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IDENTIFICACIÓN DE EMOCIONES GENERADAS Y AROMAS 

RELACIONADOS CON EL CONSUMO DE TORTILLA DE MAÍZ USANDO 

HERRAMIENTAS EN LÍNEA 

Ivett Abigaic Santiago Cruz, MC 

Colegio de postgraduados, 2020 

RESUMEN 

El objetivo de este estudio fue identificar las emociones generadas y aromas relacionados 

con el consumo de tortilla de maíz usando herramientas en línea. Se realizaron dos 

cuestionarios en línea, el primero para la identificar las emociones que generan cuatro tipos 

de tortilla de maíz en los consumidores (tortilla hecha a mano, tortilla hecha en tortillería, 

tortilla de supermercado y tortilla empacada en bolsa de plástico) y el segundo para la 

identificación de los ingredientes aromáticos con potencial para ser agregados a la 

formulación de la tortilla de maíz. Se encontraron diferencias significativas en las emociones 

generadas por género y edad. En donde las emociones bien y satisfecho fueron generadas en 

mujeres y las emociones aventuroso, interesado, seguro, dócil y cálido en hombres. Mientras 

que los factores que tuvieron mayor impacto en la discriminación de los ingredientes 

aromáticos fueron sexo, edad y ocupación. En general, los ingredientes aromáticos con mayor 

potencial para incluirse en una formulación de tortilla fueron epazote, tlanepa, humo, hoja de 

aguacate y cilantro.  

Palabras clave: Pan plano, EsSense25®, emociones, aroma, cuestionarios en línea  
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IDENTIFICATION OF EMOTIONS GENERATED AND AROMAS RELATED TO 

THE CONSUMPTION OF TORTILLA DE MAÍZ USING ONLINE 

QUESTIONNAIRES  

Ivett Abigaic Santiago Cruz, MC 

Colegio de postgraduados, 2020 

ABSTRACT 

The objective of this study was to identify the emotions generated and aromas related to the 

consumption of corn tortilla using online tools. Two online questionnaires were carried out, 

the first to identify the emotions generated by four types of corn tortilla in consumers 

(handmade tortilla, tortilla made in tortilla shops, supermarket tortilla and tortilla packed in 

a plastic bag) and the second to the identification of aromatic ingredients with the potential 

to be added to the formulation of the corn tortilla. Significant differences were found in the 

emotions generated by gender and age. Where the good and satisfied emotions were 

generated in women and the adventurous, interested, secure, docile and warm emotions in 

men. While the factors that had the greatest impact on the discrimination of aromatic 

ingredients were sex, age and occupation. In general, the aromatic ingredients with the 

greatest potential to be included in a tortilla formulation were epazote, tlanepa, smoke, 

avocado leaf, and coriander. 

Keywords: Flatbread, EsSense25®, emotions, aroma, online questionnaires  
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CAPÍTULO I. INTRODUCCIÓN GENERAL 

México es el quinto productor de maíz a nivel mundial con una producción de 27,762,481 

toneladas de maíz en 2017 y un consumo anual per cápita de 336.6 Kg (SIAP, 2018). Más 

del 50% de la producción de maíz es destinada a la alimentación humana, siendo los 

productos derivados del nixtamal a los que se destina la mayor parte de maíz. Entre las que 

destaca la producción de tortilla (FAO- AGS, 2007). Las tortillas de maíz están formadas por 

la mezcla homogénea obtenida de la formación de gránulos de almidón gelatinizados, lípidos 

y fracciones de endospermo. Actualmente la enfermedad celiaca hace que la tortilla de maíz 

sea una buena opción para las personas intolerantes al gluten. Además de ser consideradas 

una excelente fuente de calorías por su alto contenido de almidón (Vázquez-Rodríguez et al., 

2013; Chel-Guerrero et al., 2014), representando aproximadamente la mitad de las colorías 

diarias en parte de la población mexicana (Aparicio-Saguilan et al., 2013; Wu y Arntfield, 

2016). Actualmente la tortilla de maíz ya no se produce solamente de manera tradicional, se 

ha incluido el uso de harina de maíz nixtamalizado como ingrediente principal para su 

producción comercial (García-Lara et al., 2013). Desafortunadamente la calidad de la tortilla 

de maíz se ha visto reducida por la falta de conservación en las características sensoriales 

(sabor, olor, color y textura). La diversificación de este producto se ha enfocado en mejorar 

las características de la proteína que contiene la tortilla añadiendo a la formulación: maíces 

de alta calidad, frijol, soja, harina de avena, amaranto, nopal entre otras (Rendón et al., 2012; 

Rodiles-López et al., 2019). Encareciendo innecesariamente la tortilla y dejando de lado las 

preferencias sensoriales y emocionales del consumidor. Meiselman, (2015) demostró que 

para el consumidor el aspecto emocional contribuye a diferenciar un producto como lo hacen 

las pruebas de aceptación y hedónica. Se han desarrollado múltiples aplicaciones de respuesta 
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emocional a diversos alimentos como vino, grosella negra, cerveza y cacahuantes con 

recubrimiento de calamar realizados por Ferrarini et al.  (2010); Ng et al. (2013); Chaya et 

al. (2015) y Sukkhown et al. (2019) respectivamente entre otros. En los que la estrecha 

relación del proceso de la información olfativa y afectiva hacen que el aroma sea una 

tendencia para la generación de emociones (Soudry et al., 2011; Prescott, 2017). Sin 

embargo, la tortilla no ha sido uno de los alimentos estudiados emocionalmente. 

