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Resumen

El frijol negro es uno de los cultivos más importantes en México. Si bien es una legumbre con un alto
contenido de propiedades nutritivas beneficiosas para la salud, su consumo ha disminuido en los últi-
mos años. Por tanto, una forma de incrementar su consumo es mediante la transformación agroindus-
trial del grano para diversificar su oferta y agregar valor. Se elaboró harina de frijol con la finalidad de
incorporarla a un producto con gran demanda en México, como es el queso. El objetivo de la presente
investigación consistió en analizar los atributos que los consumidores tienen en cuenta a la hora de com-
prar queso enriquecido con harina de frijol. Los consumidores se segmentaron con base en sus carac-
terísticas socioeconómicas y hábitos de compra. De acuerdo con los resultados, los atributos más valo-
rados por los consumidores son el sabor (62,50 %), origen nacional (49,11 %), marca de calidad
(57,46 %) y los beneficios a la salud (49,62 %). Al generarse una segmentación de consumidores, se ha-
llaron cuatro grupos que calificaron los atributos de manera similar. En el grupo tres se encontró una
diferencia, pues estos tuvieron mayor afinidad por un producto sin marca (41 %) en comparación con
una marca de calidad (38,98 %). Se logró dar significancia al análisis de múltiples criterios comparando
atributos, lo que funciona como guía sobre decisiones estratégicas.

Palabras clave: Innovación tecnológica, alimento funcional, segmentación, proceso analítico jerárquico.

Attributes valued by Mexican consumers about cheese enriched with bean flour: multicriteria decision
techniques

Abstract

Black beans are one of the most important crops in Mexico. Even though it is a legume with a high con-
tent of nutritional properties that benefit health, its consumption has decreased in recent years. There-
fore, one way to increase its consumption is through the agro-industrial transformation of the grain
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to diversify its offer and add value. Bean flour was elaborated with the purpose that it be incorporated
into a product with great demand in Mexico, such as cheese. The objective of this research was to an-
alyze the attributes that consumers consider when buying cheese enriched with bean flour and to seg-
ment them based on their socioeconomic characteristics and purchasing habits. The results showed that
the attributes most valued by consumers are flavor (62.50 %), national origin (49.11 %), quality brand
(57.46 %), and health benefits (49.62 %). When generating a segmentation of consumers, four groups
were found that qualified the attributes in a similar way, only a difference was found in terms of group
three, since they had a greater affinity for a product without a brand (41 %) compared to a brand of
quality (38.98 %). It was possible to give significance to the analysis of multiple criteria by comparing
attributes, which works as a guide on strategic decisions.

Keywords: Technological innovation, functional food, segmentation, hierarchical analytical process.

94 García-Vázquez et al. (2024) ITEA-Inf. Tec. Econ. Agrar. 120(1): 93-108

Introducción

El frijol es la leguminosa de mayor produc-
ción y consumo en el mundo (Borja-Bravo y
García-Salazar, 2022). En México, la produc-
ción anual osciló en 1,2 millones de tonela-
das (Secretaría de Agricultura y Desarrollo
Rural [SADER], 2022). El estado de Zacatecas
fue el principal productor y uno de los prin-
cipales consumidores (Ramírez-Jaspeado et
al., 2020).

Pese a la importancia de este cultivo, se ha
evidenciado una disminución en la competi-
tividad, lo que genera periodos de volatili-
dad y ejercen presión sobre las etapas de la
cadena productiva (Coordinación General de
Evaluación, Modernización y Desarrollo Ad-
ministrativo [CGMA], 2022). Además, su con-
sumo ha disminuido en los últimos años,
pasó de 18,9 a 8,8 kg per cápita en el período
de 2000 a 2017 (Sánchez-Toledano et al.,
2021). Ante este escenario, la diversificación
de productos agroindustriales con caracte-
rísticas funcionales es una de estas medidas
que se han buscado aprovechar.

En esta directiva, en México se destina el
29,4 % del gasto de los hogares a la adqui-
sición de alimentos, bebidas y tabaco. De ese
total, 9,5 % corresponde a la compra de pro-
ductos lácteos, del cual el 24 % se destina al
consumo de quesos (Vega, 2020).

Por otra parte, el consumo de queso en Mé-
xico forma una parte importante de la cul-
tura culinaria nacional, en promedio se con-
sumen de 2,1 a 6 kg por persona (Vega, 2020).
El tamaño del mercado mexicano del queso
alcanzó un valor de USD 3070 millones en
2021, se espera que el mercado crezca a una
tasa compuesta anual del 7,6 % entre 2023
y 2028 para alcanzar un valor de USD 4950
millones en 2027 (Expert Market Research
[EMR], 2023).

