan a ocupar el
quinto lugar a nivel nacional en esta proble-
mática (Gobierno del Estado de Sonora, 2015).

Esta condición ésta relacionada con los hábi-
tos de consumo de las personas, con alta in-
gesta de productos con bajos niveles nutri-
cionales que carecen de una alimentación
balanceada con una actividad física regular,
entre otros. En este sentido, la innovación ali-
mentaría permite crear mercado, diferen-
ciarse y aumentar el valor percibido de los ali-
mentos. Los consumidores no solo impulsan
la innovación alimentaria con su comporta-
miento, sino que también participan en el
proceso con sus deseos y necesidades, y su
creciente conocimiento proveniente de la
educación y los medios de comunicación
(Earle, 1997).

Por ello, la innovación en los productos ali-
mentarios es de alta relevancia, ya que puede
contribuir con la mejora de la vida de los

consumidores a través del desarrollo de ali-
mentos más saludables. Al mismo tiempo
que, en la industria alimentaria, tal y como
en otras industrias, el desarrollo de produc-
tos y procesos es considerado una parte vital
de la estrategia de negocios.

El desarrollar alimentos nuevos más saludables
abordaría a un segmento de mercado cada
vez más exigente y creciente y, las compañías
deben estudiar al consumidor para un mejor
entendimiento. En este contexto, Goldsmith y
Hofacker (1991) desarrollaron la escala Do-
main Specific Innovativeness (DSI), la cual re-
fleja la tendencia de aprender y adoptar inno -
vaciones en nuevos productos o productos
modificados dentro de un interés, esta defi-
nición consiste en que DSI identifica y carac-
teriza las categorías para poder basarse y
adoptar el producto dependiendo de las ne-
cesidades de las personas. Algunos estudios
indican que la tendencia innovadora del con-
sumidor (innovativeness) es un predictor con-
sistente en la adopción de innovaciones (Ven-
katraman, 1991; Goldsmith y Hofacker, 1991;
Roehrich, 2004; Huotilainen et al., 2006; Do-
bre et al., 2009; Banterle et al., 2011) particu -
larmente en innovaciones alimentarias, se
encuentran en productos como: salsa de gua-
camole y arroz con leche en polvo (Salgado-
Beltrán et al., 2016 y 2018), vino y café
(Goldsmith, 2000; Barrena-Figueroa y Gar-
cía-López-de-Meneses, 2013; Barrena-Figue-
roa et al., 2016), alimentos orgánicos y fun-
cionales (Huotilainen et al., 2006; Bartels y
Reinders, 2010) entre otros. La DSI se ha re-
lacionado con aspectos sociodemográficos,
más que nada porque se ha encontrado que

is related to people who are more likely to adopt new food products and who tend to worry and care
more about their health and 2. The healthier new product (cookies made with mesquite flour) is eva-
luated with a score similar to the less healthy option (wheat biscuits), and accordingly opens a business
opportunity, as it contrasts with certain consumers’ belief that a product with good taste is not healthy.

Keywords: Mexican consumer, new product, hedonic analysis, health awareness, innovative character.



afectan el carácter innovador (Dickerson y
Gentry, 1983), así a menor edad de los con-
sumidores son más innovadores (Tellis et al.,
2009; Michon et al., 2010; Barrena-Figueroa
et al., 2013; Terán-Martínez et al., 2015; Gurtner
y Soyez, 2016), a mayor estatus económico
del consumidor, así como su nivel de estudios,
mayor es la posibilidad de ser más innovador
(Tuorila et al., 2001).

Asimismo, se plantea que los consumidores
son cada vez más conscientes y preocupados
sobre su estado de bienestar y son motivados
para mantener o mejorar su salud y calidad
de vida a través del consumo de alimentos,
dieta y ejercicio (Gould, 1988; Hwang y Car-
nage, 2010; Baba et al., 2017). Para evaluar
esta consciencia sobre la salud, Gould (1988)
desarrolla la escala Health Consciousness (HC),
y la define como el pulso de una atención ge-
neral, consiente de sí mismo, involucramien -
to, y autocontrol de la salud de uno y también
se refiere a la disponibilidad del consumidor
para comprometerse con acciones de salud
(Becker et al., 1977). La HC es un importante
predictor de las actitudes relacionadas con la
salud en una variedad de contextos, especí-
ficamente en el ámbito del consumo de ali-
mentos se encuentran investigaciones rela-
cionadas con: claims de comida y comida
funcional (Walker-Naylor, et al, 2009; Chen,
2013), alimentos orgánicos (Michaelidou y
Hassan, 2008; Pino et al., 2012), alimentos sa-
ludables versus sabrosos (Raghunathan et
al., 2006; Mai y Hoffman, 2012), presentación
hedónica (Buhrau y Ozturk, 2018). En este
contexto, el objetivo de la investigación fue
analizar la valoración que realiza el consu-
midor de Sonora (México) sobre un nuevo
producto, galletas elaboradas con harina de
mezquite.