JUSTIFICACIÓN 

El consumo de tortilla de maíz ha disminuido notoriamente en la población mexicana en los 

últimos años por la falta de calidad sensorial, el aumento del precio, problemas de salud como 

la obesidad, nuevas tendencias y modas de alimentación que dejan de lado el consumo de 

tortilla de maíz. Múltiples intentos de diversificación se han realizado en la tortilla de maíz; 

sin embargo, pocos han tenido éxito en el mercado. Los intentos de diversificación exitosos 

resultan en tortilla de maíz poco accesible para el consumidor promedio por sus costos 

elevados. Es por eso que el presente estudio pretende identificar las emociones generadas por 

cuatro tipos de tortilla de maíz en el mercado y los aromas de alimentos que los consumidores 

relacionan con el consumo de tortilla de maíz. 

PROBLEMA DE INVESTIGACIÓN 

Desde décadas pasadas estudios como el de Figueroa et al. (1994) han reportado que el 

consumo de tortilla de maíz forma parte de la dieta de la población mexicana teniendo en ese 

entonces un consumo anual per cápita de 120 kg. Ya que por sí sola la tortilla de maíz provee 

a la dieta diaria mexicana 38.8% de las proteínas, 49.1% de calcio y 45.2% de las calorías 

necesarias (Cruz-Huerta y Verdalet-Guzmán, 2007). Sin embargo, en la actualidad el 
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consumo de tortilla ha disminuido por el aumento en el precio, la falta de calidad sensorial y 

emocional. Diversos estudios como los de Rendón et al. (2012); Cortes-Soriano et al. (2016) 

y Rodiles-López et al. (2019) se han enfocado en el contenido nutrimental de la tortilla 

dejando de lado la calidad sensorial y emocional. Los estudios de King y Meieselman, (2010) 

y Meiselman, (2015) han reportado que las emociones juegan un papel importante en la 

elección de compra de los consumidores. 

Se han realizado diversos estudios de emociones y calidad sensorial en cacahuates con 

recubrimiento de alimentos marinos, vino, grosella negra, entre otros, que confirman que una 

de las características sensoriales de impacto en la generación de emociones es el aroma de 

los alimentos (Ferrarini, 2010; Ng et al., 2013; Sukkhown et al., 2019) ya que activa la 

amígdala humana generando recuerdos que producen en el consumidor preferencias por el 

producto.  

Por tal motivo para ofrecer un producto que mantenga la calidad sensorial y la generación de 

emociones en el consumidor es necesario realizar estudios en los que se identifiquen las 

emociones que generan y los aromas que asocian los consumidores en la tortilla de maíz. 

HIPÓTESIS  

El estudio de las emociones generadas por la tortilla de maíz disponible en el mercado puede 

contribuir a conocer el perfil del consumidor promedio y la identificación de aromas de 

alimentos relacionados con el consumo de tortilla maíz puede ampliar el panorama de las 

preferencias del consumidor. 

 



4 

 

OBJETIVOS 

Objetivo general 

Identificar las emociones generadas y aromas relacionados con el consumo de tortilla de maíz 

usando herramientas en línea.  

 

Objetivos específicos  

1.  Usar la experiencia de los consumidores para identificar las emociones que usualmente 

generan cuatro tipos de tortillas de maíz durante su consumo. 

2. Usar la experiencia de los consumidores para explorar el potencial de diferentes 

ingredientes para la formulación de una tortilla de maíz con aromas tradicionales de la cocina 

mexicana. 
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CAPITULO II. REVISIÓN BIBLIOGRÁFICA  

Tortilla de maíz 

La tortilla de maíz es un alimento de consumo básico en México que fue desarrollado por los 

antiguos mesoamericanos. Forma parte de la identidad culinaria de los mexicanos dentro y 

fuera del país. Complementa gran variedad de platillos volviéndose un alimento reconocido 

a nivel global. De acuerdo con el informe de GRUMA S.A de C.V., se tiene conocimiento 

que el consumo anual per cápita de tortilla de maíz en México es de 75 Kg (Solano-Pérez, 



8 

 

2018). Y por si sola la tortilla de maíz aporta el 38.8% de las proteínas, 45.2% de las calorías 

y 49.1% del calcio de la dieta diaria de la población mexicana (Figueroa et al., 1994). Sin 

embargo, hoy en día la producción de tortilla de maíz se ha vuelto una actividad compleja 

por los múltiples factores que intervienen, como son el proceso de nixtamalización para la 

obtención de la masa y el gasto de combustible que esto conlleva sumado al cambio de 

calidad, alza de precio y sustitución por otros productos como el pan el consumo de tortilla 

de maíz ha disminuido.  