Dicho producto contiene proteínas, grasas y
calcio, así como altas cantidades de vitaminas
A y B12, zinc, fósforo y riboflavina (Olveira y
González-Molero, 2016).

Los alimentos funcionales se definen como
aquellos que aportan nutrientes básicos y
que tienen una función adicional gracias a al-
gunos ingredientes diferenciados que opti-
mizan el funcionamiento fisiológico de quie-
nes los consumen (Barazarte Barazarte et
al., 2015).

Actualmente, los alimentos funcionales han
ganado terreno en América Latina. Durante
el año 2019 estos alimentos alcanzaron ven-
tas por 19,8 millones de dólares. Las ventas
presentaron un aumento del 27 % en el pe-
riodo 2014-2019 y México destaca como uno
de los mercados emergentes más importan-
tes en este ámbito (Rojas Rivas et al., 2018).



El frijol posee propiedades potenciales para
su transformación en alimentos funcionales
(Rojas-Rivas et al., 2020). Bajo este esquema,
el lanzamiento de nuevos alimentos des-
arrollados mediante la adición de ingredien-
tes funcionales a los alimentos portadores
ofrece beneficios nutricionales potenciales
para consumidores y nuevas oportunidades
comerciales para productores (Curutchet et
al., 2023).

En este contexto, el Instituto Nacional de In-
vestigaciones Forestales, Agrícolas y Pecua-
rias (INIFAP), en particular, el Campo Experi-
mental Zacatecas, desarrolló una harina de
frijol pa ra ser incorporada al queso a través de
micro cápsulas. En este sentido, es necesario
analizar el comportamiento del consumidor
en cuan to a la aceptación de nuevos pro-
ductos. Se han realizado investigaciones que
han evaluado la aceptación y preferencias
de compra de diferentes productos. No obs-
tante, no se tienen estudios sobre los facto-
res que incluyen en la decisión de compra en
el caso específico del queso enriquecido con
microcápsulas de harina de frijol (Kraus et al.,
2017; Sánchez-Toledano et al., 2021).

El objetivo de la presente investigación con-
sistió en analizar los atributos que los consu-
midores tienen en cuenta a la hora de com-
prar queso enriquecido con harina de frijol y
segmentarlos con base en sus características
socioeconómicas y hábitos de compra.

Material y métodos

Área de estudio

El estudio fue realizado en la ciudad de Za-
catecas, México. De acuerdo con estadísticas
nacionales, el lugar se caracteriza por ser el
principal productor de frijol y uno de los con-
sumidores más importantes (Ramírez-Jaspe-
ado et al., 2020). Estudios para la valorización
de atributos de harina de frijol se han llevado

a cabo en el área mostrando buenos resulta-
dos (Sánchez-Toledano et al., 2021). Por ello,
el espacio se consideró idóneo para analizar
los atributos que los consumidores valoran en
quesos funcionales. También se consideró con-
tribuir al enriquecimiento del conocimiento
científico en el campo de la valorización de
productos agroalimentarios a base de frijol.

Desarrollo del queso enriquecido con
harina de frijol utilizado en la investigación

Primero, se calentaron cinco litros de leche
pasteurizada a una temperatura de 82 °C en
una olla de acero inoxidable con agitación
constante. Se retiró del fuego y se añadieron
gradualmente tres partes iguales de ácido
acético alimentario diluido 1:10. También se
agregó agua purificada agitando constante
para inducir la coagulación de las proteínas de
la leche. Se dejó reposar la cuajada durante
30 min hasta que se endureció y gelificó.

Posteriormente, la cuajada se cortó con un
cuchillo de acero inoxidable y se filtró, sepa-
rando el suero de la cuajada mediante un ce-
dazo y una manta natural cruda. La cuajada
obtenida se colocó en un recipiente de acero
inoxidable y se le agregó sal en una concen-
tración de 5 g/kg de queso. Además, se aña-
dieron 20 g de microcápsulas de frijol por kg
de queso. Estas microcápsulas de frijol común
fueron seleccionadas por su valor nutricional
y sus beneficios para la salud. Por último, el
producto se vertió en recipientes especiales
para queso y se aplicó presión constante du-
rante 24 h. Pasado este tiempo, los quesos
fueron desmoldados y enfriados durante 24 h.