El mezquite es una planta originaria de Mé-
xico y elemento característico de zonas áridas
(Martínez, 1976), prospera fácilmente adap-
tándose a climas extremos y diferentes altu-
ras sobre el nivel del mar, llegando a medir

entre 4 y 12 metros de altura (López-Franco et
al., 2006). Los estudios que evalúan la com-
posición químico nutricional de los frutos de
especies de Prosopis, específicamente las vai-
nas o frutos de mezquite, le conceden un al -
to valor nutricional. Es considerado según es-
tudios realizados por Betancourt-Suárez et
al. (2016), de sabor dulce, libre de gluten,
ofreciendo contenidos de fructosa y goma
lactomanana (fibra soluble) utilizados como
estabilizadores naturales de niveles de glu-
cosa sangre. Se encuentran presente también
Serotonina (como antidepresivo), quercetina,
apigenina (antialergénico), isorhamnetina 3-
diglucósido (defensa del hígado), L-arabinosa
(fuente azúcar), triptamina (para combatir
amibas). Destaca el contenido de lisina, calcio,
magnesio, potasio, hierro y zinc (Comisión
Nacional de Zonas Áridas, 2000).

A lo largo de la historia los mexicanos han
considerado el mezquite como un recurso na-
tural y han desarrollado aplicaciones desde el
consumo de la vaina fresca como alimento o
elaborando pinoles, harina, atole o bebidas
fermentadas como el vino, además la goma de
mezquite se utiliza como agente microencap-
sulante de saborizantes y aceites esenciales,
surfactante de emulsiones y estabilizante en
aderezos, mayonesas y cerveza. El fruto de
mezquite jugó un papel importante en la ali-
mentación de algunos pueblos indígenas, los
indios, apaches, y los chichimecas hacían una
harina con los frutos secos con la que prepa-
raban una pasta, conocida actualmente como
mezquitamal y también obtenían una harina
llamada pinole, la cual usaban para hacer ato -
le de mezquite (Martínez, 1976).

Las semillas de mezquite fueron utilizadas
por algunas tribus indígenas de los Estados
Unidos, las cuales obtenían una harina que
utilizaban en la confección de tortillas (Gon-
zález, 1964). Otro de los usos que se le ha da -
do a través de la historia, es una bebida agra-
dable a partir de una harina con los frutos
molidos y macerando los frutos con agua al-
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coholizada (Martínez, 1959). La harina de mez -
quite es una herencia culinaria del norte del
país mexicano, donde ha sido cultivada du-
rante siglos. Quizás el primer español en usar
el mezquite fue el explorador Alvar Núñez
Cabeza de Vaca en 1528 (Rogers, 2010).

Material y métodos

El estudio se llevó a cabo en 3 fases: I) Inves-
tigación cuantitativa: aplicación de un ins-
trumento de medición que midió las escalas
de DSI y HC, variables que incluían motivos y
hábitos de consumo de diferentes harinas, la
tendencia innovadora y los aspectos socio-
demográficos; II) Desarrollo del nuevo pro-
ducto y, III) análisis sensorial por cata hedó-
nica, en este último se evaluaron las galletas
elaboradas a base de la harina de mezquite.

Fase I. Investigación cuantitativa

Selección de la muestra

El estudio se realizó con consumidores de
dos ciudades del Estado de Sonora, México
(H. Caborca y Hermosillo). Con una población
de 2,5 millones de habitantes en el estado de
Sonora, el tamaño de la muestra asciende a

551 encuestados lo que implica un error
muestral del 5,91 %, con un nivel de con-
fianza del 95 %. Para el cálculo de la mues-
tra se tomó como referencia los datos del Ins-
tituto Nacional de Estadística y Geografía
(INEGI) (Tabla 1). Se eligieron estas dos ciu-
dades por representar en conjunto más del
35 % de la población sonorense formando
parte del área desértica una como zona fron-
teriza y la otra como capital del estado. En
ellas coexisten costumbres de cocina tradi-
cional que favorece la posibilidad de haber
estado en contacto con el producto anali-
zado, así mismo cuentan con restaurantes tí-
picos y especializados minimizando la posi-
bilidad de desconocer el producto analizado.
El criterio de selección fue personas de 18 a
65 años, que consumen algún tipo de ha-
rina. El segmento de edad se tomó conside-
rando el posible mercado meta para la co-
mercialización del producto de acuerdo con
la población activa económicamente (PEA) en
el Estado, que actualmente representa alre-
dedor de un 80 % (INEGI, 2020). Se estable-
cieron edades de consumidores analíticos y
consientes a la hora de decidir qué productos
o servicios comprar, basados en información
extraída del último Censo de Población y Vi-
vienda del 2010 donde en Sonora se con-
taba con 101 hombres por cada 100 mujeres,
la mitad de la población contaba con 26 años

Tabla 1. Características de la muestra.
Table 1. Sample Characteristics.