Tradicionalmente la tortilla de maíz es producida mediante el proceso del maíz nixtamalizado 

en el que el maíz es cocido en ollas con cal (CaO). Después es molido en un metate para 

hacer la masa que servirá para hacer a mano las tortillas que deben ser horneados en un comal 

de barro volteándolas frecuentemente hasta completar su cocción (Paredes-López et al., 

2009). No obstante, la producción de tortilla de maíz ha cambiado a través del tiempo, 

partiendo de la tortilla de maíz tradicional casera hecha a mano con masa de maíz 

nixtamalizado y horneada con leña. Al proceso mecanizado usado actualmente en pequeñas 

tiendas denominadas “tortillerías” en las que se usa harina de maíz nixtamalizado como 

ingrediente principal para la preparación de tortillas de maíz. En este proceso los gránulos de 

almidón gelificados causan una recristalización y retrogradación afectando la cohesividad en 

la masa y obteniendo tortillas con textura diferente (porosa, de consistencia blanda, con 

resequedades) a la tortilla hecha de forma tradicional (Ortega-Moody et al., 2011). Sin 

embargo, los cambios mencionados en la producción de tortilla de maíz han influenciado 

modificaciones en la calidad de la tortilla y pueden causar cambios en las características 

sensoriales del producto y la satisfacción del consumidor (Herrera-Corredor et al., 2007). 
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La tortilla de maíz es usada como vehículo para otros alimentos, esto genera que la tortilla 

influya en la aceptación y características sensoriales del alimento al que sirve de vehículo. 

De acuerdo con el informe realizado por la PROFECO en 2017 se tiene conocimiento de que 

el principal motivo por, el cual, la población mexicana consume tortillas es por sus 

características sensoriales como el color, textura, sabor y olor. Resaltando que la razón 

principal por la que eligen el establecimiento dónde comprar tortillas es la ubicación y la 

calidad de las tortillas. El informe indicó que el 34.9% de los consumidores se basa en la 

textura, sabor y olor de la tortilla. El 19.1% de los consumidores ingieren tortilla para 

acompañar/complementar los alimentos. El 18.2% consume tortilla por tradición/ costumbre. 

El 17.8% considera el valor nutritivo (calcio, proteína y carbohidratos) para consumir tortilla 

de maíz. Y solo el 5.8% y 0.8% respondieron que consumen tortilla para sentirse satisfechos 

y porque es más barato que el pan (PROFECO, 2017).  

Debido a los motivos que llevan al consumidor a tomar la decisión de consumir tortilla de 

maíz se han realizado intentos de modificaciones en este alimento. Sin embargo, estos se han 

centrado en modificar favorablemente el contenido nutrimental de la tortilla. Algunos 

ejemplos de estas modificaciones son las desarrolladas por Waliszewski et al. (2002) quienes 

usaron harina de soya; sin embargo, las tortillas no fueron aceptadas en concentraciones 

mayores al 10% por el sabor característico de la soya. Antón et al. (2008) demostraron que 

el uso de frijol afecta negativamente la firmeza, cohesión y rolabilidad de la tortilla de maíz. 

Cortes-Soriano et al. (2016) enriquecieron las tortillas de maíz con harina de avena 

obteniendo un incremento de proteína; sin embargo, comprobaron que las tortillas con 40% 

de harina de avena tenían menor aceptabilidad. Estos cambios no son fáciles de adoptar por 
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los fabricantes y los consumidores por los cambios en el proceso y el uso necesario de nuevos 

equipos que incrementan el costo del producto. 

 

Olor 

El olor tiene un papel importante en la evaluación sensorial de los alimentos ya que cada ser 

humano emite y percibe olores y estos olores tienen un papel importante en todas las áreas 

de interacción social y la evaluación sensorial no es la excepción (Synnott, 2003).  

Un aspecto importante es la diferencia entre olor y aroma, pues el olor es la percepción de 

las sustancias volátiles por medio de la nariz, en cambio el aroma es la detección que se 

origina después de haberse puesto en contacto el alimento en la boca (Espinosa-Manfugás, 

2007).  

En el caso de los alimentos el aroma es originado por las sustancias volátiles que al 

desprenderse de los alimentos pasa por las ventanas de la nariz y esto permite que el olor sea 

percibido por los receptores olfatorios (Espinosa-Manfugás, 2007). Por lo que se ha 

establecido que el olfato contribuye en un 80% en la percepción de los alimentos (Hernández-

Ruiz de Eguilaz et al., 2017). 