Selección de la muestra

La información se obtuvo mediante la técnica
de encuesta personalizada a consumidores
de alimentos funcionales. La información fue
recabada en centros comerciales, universida-
des e instancias de gobierno en noviembre
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de 2022. El cuestionario se aplicó a una mues-
tra de 100 consumidores estratificados por
edad, el tamaño se validó con la ecuación de
muestreo para poblaciones finitas, lo que
implicó un error muestral del 8 %, con un ni-
vel de confianza del 90 % (Díaz, 2013).

Para el cálculo de la muestra se tomó como
referencia los datos del Instituto Nacional de
Estadística y Geografía (INEGI, 2022). El cri-
terio de selección fueron personas de 18 a
65 años, lo cual aseguró la representativi-
dad de diferentes grupos demográficos en el
estudio. También se utilizó el muestreo por
conveniencia que funciona como una prime -
ra prospección al objeto de estudio. Tiende a
usarse en investigaciones exploratorias, su
uso se justifica por la disponibilidad y dispo-
sición a participar de los consumidores (Mar-
tín-Crespo Blanco y Salamanca Castro, 2007).
Esta técnica permitió una interacción directa
con los participantes, lo que facilitó una ma-
yor comprensión de sus percepciones y pre-
ferencias.

La combinación mixta del muestreo para po-
blaciones finitas y el de conveniencia ha sido
validada en investigaciones sobre el estudio
del consumidor (Sánchez-Toledano et al.,
2021).

Debido al carácter exploratorio del estudio,
la cantidad de queso que se obtuvo fue limi-
tado, lo que a su vez restringió la cantidad de
encuestas realizadas. A pesar de la cantidad
limitada de queso del que se dispuso, fue
importante presentarlo y que los encuesta-
dos tuvieran la oportunidad de consumirlo
para evaluar con mayor precisión sus pro-
piedades sensoriales. De esta manera, la de-
gustación y la aplicación de encuestas se lle-
varon a cabo en el mismo momento.

Fuentes de información

Se diseñó un cuestionario para analizar los
hábitos de consumo, características socioe-
conómicas y la evaluación de los atributos del

queso enriquecido con harina de frijol. Así, el
cuestionario aplicado incluyó preguntas de
tipo cerrado, el cual primero se validó con una
muestra piloto de consumidores (n = 15). Las
preguntas buscaron recabar información so-
bre conocimiento del producto, hábitos de
consumo, características sociodemográficas
y evaluación sensorial de atributos sobre el
producto en cuestión.

Evaluación sensorial

La degustación se realizó bajo un enfoque de
evaluación sensorial de condición ciega. Este
procedimiento se ha validado en investiga-
ciones previas como la de Sánchez-Toledano
et al. (2021), Grandini et al. (2022) y Balles-
teros et al. (2023). Con este procedimiento, se
llevaron a cabo las siguientes actividades:

Las muestras de queso se cubrieron con papel
aluminio para preservar algunos atributos
como el olor, los consumidores participantes
evaluaron la aceptabilidad del queso enri-
quecido con harina de frijol en comparación
con un queso comercial. Para ello, la evalua-
ción se basó en la observación de atributos
como la apariencia en donde se incluyeron
aspectos de color, textura y aspecto general,
asimismo, en pruebas de sabor, aroma, sua-
vidad y consistencia.

Las muestras de queso fueron presentadas de
manera monódica (Figura 1), es decir, cada
consumidor probó un queso a la vez, con el
uso de un diseño en bloque completo y equi-
librado se evitó cualquier sesgo que pudo
haberse producido por el orden de presen-
tación de las muestras. También, se solicitó a
los consumidores enjuagarse la boca entre
muestras para la eliminación de posibles sa-
bores residuales.

Cada consumidor calificó la aceptabilidad del
queso utilizando la escala de Likert a 5 pun-
tos: 1 significó “no me gusta nada”, 2 “no me
gusta”, 3 “me gusta más o menos”, 4 “me
gusta” y 5 “me gusta mucho”.
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La evaluación sensorial se generó para que el
consumidor se familiarizara con el producto
a evaluar y así, sus respuestas dentro del Pro-
ceso Analítico Jerárquico (AHP) tuvieran una
mayor fundamentación.

Análisis estadístico

Proceso Analítico Jerárquico (AHP)

El AHP se ha utilizado para la definición de
criterios y el cálculo en la evaluación de al-
ternativas. Con este método pueden defi-
nirse criterios principales y criterios secunda-
rios, calculando su peso relativo para realizar
evaluaciones de opciones disponibles ade-
cuadas (de FSM Russo y Camanho, 2015).