Fecha de recogida de datos 10 al 20 de junio del 2017

Población Personas mayores de edad, ciudades de Caborca y Hermosillo, Sonora

Universo 2,5 millones (INEGI Sonora, 2015)

Nivel de confianza 95 × 100

Margen de posible de error de ± 5,91 por 100

Muestra 551

Tipo de muestreo Aleatorio simple



282 C. Isamar De la Cruz-Silva et al. ITEA-Inf. Tec. Econ. Agrar. 117(3): 278-294

o menos. Por cada 100 personas en edad pro-
ductiva (15 a 64 años) había 54 en edad de
dependencia (menores de 15 años o mayores
de 64 años).

Instrumento de medición

Está compuesto por los apartados de: 1) há-
bitos y motivos de consumo sobre las harinas
más comunes; 2) la escala de Domain Specific
Innovativeness (DSI) (Tabla 2); 3) tendencias en
la innovación alimentaria según la Food Drink
Europe (2014) (Tabla 3); 4) Health Conscious-
ness (HC) (Tabla 4) y, 5) de forma adicional, se
agregaron características sociodemográficas
relativas a la edad, sexo, ingresos mensuales,
estado civil y nivel de estudios.

Proceso de análisis

En la práctica, se han valorado la DSI y HC
mediante escalas de Likert de 5 y 7 puntos.
En esta investigación se evaluaron por medio
de 5 puntos, mediante la cual se le pidió al

encuestado que indicara su grado de acuerdo
o desacuerdo a cada afirmación, de tal forma
que 1 indica que está “totalmente en des-
acuerdo” y 5 “totalmente de acuerdo”. En el
caso de la DSI, se invirtieron tres de sus ítems
(I) de acuerdo con la sugerencia de Goldsmith
y Hofacker (1991), con el fin de obtener va-
loraciones en el mismo sentido.

Los datos se analizaron en el programa SPSS
versión 21.0, calculándose estadísticos descrip -
tivos, con el objetivo de tener una primera
impresión de las características de la muestra
de manera individual. En este caso, se utili-
zaron la frecuencia y la media con la finali-
dad de comparar los resultados entre los gru-
pos de variables. Al realizar un análisis más
detallado de los datos, se procedió a efectuar
análisis bivariantes como la chi-cuadrada y la
prueba de ANOVA, dependiendo de las ca-
racterísticas de cada variable. Se utilizó como
criterio de segmentación el conocimiento
que los consumidores tienen sobre los pro-
ductos de harina de mezquite.

Tabla 2. Escala de Innovación como Dominio Específico.
Table 2. Domain Specific Innovativeness.

Ítems

En general, soy el primero de mi círculo de amigos en comprar nuevos alimentos

Aun cuando haya nuevos alimentos en la tienda no los compro (I)

Comparado con mi entorno, compro más nuevos alimentos

Compraría un nuevo alimento aun sin haberlo probado

En general, soy el ultimo de mi círculo de amigos en conocer las tendencias de nuevos alimentos (I)

No compro nuevos alimentos antes que la mayoría de la gente (I)

Fuente: Goldsmith y Hofacker (1991).

Nota: (I) ítems invertidos.
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Fase II. Desarrollo del producto

Descripción del producto seleccionado

El mezquite es perenne, calificado como un
arbusto o árbol fijador de nitrógeno con afi-
ladas y abundantes espinas, su raíz llega a
crecer hasta 50 m de profundidad en la bús-
queda del manto acuífero con raíces latera-
les en un radio de 15 m, posee además un ta-
llo de corteza oscura y hojas bipinnadas, es
decir que se articulan en un tallo central con
12 a 15 pares de folíolos oblongos de 5 a
10 cm de largo. Durante la floración, estas se
presentan en racimos de color amarillo bri-
llante produciendo un aroma y néctar agra-
dable para la polinización. Los frutos se ma-
nifiestan en forma de vaina alargada de color
amarillo blanquecino de 10 a 30 cm de lon-

Tabla 3. Tendencias para adoptar un nuevo producto.
Table 3. Trends to adopt a new product.