El sentido del olfato funciona a través de todo el sistema nasal en el interior de la nariz, por 

lo que los humanos tenemos la capacidad de identificar 10,000 olores que ya conocemos y 

catalogar nuevos olores; Sin embargo, en ocasiones el sistema olfatorio no funciona 

adecuadamente por diversos factores como: edad, infecciones virales, alergias, consumo de 

ciertos fármacos, entre otros (Espinosa-Manfugás, 2007; Lawless y Heymann, 2010). 
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Emociones  

En la conducta alimentaria, se han identificados tres componentes individuales que influyen 

en la elección de los alimentos: cognitivo, conductual y afectivo. La relación entre las 

emociones y los alimentos se presenta en el componente afectivo (Spinelli et al., 2014). En 

la actualidad se han empezado a tomar en cuenta las emociones evocadas por los alimentos 

como indicadores para la elección de alimentos por su influencia en el comportamiento 

alimenticio (Jaeger, et al., 2017). Las emociones generadas por alimentos mejoran 

significativamente la percepción y elección de alimentos. Los recuerdos evocan emociones 

positivas y negativas en el consumidor causando que la decisión de que comer y que beber 

del consumidor se vea influenciada por las emociones que el alimento le genere (Meiselman 

2015). Satisfacer solamente el hambre no es el objetivo principal del consumo de alimentos 

sino el satisfacer todas las necesidades de los consumidores (Jiang et al., 2014).  

La cantidad, frecuencia, motivación y elección de ingesta de alimentos es afectada por el 

hambre, costo, accesibilidad, cultura y emociones del consumidor. Para facilitar el estudio 

de emociones en los consumidores diversos autores como King y Meiselman, (2010); 

Ferrarini et al. (2010) han desarrollado léxicos y listados de emociones para el estudio 

emocional de los consumidores con respecto a los alimentos. Una de las herramientas más 

usadas es el listado de emociones de King y Meiselman, (2010) conocido como perfil 

EsSense® que consta de 39 términos de emociones y su versión corta, con 25 términos de 

emociones, se clasifican como: emociones positivas, negativas y neutras; este listado de 

emociones facilita al consumidor expresar y elegir las emociones que le genera un alimento. 
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Cocina hispana 

La cocina es uno de los principales elementos de la cultura y destaca los recursos de la región. 

La cocina hispana es usada en distintos países como una diversificación de alimentos para 

consumidores que buscan nuevas sensaciones sensoriales. Motivo por el que entre los años 

1905 a 1984 era común la publicación de recetas de cocina en periódicos de habla hispana 

en Estado Unidos, con el fin de inculcar en la población el conocimiento y herencia culinaria 

del mundo latino y difundir esta información para generar una apropiación cultural (Wall y 

De la Barca, 2007 Mendoza-Guerrero, 2018). La cocina mexicana ha destacado a nivel 

mundial por su variedad en aromas, colores y sabores. La cocina típica mexicana surgió a 

través del intercambio de alimentos entre los españoles colonizadores y los indígenas nativos, 

integrando carnes, frutos, bebidas, hierbas y especias que distinguieron a la comida mexicana 

por su presentación, sabor y aromas. Entre los que destacan la hierba santa, aguacate y hoja 

de aguacate, flor de calabaza, maíz, cacahuate, chile, epazote, nopal entre otras (García-

Rivas, 2016). En la actualidad la cocina mexicana conserva gran parte de los alimentos 

prehispánicos, conservando las tradiciones culinarias por lo que es importante destacar la 

combinación de olores para la diversificación de alimentos tradicionales (Fernández, 2005). 

Los alimentos hispanos son una de las tres tendencias en alimentos étnicos en Estados 

Unidos, donde la participación del mercado de consumidores hispanos aumento de 5.2% a 8 

% en el periodo de 1990 a 2004 y destaca la comida mexicana (Wall y De la Barca, 2007). 

Sin embargo, esta tendencia no solo se debe al alto flujo migratorio, sino que se debe por el 

sabor original de la comida hispana, los consumidores desean conocer otras culturas 

gastronómicas, ya han probado anteriormente este tipo de comida y les ha gustado y la 

búsqueda de sensaciones nuevas (Camarena y Sanjuán, 2008). Este comportamiento se 

observa también en España, donde la población migrante representa solo el 9.6% de la 
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población y la venta de comida mexicana ocupa el segundo lugar en ventas solo por debajo 

de la comida china. Las estimaciones indican que la venta de comida mexicana incremente 

18.6% anualmente (Camarena y Sanjuán, 2008).  
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RESUMEN 