En este estudio, los atributos principales eva-
luados fueron: sensorial, origen, marca y atri-
butos diferenciadores. Los subniveles fueron:
olor, color, sabor, origen internacional, nacio -
nal (México), región de Zacatecas, sin marca,
marca comercial y marca de calidad, ingre-
dientes, beneficios a la salud y precio. Los
atributos y los subniveles fueron analizados

por un grupo de expertos del INIFAP y tam-
bién a través de fuentes secundarias.

A continuación, se describen los pasos para la
aplicación del AHP.

Para cada nivel de la jerarquía, el encuesta -
do emitió una serie de juicios por medio de
comparaciones pareadas simples sobre to-
das las posibles combinaciones de los atribu-
tos principales y secundarios, los elementos
del mismo atributo se evaluaron comparati-
vamente dos a dos.

La evaluación fue por medio de la Escala Fun -
damental para comparaciones por pares de
Saaty. Según esta escala, el valor de 1 mues-
tra que se posee el mismo nivel de importan -
cia, 3 corresponde al favorecimiento leve de
un atributo sobre otro, 5 sugiere que se fa-
vorece de manera superior una variable so-
bre otra, 7 apunta a que un atributo tiene un
mayor favorecimiento, mientras que 9 indica
que existe una variable con un impacto su-
perior. Los valores 2, 4, 6 y 8, se utilizan para
indicar el nivel de importancia relativa de
los atributos trabajados (Nantes, 2019).
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Figura 1. Muestras de quesos funcionales en el proceso de evaluación sensorial.
Figure 1. Functional cheese samples in the sensory evaluation process.



Con la estimación de prioridades y pondera-
ciones de los subnodos en relación con los
nodos principales (atributos principales y se-
cundarios) se compararon para determinar su
importancia en cada uno.

Para ello, se utilizó una matriz llamada “ma-
triz de Saaty” o de juicios, en la que se eva-
luó cada atributo de manera individual. De-
finiéndose de la siguiente manera:
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De acuerdo con Sánchez-Toledano et al. (2017),
se puede delimitar del siguiente modo: aijk =
valor de comparación (razón) entre el sub-
nodo i y el subnodo j. A manera de explica-
ción, este valor representa cuantas veces el
subnodo i es preferido sobre el subnodo j pa -
ra la satisfacción del objetivo establecido
por el nodo principal.

Sucesivamente, se empleó el método de la me -
dia geométrica para estimar el vector de las
ponderaciones propias W

→
ik. Para ello, Saaty

y Vargas (1984) proponen el cálculo de la si-
guiente forma:
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Donde: ŵik = peso o prioridad del subnodo i
para el decisor k, âijk: juicios o valores de
comparación expresados para el subnodo i
respecto al subnodo j, n = número total de
subnodos a comparar.

Por último, una vez que se realizaron las com-
paraciones por pares entre los diferentes ob-
jetivos y que en estos se hallaran los pesos lo-
cales, se localizaron las asociaciones con el

objetivo principal de la jerarquía. Los pesos
locales calculados se convirtieron en pesos
globales gracias al uso de la media geomé-
trica (ŵi), la cual, ha demostrado ser una op-
ción viable en decisiones de grupo para in-
vestigaciones sociales (Sánchez-Toledano et
al., 2017). Con los datos, se utilizó la matriz
de Saaty agregada:

La matriz generó un vector que le dio crite-
rios representativos al conjunto de pesos
globales (ŵi) (Sánchez-Toledano et al., 2017),
es decir, se contabilizaron todas las respues-
tas de los consumidores. Esta matriz toma en
consideración al número total de individuos
(m) y los juicios o valores de comparación ex-
presados por âij.

Análisis de varianza Kruskal-Wallis
y conglomerados

Secuencialmente, se utilizó un análisis de va-
rianza por rangos (p ≤ 0,05) de Kruskal-Wa-
llis (Díaz, 2013) para determinar las variables
socioeconómicas que fueron significativas en
la muestra. Con los resultados obtenidos, se
generó un análisis de datos mediante el uso
de conglomerados no jerárquicos. Se empleó
el método K (medias como forma de encade -
namiento) y la distancia euclídea al cuadrado
como medida de similitud entre individuos
(Peña, 2002).

Con los datos estimados, se establecieron
gru pos por características similares y enton-
ces fueron analizados los atributos que estos
prefieren empleándose nuevamente el AHP.
Los grupos formados funcionaron como ejem -
 plos de variables de segmentación para ca-
racterizar perfiles de consumidores. Las esti-
maciones se realizaron en hojas de cálculo
Excel 2022, versión 16,69,1 (23011600) y el
software estadístico Infostat 2022.