Salud Natural

Vegetal

Medicinal

Conveniencia Nomadismo

Ahorro de tiempo

Fácil de manejar

Físico Energía y bienestar

Cosmético

Ético Solidaridad

Ecológico

Fuente: Food Drink Europe (2014).

Tabla 4. Escala de conciencia de la salud.
Table 4. Health Consciousness Scale.

Ítems

Reflexiono mucho sobre mi salud

Soy muy consciente de mi salud

Estoy generalmente atento a mis sentimientos internos acerca de mi salud

Estoy constantemente examinando mi salud

Estoy alerta a los cambios en mi salud

Estoy por lo general consciente de mi salud

Estoy consciente de cómo se encuentra mi salud hasta el día de hoy

Me doy cuenta de cómo estoy físicamente día a día

Estoy muy involucrado con mi salud

Fuente: Gould (1988).

gitud conteniendo de 12 a 20 semillas por
vaina de forma oblonga o aplastada desa -
rrollándose en cuanto la flor ha sido fecun-
dada con maduración en el mes de junio
(Rodríguez-Sauceda et al., 2014).

Durante los meses de junio a septiembre es
cuando se tiene la producción del fruto, y se
estima que los árboles jóvenes generan apro-
ximadamente de 20 a 25 kg por temporada.
En la región se tiene antecedentes, que un



árbol en etapa madura varia de 6 a 7 costa-
les por temporada, con un peso aproximado
de 20 kg cada uno (Secretaría de Medio Am-
biente y Recursos Naturales, 2008). Las áreas
de mezquital en Sonora (México) son de
1.900.000 Ha (Comisión Nacional Forestal,
2009) y los principales productores de harina
de mezquite que se conocen en el estado de
Sonora es rancho La Inmaculada ubicada en
el municipio de Pitiquito.

Elaboración de la harina de mezquite

Para obtener una muestra representativa y
homogénea de la harina de mezquite, fue
necesario efectuar directamente la recolec-
ción y tratamiento de la pechita de mezqui -
te, ya que no se encuentra a la venta en los
mercados locales. Un kilo de pechitas con-
tiene aproximadamente 8.000-11.000 semi-
llas dependiendo de la especie y del sitio
don de crece. La semilla se recolectó en los
meses de julio a septiembre, en la recolección
de vainas de mezquite se seleccionan los ár-
boles más desarrollados, de más alta pro-
ductividad y con menos espinas. Los frutos es-
cogidos de estas plantas deben ser de buen
tamaño, libres de presencias de plagas y en-
fermedades y de preferencias dulces, indica-
dos por la maduración. Una vez recolectadas
las vainas de mezquite se sometieron a pro-
tocolo de lavado estricto para eliminar tierra
o residuos que pueden contener.

Posteriormente, la semilla se extiende al sol
de entre cinco a ocho días, para que complete
su maduración y pierda la humedad. Se rea-
liza una selección separando las semillas del
pericarpio. Cuando la semilla está completa-
mente seca el siguiente paso es triturar per-
fectamente hasta que quede finamente pul-
verizada y con la consistencia de una harina.

Proceso de elaboración de galletas

Para integrar los ingredientes se acremó
mantequilla con azúcar incorporados con dos
huevos durante 25 min, dosificando poco a

poco la harina de mezquite para seguir ba-
tiendo hasta formar una masa uniforme. Se
llevó a reposar al aire libre durante 10 min,
pasado el tiempo se extendió la masa de
forma laminar con aproximadamente 5 mm
de espesor y procedió a cortar figuras con
molde. Una vez engrasada una charola se
colocaron las galletas y se llevaron al horno
durante 20 min a 150 °C. Se dejaron enfriar
a temperatura ambiente para separarlas en
2 presentaciones: muestras para el análisis
sensorial y paquetes con 3 piezas como re-
galo a los asistentes al experimento. El em-
paquetado utilizado lleva la característica de
ser biodegradable para contribuir con el cui-
dado del medio ambiente.