El objetivo del estudio fue usar la experiencia de los consumidores para identificar las 

emociones que usualmente generan cuatro tipos de tortillas de maíz durante su consumo. Se 

realizó una encuesta en internet con 229 consumidores. Las tortillas hechas a mano y de 

tortillería generaron las emociones positivas: feliz, liberado, complacido, gentil, de buen 

carácter, entusiasta, cálido, amoroso, jubiloso, interesado, seguro, nostálgico, comprensivo, 

satisfecho, dócil, activo y calmado. Las tortillas de supermercado y empacadas en bolsa de 

plástico, generaron emociones negativas: salvaje, agresivo, disgustado, culpable, preocupado 

y aburrido. Se encontraron diferencias significativas en las emociones generadas por género 

y edad. En donde las emociones bien y satisfecho fueron generadas en mujeres y las 

emociones aventuroso, interesado, seguro, dócil y cálido en hombres. En términos de edad, 

las emociones experimentadas por los consumidores entre 18 y 60 años fueron activo, 

aburrido, disgustado, entusiasta, bien, interesado, complacido y preocupado. 

Palabras clave:  EsSense25®, tortilla, emociones, cuestionarios en línea, consumo. 

 

1. INTRODUCCIÓN 

En los últimos años la tendencia en alimentos se ha visto influenciada por una cocina con 

mayor variedad y sabor. En Estados Unidos y otros países, el uso de ingredientes de países 

Latinoamericanos (como diversas especias, hierbas y comida casera) causan múltiples 

sensaciones sensoriales en los consumidores. Esto conduce a los productores e industriales a 

desarrollar alimentos con una combinación de emociones y sabores tomando el origen 

geográfico de los consumidores y sus experiencias sensoriales de consumo de alimentos 
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tradicionales (Wall y De la Barca, 2007). Las emociones evocadas por los productos mejoran 

principalmente la intención de compra, haciendo que las emociones jueguen un papel 

importante en la discriminación y elección de alimentos (Jiang et al., 2014).  

La relación entre los alimentos y las emociones que genera en el consumidor pueden cambiar 

cuando se presentan emociones negativas como: aburrimiento, disgusto, preocupación etc 

(Wall y De la Barca, 2007). Las experiencias positivas con un producto pueden conducir a 

una toma de decisiones intuitiva en compras futuras. Esto ha ocasionado que las cadenas de 

restaurantes hispanos en Estados Unidos estén apostando su éxito a las emociones generadas 

por el consumo de alimentos tradicionales de otros países. De acuerdo con Wall y De la Barca 

(2007) la nostalgia es una de las emociones de mayor impacto en los inmigrantes Latinos y 

también en los norteamericanos. Debido a los efectos de la migración e intercambio cultural 

y gastronómico, la tortilla es uno de los alimentos hispanos representativos y comúnmente 

consumidos principalmente por inmigrantes. En México, el 98.6% de la población mexicana 

consume tortillas de maíz debido a sus cualidades sensoriales de olor, sabor y textura 

(PROFECO, 2017). El consumo anual per cápita de tortilla es de 56.7 kg en las zonas urbanas 

y 79.5 kg en las zonas rurales (CEDRSSA, 2014). Sin embargo, el proceso de preparación de 

la tortilla ha tenido varias modificaciones y esto ha causado una fluctuación en la calidad de 

la tortilla (Herrera-Corredor et al., 2007). Inicialmente era preparada a mano, pero 

actualmente la preparación se ha tecnificado y las tortillas son procesadas en comercios 

locales conocidas como “tortillerías” (Ortega-Moody et al., 2011), en supermercados o en 

grandes fábricas. El crecimiento exponencial de la población, las largas jornadas laborales, 

así como la impracticidad de su producción en casa, debido al gasto energético excesivo en 

su preparación, ha ocasionado que los industriales se dediquen a la producción masiva de 
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tortillas y son ampliamente distribuidas en supermercados para una mayor disponibilidad 

durante todo el día. Actualmente en el mercado se encuentran diferentes tipos de tortillas que 

son preparadas a nivel local (preparadas a mano y en tortillería); así como las que son 

procesadas por grandes empresas transnacionales como son las tortillas de supermercados y 

empacadas en bolsa de plástico. Para los mercados internacionales, es fundamental entender 

el conjunto de emociones que son generadas por los diferentes tipos de tortillas que son 

frecuentemente consumidas.  

Las emociones pueden hacer la diferencia en la aceptación de un producto por parte del 

consumidor y principalmente en nuevos productos (King y Meiselman, 2010; Ng et al., 2013; 