Resultados y discusión

Descripción de la muestra

En la descripción de la muestra (Tabla 1), se
observa que el 59 % de los encuestados fue-
ron hombres y 41 % mujeres. Estos porcen-
tajes pueden atribuirse al contexto en el que
se llevaron a cabo las encuestas (centros co-
merciales, universidades e instancia de go-
bierno). En dichos lugares, parece haber una
mayor presencia de hombres en comparación
con las mujeres. Este fenómeno puede tener
múltiples causas, una posible explicación po-
dría encontrarse en la distribución desigual
de la población económicamente activa, se-
gún los datos proporcionados por el INEGI
(2022), se observa que los hombres represen -
tan el 63,9 % y las mujeres el 36,1 %.

En cuanto al rango de edades, las proporcio -
nes mayores se encontraron en los 18 años
(26 %) y 45 a 49 años (13 %). La edad es una
variable importante en el área de estudio
principalmente porque las personas mayores
son consumidores potenciales en comparación
con los encuestados jóvenes (Sánchez-Tole-
dano et al., 2021).

A nivel educativo se observó una diferencia
en cuando a la proporción de personas con
mayor educación universitario y de posgrado
(61 % y 37,9 %, respectivamente). El número
de personas con estudios universitarios, cuyo
porcentaje supera a los de la población de
Zacatecas, posiblemente se debe a la selec-
ción de los lugares en donde se recopiló la in-
formación (Sanchez-Toledano, 2021). Normal -
mente, estos espacios son frecuentados por
personas con mayor nivel educativo.

Aunque, en concordancia con otras investi-
gaciones, se encontró que la educación se re-
laciona con un mayor consumo de alimentos
funcionales (Baker et al., 2022). Un nivel edu-
cativo más alto conduce a un estilo de vida
saludable, lo que permite una receptividad pa -
ra comprar este tipo de productos (Endrizzi

et al., 2021). Las variables socioeconómicas
como el género, nivel educativo, edad y el in-
greso juegan un papel determinante en la
aceptación de un alimento funcional (Kraus
et al., 2017; Baker et al., 2022).

Atributos valorados por consumidores
sin segmentación

La Figura 2 muestra esquemáticamente los
resultados derivados del AHP de manera ge-
neral. El principal atributo que los consumi-
dores toman en cuenta es el sabor (62,50 %).
Algunas investigaciones como la de Lima Ri-
beiro et al. (2021) se han enfocado en anali-
zar la adición de ingredientes innovadores al
queso (avena o biomasa de frutas) y estable-
cieron que el sabor es un atributo que de-
termina su aceptabilidad. Por otra parte, en
estudios relacionados con la elaboración de
harina de cereales se demostró que el sabor
es un factor determinante para su inclusión
en algún producto innovador (Roland et al.,
2017). Por ello, se ha discutido que la calidad
de este atributo debería optimizarse para me -
jorar la aceptación que tiene el consumidor
(Ramírez-Jiménez et al., 2018).

Por otra parte, el atributo de origen nacional
(49,11 %) también fue una variable que in-
fluyó en la aceptación del producto. Para el
queso, se ha demostrado que el resultado de
adquirir un producto nacional diferenciado
crea una mayor confiabilidad.

Autores como Endrizzi et al. (2021) explicaron
que la información de origen tuvo un efecto
sobre los consumidores, forjando que en las
evaluaciones se establezcan puntuaciones de
gusto más altas. También, con el estudio de
otros productos se ha confirmado un resul-
tado positivo de asimilación entre la acepta-
ción de un producto y la información de ori-
gen. La razón principal fue el aumento de las
expectativas, lo cual, destacó un claro efecto
positivo (Piqueras-Fiszman y Spence, 2015).
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Tabla 1. Características socioeconómicas de Zacatecas, México.
Table 1. Socioeconomic characteristics of Zacatecas, Mexico.

Características generales

Número total de personas 149,607

Número de personas mayores de 18 años 114,299

Muestra Población de Zacatecas

Sexo (%)

Población total hombres 59 48,1

Población total mujeres 41 51,9

Nivel de estudios (%)

Sin escolaridad 0 2,0

Primaria y secundaria 17 38

Bachillerato 22 21,5

Universidad y posgrado 61 37,9

No especificado 0 0,01

Edad (%)

18 años 26 11

20 a 24 años 9 13

25 a 29 años 9 10

30 a 34 años 5 9

35 a 39 años 8 8

40 a 44 años 10 9

45 a 49 años 13 9

50 a 54 años 7 8

55 a 59 años 8 7

Más de 60 años 5 16

Características económicas del lugar de estudio (%)

Población económicamente activa 59,5

Población no económicamente activa 39,7

Fuente: INEGI (2022).