Fase III. Análisis sensorial

En la tercera fase, se realizó una cata hedó-
nica a ciegas para evaluar la aceptación de las
galletas elaboradas con harina de mezquite,
esta etapa fue independiente a la aplicación
del instrumento de medición (Fase I) y se
llevó a cabo el 17 de octubre del 2017. Se se-
leccionó a un grupo de personas (n = 30)
consumidores de harinas, mayores de 18 años
y mujeres amas de casa por medio de invita-
ciones, en las cuales se mencionaba el obje-
tivo de la investigación y los ingredientes de
los productos a catar, para evitar algún tipo
de reacción alérgica. El tamaño muestral se
basó en un 10 % de la muestra total obte-
nida en la fase I (55 individuos). Sin embargo,
solo se presentaron 30 personas. Se maneja-
ron 2 productos (galletas elaboradas a base
harina de mezquite y a base harina de trigo)
de similar consistencia y color para hacer las
evaluaciones. A cada uno se le entregó la
misma cantidad del producto y una pape-
leta para su evaluación. Se inició con la ga-
lleta de harina de trigo y posteriormente
(después de enjuagarse la boca con agua), se
entregó la muestra de galleta de harina de
mezquite. Se utilizó el método de puntajes,
es decir a cada descriptor definido (sabor,
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olor, aspecto, color, textura y consistencia) se
le asigna una escala de puntajes numéricos.
La escala hedónica utilizada para las valora-
ciones fue de 0 (no me gusta en absoluto) a
5 (me gusta mucho). Con los datos obtenidos,
se hicieron análisis univariables y test de
ANOVA de un factor, que permitió el estudio
simultáneo de las diferencias con un nivel
fijo de significación.

Resultados y discusión

En la descripción de la muestra, se observa
que en el rango de 36-44 años se encuentran
en mayor proporción respecto a la muestra

con el 28,9 %. Seguido por aquellos que se
encuentran en el tramo de 45-54 años con el
26,9 %. En la distribución del sexo se inclina
hacia las mujeres con un 57,5 %, por el tipo
de producto, y el resto hombres. El 46,5 %
son casados, seguidos por los solteros con el
24,0 %. En lo que al nivel de ingreso mensual
respecta, el 53,6 % se ubica en la categoría
de $4.001-8.000 pesos mensuales (200-400
Euros). La mayoría de los encuestados son
personas adultas, casadas y con estudios uni-
versitarios completos (29,6 %) (Tabla 5).

Sobre los hábitos y motivos de consumo, el
total de los encuestados ha consumido algún
tipo de harina en los últimos 6 meses. El tipo
de harina que más consumen es la de trigo

Tabla 5. Características sociodemográficas.
Table 5. Sociodemographic characteristics.

Característica % Característica %

Edad Nivel de ingresos mensual

18-24 años 9,8 Menos de $2.000 4,4

25-35 años 26,1 $2.001-4.000 17,5

36-44 años 28,9 $4.001-8.000 53,6

45-54 años 26,9 $8.001-14.000 18,6

55-64 años 7,6 $14.001-20.000 4,4

Más de 64 años 0,7 Más de $20.000 1,5

Estado civil Sexo

Casado 46,5 Femenino 57,5

Soltero 24,0 Masculino 41,9

Divorciado 11,4

Separado 5,3 Nivel de estudios

Unión libre 8,0 Estudios universitarios completos 29,6

Viudo 4,7 Estudios universitarios incompletos 22,0

Técnico profesional completo 19,6

Técnico profesional incompleto 9,8

Otros 19,0



(78,5 %), seguida por la harina de maíz
(62,4 %), la de hot cakes (30,3 %) y harina re-
postera (10,6 %). La frecuencia en el con-
sumo de productos derivados de la harina de
trigo es en un 76,6 % de forma diaria, y un
el 11,7 % la degusta de forma semanal. En el
caso de la harina de maíz: el consumo ma-
yoritario es diario (60,2 %), seguido del se-
manal (20,1 %) y mensual (19,7 %). En tanto
la harina para repostería se consume princi-
palmente de forma mensual (78,5 %), le si-
gue el consumo semanal (17,9 %) y el diario
(3,6 %). En lo que se refiere a la harina para
hot cakes: el consumo diario es del 2,2 %, el
semanal del 30,7 % y el mensual del 67,2 %.

Los motivos de consumo están inclinados ha-
cia la compra por salud (67,9 %), seguido de
sabor (24,1 %) y precio (8 %), el resto de las
variables no ha tenido un porcentaje signifi-
cado en el caso de alimentos elaborados a
base de harina. A pesar de que el mezquite
es una planta originaria de la región norte de
México, la harina de mezquite es poco co-
nocida y más aún sus beneficios. Es probable
que esto se deba a que no existe una comer-
cialización del producto en supermercados y
tiendas de autoservicio donde los consumi-
dores acostumbran a hacer la compra, así
como elementos relacionados con la tradi-
ción, ya que el conocimiento del producto no
ha pasado a las siguientes generaciones.