Meiselman, 2015). Actualmente no existen informes sobre las emociones que generan los 

diferentes tipos de tortillas en los consumidores de diferentes edades y géneros. Las 

investigaciones sobre tortilla en el ámbito sensométrico se han enfocado en determinar 

aceptación e intención de compra, así como la influencia de la educación/profesión de 

consumidores de tortilla (Herrera-Corredor et al., 2007 y Herrera-Corredor et al., 2010). Sin 

embargo, la realización de estudio de emociones donde se tenga que evaluar directamente la 

tortilla puede resultar difícil de realizar debido a las condiciones para la evaluación de la 

tortilla (e. g., temperatura de la muestra, tiempo de evaluación, entre otros). En este sentido, 

una primera aproximación de estudios de emociones fue realizada por Ferrarini et al.  (2010) 

quienes desarrollaron un léxico de emociones para vinos sin evaluar las muestras. Este 

enfoque ayuda a tener en cuenta el bienestar del consumidor al minimizar el tiempo de 

exposición con otros consumidores para evitar la transmisión de diferentes cuadros clínicos 

como enfermedades de tipo respiratorio como actualmente se está presentado con la 

pandemia del Covid-19.  Es por eso que una alternativa para el estudio de emociones con 
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consumidores usando imágenes de tortillas en vez de muestras, así como encuestas realizadas 

en plataformas de internet pueden también generar información útil para los diferentes 

niveles dedicados a la producción de tortilla (Girolami et al., 2014; Oliveira e Silva et al., 

2020). El objetivo del estudio fue usar la experiencia de los consumidores para identificar las 

emociones que usualmente generan cuatro tipos de tortillas de maíz durante su consumo. 

2. MATERIALES Y MÉTODOS 

La investigación se desarrolló en dos fases: 1) traducción de emociones del inglés al español, 

2) identificación de emociones generadas por las tortillas en los consumidores. En ambas 

fases las encuestas se realizaron utilizando cuestionarios desarrollados con Google® Forms 

para facilitar la colección de datos y hacer práctico el estudio con los consumidores (Oliveira 

e Silva et al., 2020). 

 

2.1 Fase 1: Traducción de emociones 

Las emociones del perfil EsSense25® establecidas por King y Meiselman, (2010) fueron 

traducidas al español. Un grupo de 26 personas con conocimiento del idioma inglés fueron 

invitados a hacer la traducción a través de un cuestionario desarrollado en la plataforma de 

Formularios de Google®. Cada persona respondió con la palabra en español que 

correspondió a la palabra en inglés según su experiencia. El mismo proceso fue utilizado por 

Blancher et al. (2008) para la traducción de términos sensoriales vietnamitas al francés que 

luego se utilizaron para la evaluación de muestras que utilizan sujetos con fluidez en ambos 

idiomas. Los resultados obtenidos en esta fase fueron procesados de la siguiente manera: 1) 

eliminar palabras traducidas al español difíciles de entender por los consumidores; 2) unificar 
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las emociones donde la traducción representó una acción en lugar de una emoción, por 

ejemplo, se unificaron las emociones “aventurero” con “adventurous” y 3) se eliminaron 

palabras traducidas que no representaron una emoción (Waehrens et al., 2018). Esta fase se 

llevó a cabo con la finalidad de asegurar una correcta interpretación y significado de cada 

una de las emociones debido a que el vocabulario de emociones usado fue desarrollado en 

condiciones culturales diferentes a México (Fontaine et al., 2013; Spinelli et al., 2014). Los 

términos en español fueron utilizados en la segunda fase de la investigación.  

 

2.2 Fase 2: Identificación de emociones generadas por las tortillas en los consumidores 

Se desarrolló un cuestionario con la herramienta Google® Forms para colectar las emociones 

que generan las tortillas en los consumidores. 

El cuestionario fue respondido por un total de 229 consumidores procedentes de México, 

Estados Unidos y Honduras (con edades entre los 18 y 60 años de sexo masculino y 

femenino). El número de consumidores usados en esta investigación son superiores a los 

usados por Gallo et al. (2017) y Oliveira e Silva et al. (2020). El cuestionario fue estructurado 

de la siguiente manera: a) Datos generales del consumidor (rango de edad, sexo, frecuencia 

de consumo de tortilla y lugar de origen); b) Descripción del tipo de tortilla, incluido el 

contexto de preparación y la imagen, seguida de la lista de términos de emoción en español 

para que el consumidor pueda seleccionar. Los tipos de tortilla incluidos en el cuestionario 

fueron: tortilla de maíz hecha a mano, tortilla de maíz hecha en tortillería, tortilla de maíz de 

supermercado, y tortilla de maíz empacada en bolsa de plástico. El contexto de preparación 

de cada tipo de tortilla se incluyó en cada imagen (Tabla 1), ya que se ha reportado que la 

información acerca del producto en estudio contribuye a incrementar a diferenciar entre 
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productos (Spinelli et al., 2015). Las imágenes de cada tipo de tortilla fueron obtenidas con 

la cámara digital de un teléfono celular Huawei P30 con resolución de 10 megapíxeles. Las 

dimensiones de la imagen fueron las siguientes: casera: 640 x 1280 píxeles; tienda de 

tortillas: 780 x 1040 píxeles; supermercado: 523 x 798 píxeles; Bolsas de plástico: 1152 x 

648 píxeles. El orden de presentación de las imágenes fue aleatorio (Oliveira e Silva et al., 

2020). La recopilación de datos de emociones se realizó de acuerdo con el principio de la 

técnica de verificación de todo lo que aplica CATA (Vidal et al., 2016). 