La preferencia por un producto de origen na -
cional y no regional puede deberse a la fal ta
de marcas locales de productos similares y los
bajos niveles de comercialización. De acuer -
do con Sánchez-Toledano et al. (2021), en el
lugar de estudio (Zacatecas) no se cuentan
con programas estratégicos que promuevan
marcas comerciales locales para este tipo de
productos.

La preferencia por una marca de calidad
(57,46 %) es importante para la construcción
de un factor confianza. La marca de un pro-
ducto diferenciado consigue analizarse y va-
lorarse como un atributo que al consumidor
le otorga satisfacción. La información que se

tiene de un alimento funcional como la mar -
ca, en conjunto con el origen sugieren la apa -
rición de efectos asimétricos, lo que crea rá
expectativas benéficas o en su caso, negati-
vas (Piqueras-Fiszman y Spence, 2015). El eti-
quetado de una marca de calidad y origen
mejora la percepción sensorial y que los con-
sumidores estén dispuestos a pagar un mayor
precio (Ballesteros et al., 2023).

Del mismo modo, el atributo sobre el benefi-
cio a la salud (49,62 %) fue importante para
los consumidores. Se observó un aumento
paulatino de este atributo, principalmente
debido a los estragos provocados por la pan-
demia SARS-CoV-2 (COVID19). A partir del
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Figura 2. Atributos valorados por los consumidores en quesos con harina de frijol.
Figure 2. Attributes valued by consumers in cheeses with bean flour.



acontecimiento, los consumidores generaron
una mayor conciencia no solo por alimentos
saludables sino también por ciertas caracte-
rísticas. Por ejemplo, que los quesos sean ob-
tenidos de sistemas de producción sostenibles
y cuenten con cadenas de comercialización cor -
tas (Brum  et al., 2021). Entonces, el compor-
tamiento de compra ha cambiado significati-
vamente, lo que ha dado paso a la preferencia
de compras en línea, a domicilio y el consumo
local (Larios-Gómez et al., 2021).

De esta manera, la implementación de nue-
vos productos en el desarrollo agronómico y
económico podría provenir de una capitali-
zación de cadenas cortas que compensaría
gradualmente la dependencia por los grandes
procesadores de lácteos (Brumă et al., 2021).

La literatura ha mostrado una correlación po -
sitiva entre los beneficios nutricionales y la
probabilidad de adquirir este tipo de pro-
ductos (Curutchet et al., 2023). Algunos casos
han tenido éxito presentando resultados que
renuevan la funcionalidad, los beneficios a la
salud y la calidad nutricional (Hamdy et al.,
2021).

En este tenor, la propuesta del queso enri-
quecido con harina de frijol se localiza en un
mercado complejo. Los consumidores nece-

sitan ser caracterizados como actores clave y
reconocer los atributos que tienen una mayor
valoración, además, saber cómo influyen en
el comportamiento de compra.

Por lo que, analizar la importancia que le dan
a los alimentos en temas relacionados con
atributos sensoriales (olor, color, sabor), ori-
gen (internacional, nacional, región Zacate-
cas), marca (sin marca, marca comercial, mar -
ca de calidad) y atributos diferenciadores
(ingredientes, beneficios a la salud, precio) se
ha vuelto necesario. Para enriquecer esta sec-
ción, fueron categorizados los consumidores
de la muestra en grupos.

Segmentación de consumidores a partir
de variables socioeconómicas

Se utilizaron variables socioeconómicas signi-
ficativas para generar grupos de consumido-
res con características similares. Las variables
resultantes fueron: nivel de estudios, el gasto
que destinan al consumo de quesos y la edad,
la variable de agrupación fue el ingreso (Tabla
2). El uso de esta prueba ha funcionado para
posteriormente, formar conglo merados con
una mayor certeza de las variables significati-
vas y diferenciadoras en los grupos que se
forman (López-Santiago et al., 2022).
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Tabla 2. Estadísticos de prueba Kruskal-Wallis con la variable de agrupación “ingresos”.
Table 2. Kruskal-Wallis test statistics with the grouping variable “income”.