Sobre las tendencias en las innovaciones ali-
mentarias, los consumidores evaluaron sus
percepciones, de las cuatro áreas en conjun -
to (salud, conveniencia, físico y ética), la con-
veniencia es la que tiene mayores puntajes
con sus tres variables (nomadismo, ahorro
de tiempo, fácil de manejar), su explicación
puede estar relacionada con los cambios ac-
tuales en los estilos de vida, se incrementa la
demanda de alimentos que se preparen en
menor tiempo, sin embargo, de manera in-
dividual, el aspecto ecológico fue el de mayor
puntaje en una escala de 1 a 5 puntos (3,76),
si bien los encuestados no señalaron este as-

pecto como motivo de su compra, si lo ven
como una variable que está influyendo en el
rediseño de productos para hacerlos más sus-
tentables. Seguido de la variable natural
(3,68) del grupo de salud, que se considera
muy importante en la elección de alimen-
tos. La tendencia con menor puntaje fue cos-
mética (3,35), se refiere a aquellos productos
que también sirven o tiene la función de ser
cosméticos (Figura 1).

Al segmentar, se detectaron 2 grupos, un
primer segmento se integra por el 23 % de la
muestra y son aquellos consumidores que sí
conocen los productos de harina de mez-
quite y el 77 % restante conforman el seg-
mento de los que no conocen los derivados
de la harina de mezquite. Respecto a las va-
riables edad y el conocimiento que se tiene
acerca de los productos de harina de mez-
quite se encontró una asociación (0,046), por
consiguiente, en 2 grupos hay mayor propor-
ción de consumidores que si conocen los pro-
ductos de la harina de mezquite, en el rango
de 25 a 35 años (36,2 % frente a 23,3 %), así
como en el de 55 a 64 años (11,0 % respecto
a 6,4 %).

En el caso del origen, son más los participan -
tes procedentes de la ciudad de Hermosillo
(57,5 %) que sí conocen los productos de ha-
rina de mezquite que aquéllos que no los
identifican (47,9 %). Situación contraria a lo
que sucede en Caborca. Esto puede expli-
carse debido a la ubicación geográfica hacia
la frontera con Estados Unidos (150 km) y la
influencia de factores culturales entre ellos la
gastronomía, que han propiciado modifica-
ciones en la identidad de la comunidad res-
pecto a los productos con herencia culinaria
como es la harina de mezquite.

El total de los consumidores que conocen los
productos de harina de mezquite están ente-
rados de sus beneficios. Estos resultados re-
flejan que la generación de millennials y aqué-
llos pertenecientes a los baby boomers están
más inclinados a conocer los derivados de la
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harina de mezquite. Tal vez en el caso de los
primeros su conocimiento surge por presentar
mayor curiosidad a productos “nuevos en el
mercado”, con un alto valor nutrimental y
con características inclusivas que fomenten la
economía local, mientras que los segundos
están más ligados a aspectos de salud y la tra-
dición. El conocimiento de los productos tam-
bién tiene que ver con la disponibilidad, ya
que al vivir en una ciudad de mayores dimen-
siones como Hermosillo que cuenta con diver-

sidad de empresas, las posibilidades de estar en
contacto con productos de estas características
son más factibles (Tabla 6).

En cuanto a las diferencias de medias entre
grupos muestrales, se observa que existen
diferencias significativas en la actitud hacia
los alimentos nuevos (DSI) y el conocimiento
que se tiene de los derivados de harina de
mezquite. En este sentido, Goldsmith y Ho-
facker (1991), Gao et al. (2012), Falcão Araujo
et al. (2016) indican que las personas que

Figura 1. Tendencias para adoptar un nuevo producto.
Figure 1. Trends to adopt a new product.
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tienen el dominio sobre ciertos productos es
más probable que identifiquen las innova-
ciones cuando estas son lanzadas al mercado,
y en caso contrario, tiende a no percibirse,
como es el caso de este estudio donde aque-
llos consumidores que no conocen los pro-
ductos de la harina de mezquite no compran
en la tienda nuevos productos (un valor me-
dio de 3,24 en una escala de 5) y son los últi-
mos en enterarse de las tendencias en nuevos
alimentos (3,62). Para Chao et al. (2019) las
características percibidas del nuevo producto
juegan un papel mediador entre el aprendi-
zaje vicario (aprendiendo observando a
otros) y la adopción de innovaciones.