 

Tabla 1. Características de las tortillas consideradas en la investigación 

Tipo de tortilla  Características Fotografía 

Tortilla de maíz 

hecha a mano 

Preparada con maíz nixtamalizado y 

recién horneada en comal (hecha a 

mano) 
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Tortilla de maíz 

hecha en 

tortillería 

Hecha con grano de maíz 

nixtamalizado y recién horneada en 

maquina tortilladora 

 

Tortilla de maíz 

de supermercado 

Hecha con harina de maíz 

nixtamalizado recién horneada en 

maquina tortilladora 

 

Tortilla de maíz 

empacada fría 

Hecha con harina de maíz 

nixtamalizado empacada en bolsa de 

plástico 

 

 

2.3 Análisis de datos  

Los datos de las emociones fueron colectados en una matriz de dimensiones (J *I) K, donde 

J = corresponde a los cuatro tipos de tortillas, I = 229 consumidores y K = emociones 
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evaluadas. Los resultados fueron analizados a dos niveles: 1) para determinar las emociones 

que son generadas por cada tipo de tortilla mediante las técnicas estadísticas Q de Cochran, 

elipses de confianza al 95% (500 remuestreos) asociado a la prueba de Hotelling T2 y análisis 

de correspondencia (CA) para la representación de las emociones en el espacio sensorial 

(Cadoret y Husson, 2013; Vidal et al., 2016) y 2) para determinar las emociones de acuerdo 

al género (mujeres y hombres) y rango edad, para tal efecto se usaron las técnicas análisis 

factorial múltiple (AFM) y coeficiente de correlación Rv (Josse et al., 2008; Oliveira e Silva 

et al., 2020).  

La prueba Q de Cochran, elipses de confianza al 95%, la prueba de Hotelling T2 y CA fueron 

desarrollados con el software R ver. 3.6.3 (R Core Team, 2020) en el ambiente integrado de 

desarrollo RStudio ver. 1.2.5042 (RStudio Team, 2020). El MFA y coeficiente de correlación 

Rv se efectuaron con el programa XLSTAT software, version 2009 (Addinsoft, New York, 

NY, USA).  

3. RESULTADOS Y DISCUSIÓN 

3.1 Fase 1: Traducción de emociones 

Los resultados de la traducción de las emociones del inglés al español se muestran en la Tabla 

2. La mayoría de las emociones tuvieron valores superiores al 70% de coincidencia en las 

traducciones del inglés al español. De acuerdo con Blancher et al. (2008), las altas 

coincidencias en el uso del vocabulario sensorial entre culturas pueden estar relacionadas con 

el uso del mismo idioma y el gusto por un producto alimenticio específico. Por otro lado, las 

diferencias en la traducción del término de emoción pueden ser causadas por dificultades en 

la comprensión del término de emoción y la falta de un contexto para el término (Zannoni, 
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1997). Los términos de emociones “comprensivo” (65.38%), “cálido” (69.23%) y “de buen 

carácter” (23.08%) tuvieron menos del 70% de coincidencia.  En este último término de 

emoción, los participantes presentaron mayores dificultades para su interpretación. También 

se observó que las emociones aventuroso, liberado, jubiloso, amoroso, gentil, complacido 

and dócil fueron interpretadas como acciones y no emociones. Aunque la emoción “free” 

tuvo un alto porcentaje de coincidencias en la traducción (76.92%), esta fue descartada 

debido a que su traducción del inglés al español fue mal interpretada como “sin costo” en 

lugar de “libre”. Los autores del perfil EsSense® sugieren que este listado de emociones y la 

versión corta (EsSense25®) no están destinadas a ser una lista de emociones definitiva. El 

perfil EsSense® se puede adaptar al producto que se esté evaluando. Por lo que en esta 

investigación la traducción de la emoción “free” se mantuvo como “liberado” como se 

muestra en la tabla 2 (King y Meiselman, 2010; Cardello y Jaeger, 2016). De acuerdo con 

Fontaine et al. (2013) y Spinelli et al. (2014) es necesario ser cuidadosos en la traducción de 

las emociones que son hechos en otros idiomas por la diferencia entre culturas y las posibles 

adaptaciones del significado de las emociones, ya que esto pudiera llevar a conclusiones 

erróneas en los resultados de la investigación. 
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Tabla 2. Términos de Emociones del perfil EsSense25® en español 

Término en 

Inglés 

Término en 

Español 

Aparición en 

la traducción 

(%) 

Término en 

Inglés 

Término en 

Español 

Aparición en 

la traducción 

(%) 