Nivel de estudios Gasto que destinan al consumo de quesos Edad

H1 20,69 25,49 24,81

P2 0,0003 0,0001 0,0001

Gl3 5 5 5

1Es el estadístico de prueba para la prueba de Kruskal-Wallis. 2Probabilidad que mide la evidencia en
contra de la hipótesis nula. 3Grados de libertad.



En cuanto al uso de conglomerados como for -
ma de segmentación, la Figura 3 muestra los
grupos obtenidos. En este sentido, se encon-
traron cuatro, el primero fue el más numeroso
con un 65 % de consumidores, el segun do re-
gistró un 11 %, el tercero un 17 % y el último
9 %. A continuación, se desarrolla la caracte-
rización de cada uno y los atributos que cuentan
con una mayor valoración en cada conjunto.

En el grupo uno contó con los consumidores
que presentaron dos niveles de ingresos, me-
nos de USD 244,25 y entre USD 244,30 a
USD 488,50. También se caracterizaron por
una edad promedio entre 15 y 29 años, mien-
tras que el nivel de educación fluctuó princi-
palmente entre secundaria y bachillerato. El in-
greso destinado a la compra de queso fue de
USD 2,44 llegando a los USD 4,89 mensuales.
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Figura 3. Dendrograma de grupos característicos socioeconómicos a partir de la variable de clasifica-
ción “ingresos”.
Figure 3. Dendrogram of characteristic socioeconomic groups based on the classification variable “income”.

El grupo dos incluyó a consumidores con in-
gresos clasificados en los estratos cuatro y seis,
correspondiente a montos entre USD 732,80
y USD 1465,50. Como se observó, los ingresos
fueron mayores a los que presentó el primer
grupo. La edad se ubicó entre 40 y 60 años.
Asimismo, el nivel educativo fluctuó en un
grado más alto ya que alberga a consumido -
res universitarios y con posgrados. Mientras
que el gasto para la adquisición de quesos

osciló en los USD 4,93 hasta los USD 12,21. Se
observó una inversión más alta para este
tipo de productos en comparación con el
primer segmento formado.

En el grupo tres el ingreso osciló entre
USD 488,55 y USD 732,75. Este tipo de con-
sumidor contó con una edad de 35 a 49 años.
El nivel educativo se situó en grado univer-
sitario. El gasto destinado a la compra de
que so se ubicó en los USD 4,93 a USD 9,77. En



comparación con el grupo dos, este segmen -
to contó con un menor porcentaje de ingre-
sos destinados al consumo de queso.

El grupo cuatro albergó a personas con in-
gresos entre USD 977,05 y USD 1465,50. La
edad del consumidor osciló entre los 45 a más
de 60 años. El nivel de estudios se ubicó en
personas universitarias y con posgrados. Los
gastos que efectuaron en la adquisición queso
se encontraron entre los USD 4,93 has ta los
USD 14,66. Este segmento presentó ma yores
gastos para la adquisición de quesos. Lo an-
terior, se explicó por el nivel de ingresos y la
edad, ya que este tipo de consumidores pre-
fieren alimentos que beneficien su salud.

La Tabla 3 muestra los resultados obtenidos
en la valoración de atributos a partir de los
grupos formados. En general, la clasificación
de consumidores tuvo un comportamiento si-
milar en cuestión de los atributos que tuvie-
ron una mayor relevancia en la evaluación
del AHP sin segmentación. Sin embargo, el
grupo tres encontró una mejor afinidad por la
preferencia de un queso nacional (53,27 %),
sin marca (41 %) y que beneficien la salud
(50,11 %). Lo anterior significa que las marcas
que garantizan la calidad del producto son
menos relevantes para este segmento.

Por otro lado, el grupo uno en cuestión de
los atributos mostró un porcentaje mayor en
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Tabla 3. Atributos valorados por los consumidores a partir de la segmentación de grupos.
Table 3. Attributes valued by consumers from the segmentation of groups.

Atributos (%) Grupo 1 Grupo 2 Grupo 3 Grupo 4

Sensorial

Olor 27,53 15,53 13,06 23,2

Color 11,66 14,13 20,15 13,91

Sabor 60,81 70,34 66,79 62,57

Origen

Internacional 20,50 14,66 7,09 10,24

Nacional 45,29 51,72 53,27 60,78

Regional 34,22 33,62 39,64 28,97

Marca

Sin marca 17,54 14,01 41,00 17,76

Marca comercial 24,56 24,03 20,02 29,41

Marca de calidad 57,83 61,96 38,98 52,83

Atributos diferenciadores

Ingredientes 31,91 20,87 20,63 28,39

Beneficios a la salud 42,02 69,44 50,11 62,50

Precio 26,07 9,69 29,26 9,12



sabor (60,81 %), marca de calidad (57,38 %),
origen nacional (45,29 %) y producto que be -
neficie la salud (42,02 %).