Sobre las tendencias para adoptar un nuevo
producto, los valores se inclinan hacia la ca-
tegoría de salud, es decir, se advierte que los
consumidores que tienen un conocimiento

de la harina de mezquite consideran más im-
portante elementos como lo natural, donde
los valores medios medidos en una escala de
5 puntos se encuentran en 4,10, coincidiendo
con estudios como el de Hung et al. (2016)
donde la intención de compra es asociada
positivamente con una preferencia por adi-
tivos naturales en la carne sobre aditivos quí-
micos. Los atributos siguientes son: ahorro de
tiempo en su preparación (4,09), ser ecológi-
cos (4,07), de fácil manejo (4,02) y propor-
ciona energía y bienestar (3,87).

Al analizar la relación que existe entre la
conciencia de la salud y el conocimiento que
se tiene de los productos derivados de la ha-
rina de mezquite, se observa que, evaluados
en una escala de 5 puntos, los valores medios
son superiores a la media de la escala. Tam-
bién se señala, que las personas que reflexio -

Tabla 6. Análisis Bivariante.
Table 6. Bivariate analysis.

Variablesa Conocimiento de los productos
de harina de mezquite (%)

Características Si los conoce No los conoce

sociodemográficas (N = 127; 23 %) (N = 424; 77 %)

Edad (años) 0,046**

18-24 7,1 10,7

25-35 36,2 23,3

36-44 24,2 30,0

45-54 19,7 29,0

55-64 11,0 6,4

>64 1,6 0,5

Origen 0,090*

Hermosillo 57,5 47,9

Caborca 42,5 52,1

a Únicamente se incluyen las variables que resultaron significativamente distintas entre segmentos.
b Test de Chi-cuadrado: ***, ** y * indica una asociación significativa al 1, 5 y 10 %, respectivamente. 

b Testχ2 / Chi-cuadrado
(Valor de prob.)



nan mucho en su salud (4,00), son conscientes
de su salud (3,90), atentos a sus sentimientos
sobre salud (3,95), que se examinan (3,81) y
permanecen alertas a los cambios en su salud
(3,94) son más proclives a conocer los diver-
sos productos que existen de harina de mez-
quite. Lo cual sugiere que la escala HC está
relacionada con la capacidad de visualizar
ciertos aspectos de un alimento saludable
(Buhrau, y Ozturk, 2018).

En este sentido, los hallazgos permiten ex-
plicar que el conocimiento de los productos
de harina de mezquite se encuentra asociado
con personas que son más proclives a adop-
tar productos alimentarios nuevos y que tien-
den a preocuparse y cuidar más su salud (Ta-
bla 7). No hay que perder de vista que el
éxito de cualquier proyecto de desarrollo de
un nuevo producto depende de la aceptación
objetiva y subjetiva del consumidor y de la
habilidad técnica (Dang et al., 2018).

En la cata hedónica a ciegas, el color de las
galletas de harina de mezquite fue la varia-
ble mejor punteada (4,48) respecto a las ga-
lletas de harina de trigo (4,18), esta discre-
pancia fue significativa entre grupos, dado
que este aspecto tiende a ser más oscuro. El
olor, apariencia y consistencia son elementos
que los consumidores evaluaron mejor (4,45)
en las galletas de harina de mezquite sobre
las elaboradas a base de harina de trigo, en
el primer caso es más sutil, un aroma a natu-
ral, por ello hay diferencia significativa entre
segmentos. La textura también salió mejor
valorada (4,28) y con significancia, esto pue -
de deberse a que las galletas de harina de
mezquite son más blandas y se desmoronan
más fácilmente que las de trigo. Finalmente,
la variable más importante: el sabor, salió li-
geramente mayor en las galletas de harina
de mezquite (4,1), Sin embargo, este hallaz -
go tiene una ventaja, generalmente se per-
cibe que los alimentos más saludables tien-
den a no tener buen sabor y en este caso, el
que un producto saludable sea evaluado con
un puntaje similar al menos saludable, refleja

una oportunidad de negocio, algunos con-
sumidores de forma adicional (al final de la
sesión) comentaron sobre la imperceptible
diferencia de sabor entre muestras, lo cual se
contradice con los resultados del estudio de
Raghunathan et al. (2006), en donde encon-
traron que los consumidores creen que lo sa-
ludable y sabroso están correlacionados ne-
gativamente, aunque también encuentran a
un grupo que no considera la creencia. Así
mis mo, Mai y Hoffman (2012) demuestran que
los consumidores le dan más importancia al
sabor de los atributos no relacionados con la
salud. En este sentido, es probable que, en es -
ta investigación, los participantes al no con tar
con información previa del producto saluda-
ble (cata cerrada), influyó en sus creencias de
forma positiva y se guiaron por aspectos he-
dónicos (gusto) (Tabla 8). Similar a los hallaz -
gos encontrados por Buhrau y Ozturk (2018)
donde los participantes calificaron un alimen -
to saludable como más agradable (hedónico)
y con más probabilidades de elegir ese artí-
culo cuando se presentaba una imagen, en
lugar de formato de texto.