Con respecto al grupo dos, los integrantes del
grupo prefirieron un producto que beneficie
la salud (69,44 %). Es decir, para este tipo de
consumidores el cuidado de la salud por me-
dio de alimentos funcionales es un factor de-
cisivo para su adquisición. Otros atributos im-
portantes fueron marca de calidad (61,96 %)
y origen nacional (51,72 %). Datos similares
fueron obtenidos en el grupo cuatro.

Algunas investigaciones sugieren que los con-
sumidores aceptan nuevos alimentos si ob-
servan un beneficio tangible. El aumento por
el cuidado de la salud del consumidor ha
abierto un nuevo campo de investigación
científica, en donde el mercado de alimentos
funcionales tiene oportunidades de evolu-
cionar, a través de diferentes estrategias (Vi-
centini et al., 2016). Por esta razón, muchos
estudios se han centrado en el análisis del
consumidor y el entendimiento de las razo-
nes que lo hace elegir un alimento funcional.

Un resultado común es que la aceptación es -
tá directamente influenciada por una varie-
dad de factores. Baker et al. (2022) a través
del análisis de 75 estudios diferentes encon-
traron que las características socioeconómicas
y sensoriales del producto son determinantes
para su consumo. Resultados similares se ob-
servaron en este estudio al hallarse que son
diversos atributos englobados en estos es-
tratos los que se toman en cuenta.

El uso de conglomerados para segmentar con-
sumidores ha sido una herramienta útil para
trabajos similares. En este eje, Curutchet et
al. (2023) publicaron resultados sobre el cam-
bio de interés en los consumidores por que-
sos con beneficios a la salud y diferentes tipos
de fabricación. En sus hallazgos, apuntan a
que se deben conocer los estratos socioeco-
nómicos para una generalización de resulta-
dos con mayor eficacia.

Con respecto al uso del AHP, estudios han de-
mostrado la efectividad desde enfoques he-
terogéneos y en campos diversos. Algunas in-
vestigaciones han empleado la metodología
para estudiar el comportamiento de los con-
sumidores. Por ejemplo, Lambarraa-Lehn-
hardt et al. (2021) demostraron la efectividad
del etiquetado de origen en las preferencias
de los consumidores utilizando estimaciones
de la importancia de atributos en subniveles.
Padillo et al. (2021) utilizaron la metodología
e identificaron atributos prioritarios para
desarrollar la lealtad en clientes de restau-
rantes. Por su parte, Dogan et al. (2016) pre-
sentaron un estudio para evaluar atributos
sensoriales bajo un enfoque de AHP.

Conclusiones

El estudio presentó una combinación de mé-
todos para la evaluación de atributos valo-
rados por consumidores en un queso enrique -
cido con harina de frijol.

Se analizó la importancia relativa de conside-
rar la opinión del consumidor en el de sa rro llo
de un nuevo producto a partir de un escena-
rio de cambio donde diferentes factores in-
fluyen en esta percepción. También, se logró
dar significancia al análisis de múltiples crite-
rios comparando atributos, lo que funciona
como guía sobre decisiones estratégicas.

Los productores y las industrias alimentarias
pueden utilizar los resultados obtenidos para
analizar los atributos valorados por consumi -
dores, de este modo, adaptar su producción
e industrialización.

La segmentación logró dar una explicación
más amplia de cómo los consumidores acep-
tarían un producto nuevo y con ello, formar
estrategias diferenciadas.

En este sentido, la estrategia del grupo uno
debe considerar el precio como factor deter -
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minante, el dos y cuatro pueden trabajarse
desde la promoción de un queso funcional
con alto valor nutricional. Finalmente, una
estrategia adecuada para el grupo tres po-
dría ser una marca local. Es importante men-
cionar que se requiere de una mayor integra -
ción de variables para establecer un modelo
explicativo más desarrollado. Además, se pre-
cisa ampliar la muestra para conocer la pro-
fundidad del efecto de la segmentación en el
comportamiento del consumidor. Las aporta-
ciones principales se encuentran en el empleo
de las diferentes metodologías que pueden
ser replicadas para el análisis de investigacio -
nes con enfoques similares. No obstante, una
de las limitaciones del presente estudio es
que la muestra se limita a ser relevante den-
tro de una región geográfica específica, por
lo que se deben tomar precauciones al mo-
mento de generalizar los resultados.
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