Conclusiones

En la actualidad la harina de mezquite no se
comercializa de forma industrial en la región,
solo de forma artesanal en algunas rancherías
del Estado de Sonora. A pesar de ser un ali-
mento de herencia culinaria del norte del
país durante siglos, su consumo y conoci-
miento han dejado de trasmitirse de genera-
ción en generación, en los grupos más jóvenes
es donde existe mayor desconocimiento. En
este sentido, la finalidad del estudio fue des-
arrollar y evaluar un producto a base de la
harina de mezquite, las galletas, siendo un
alimento que puede estar al alcance y gusto
de la mayoría de las personas, sobre todo del
segmento joven, además de práctico, de fá-
cil manejo, con alto contenido nutricional y
el componente tradicional.
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Tabla 7. Análisis Bivariante de las escalas DSI y HC.
Table 7. Bivariate analysis of DSI and HC.

Conocimiento de los productos

Variablesa
de harina de mezquite (%)

Si los conoce No los conoce

(N = 127; 23 %) (N = 424; 77 %)

Actitud hacia nuevos alimentos (DSI)

No compro alimentos nuevos en la tienda 0,009** 2,93 3,24

Soy el último de mis amigos en conocer las 0,047** 3,40 3,62
tendencias en alimentos nuevos

Motivos para adoptar un producto nuevo

Natural 0,000*** 4,10 3,55

Vegetal 0,000*** 3,83 3,31

Medicinal 0,000*** 3,96 3,48

Ahorro de tiempo 0,000*** 4,09 3,59

Fácil de manejar 0,000*** 4,02 3,61

Energía y bienestar 0,001*** 3,87 3,50

Ecológico 0,001** 4,07 3,63

Conciencia de la salud (HC)

Reflexiono mucho sobre mi salud 0,000*** 4,00 3,46

Soy muy consciente de mi salud 0,000*** 3,90 3,41

Estoy atento a mis sentimientos internos 0,000*** 3,95 3,38
sobre mi salud

Constantemente examino mi salud 0,001** 3,81 3,40

Estoy alerta a los cambios en mi salud 0,000*** 3,94 3,48

Estoy consciente de mi salud 0,005** 3,87 3,55

Estoy consciente como se encuentra mi salud hoy 0,003** 3,92 3,57

Me doy cuenta como estoy físicamente 0,003** 3,92 3,57

Estoy involucrado con mi salud 0,002** 3,96 3,58

a Únicamente se incluyen las variables que resultaron significativamente distintas entre segmentos.
b Anova ***, y ** indica una asociación significativa al 1 % y 5 %, respectivamente.

b Prueba de Anova
(Valor de prob.)



C. Isamar De la Cruz-Silva et al. ITEA-Inf. Tec. Econ. Agrar. 117(3): 278-294 291

Los resultados detectan a un segmento que
conoce la harina de mezquite, sus benefi-
cios, que valora los productos naturales, con
alta conciencia de salud y una predisposición
a la compra de nuevos productos. Es impor-
tante resaltar que el componente sensorial
medido por la cata ha sido muy positivo de
cara a la comercialización de productos salu-
dables, en vista de que rompe con la creen-
cia de que lo saludable no puede ser sabroso.
En este contexto, deben trabajarse las estra-
tegias de comunicación (diseñar claims ade-
cuados) como lo sugieren Hong (2009) y Grier
y Bryant (2005) dirigidos a los millenials y
baby boomers que tienden a ser los más ren-
tables para el producto.

Desde el punto de vista empresarial, los resul -
tados generan un área de oportunidad para el
desarrollo de nuevos productos o funcionales,
como pueden ser diversos productos derivados
de la harina de mezquite como galletas forti-
ficadas, pan, barras, entre otros, dado que di-
versos estudios (incluyendo esta investigación)
plantean que los consumidores son cada vez
más conscientes y preocupados sobre su es-
tado de bienestar y son motivados para man-

tener o mejorar su salud y calidad de vida a
través de dieta y ejercicio, además de una cla -
ra tendencia a elegir productos que sean más
amigables con el medio ambiente e innova-
dores. Y, posteriormente, como líneas futuras,
se pueden hacer más estudios con catas abier-
tas y cerradas, donde se incluyan comparativos
de valoraciones de los consumidores con/sin
información previa, para conocer si hay varia-
bilidad en los resultados.
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