Active Activo 84.62 Joyful Jubiloso 7.69 † 

Adventurous Aventuroso 76.92 † Loving Amoroso 88.46 † 

Aggressive Agresivo 92.31 Mild Gentil 3.85 † 

Bored Aburrido 96.15 Nostalgic Nostálgico 100 

Calm Calmado 73.08 Pleasant Complacido 50 † 

Disgusted Disgustado 80.77 Satisfied Satisfecho 100 

Enthusiastic Entusiasta 84.62 Secure Seguro 96.15 

Free Liberado 76.92 † Tame Dócil 11.54 † 

Good Bien 96.15 Understanding Comprensivo 65.38 

Good nature 

De buen 

carácter 

23.08 Warm Cálido 69.23 

Guilty Culpable 76.92 Wild Salvaje 80.77 

Happy Feliz 96.15 Worried Preocupado 80.77 

Interested Interesado 100    

† los términos de emociones en ingles que fueron traducidos como acciones y no como 

emociones 

 



28 

 

3.2 Fase 2: Identificación de emociones generadas por las tortillas en los consumidores: 

Análisis general 

Los resultados de consumo demostraron que solo el 21% de los encuestados consumen varias 

veces a la semana tortilla hecha a mano mientras que el 8.3% de los consumidores la 

adquieren a diario. En el caso de la tortilla de tortillería solamente el 36.7% la consumen 

varias veces a la semana mientras que el 34.5% la consumen diario. Para la tortilla de 

supermercado, el 8.3% la consumen varias veces a la semana y el 3.1% la consumen diario; 

mientras que para la tortilla empacada fría el 1.7 y 0.4% de los encuestados lo consumen 

varias veces a la semana y a diario, respectivamente. En la Tabla 3 se muestran los resultados 

de probabilidad de la prueba de Q de Cochran de las emociones evaluadas. Los resultados 

mostraron diferencias significativas entre los cuatro tipos de tortillas de acuerdo en la 

mayoría de las emociones evaluadas, excepto dócil, comprensivo y salvaje. Este resultado 

concuerda con los obtenidos en la investigación de Ng et al. (2013), quienes comprobaron 

que las emociones: dócil, comprensivo y salvaje no contribuyeron a discriminar el producto 

estudiado (muestras de grosella negra con distintas concentraciones de azúcar). La 

diferenciación de tortillas de acuerdo con las emociones generadas en los consumidores se 

muestra en la Figura 1. En donde se observa que las tortillas preparadas a mano (Hotelling 

T2= <0.0001) se diferencian de las tortillas preparadas en tortillerías. Sin embargo, se observó 

que las tortillas de supermercado y empacadas en bolsa de plástico generaron emociones 

similares en los consumidores (Hotelling T2>0.05).  

Las diferencias de emociones entre los diferentes tipos de tortilla se muestran en la Figura 2. 

En donde, las tortillas hechas a mano generan las emociones: feliz, liberado, complacido, 

gentil, de buen carácter, entusiasta, cálido, amoroso, jubiloso, interesado, seguro y nostálgico 
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y en el caso de la tortilla de tortillería ocasiona las emociones comprensivo, satisfecho, dócil, 

bien, activo, calmado. Las tortillas preparadas en supermercado y empacadas en bolsa de 

plástico causaron las emociones negativas salvaje, agresivo, disgustado, culpable, 

preocupado y aburrido. De manera general, las tortillas hechas a mano y de tortillería 

generaron emociones positivas en los consumidores. Esto puede relacionarse con que la 

memoria del consumidor asocie estos tipos de tortillas con recuerdos agradables (Herrera-

Corredor et al., 2007; King y Meiselman, 2010). En contraste de las tortillas de supermercado 

y empacado en frio que generan emociones negativas que frecuentemente están relacionadas 

con que los consumidores no encuentran apetecibles sus características sensoriales. Los 

resultados de la investigación de Kelley y Schmeichel. (2014) indican que las emociones 

negativas influyen en los consumidores generando evaluaciones más prejuiciosas en los 

productos. 

 

Tabla 3. Porcentaje de aparición de emociones en los tipos de tortillas y los valores de 

probabilidad del Q de Cochran. 

Emoción 

Hecha a 

mano 

(%) 

Tortillería 

Supermercado (%) 

Empacada 

Fría (%) 

P – value del 

Q Cochran 

(%) 

Activo 19.9 ‡ 15 ‡ 5.3 1.4 <0.0001 

Aventuroso 8.8 3.5 2.2 2.4 <0.0001 

Agresivo 0.4 0.9 1.8 2.9 <0.0001 

Aburrido 0.4 8.8 8 4.8 <0.0001 
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Calmado 11.5 ‡ 13.7 ‡ 5.3 2.9 <0.0001 

Disgustado 0.4 4 9.8 8.6 <0.0001 

Entusiasta 21.2 ‡ 5.3 0.9 1.9 <0.0001 

Liberado 10.6 ‡ 4 0.9 1.4 <0.0001 

Bien 52.2 ‡ 58.1 ‡ 22.2 ‡ 13.3 ‡ <0.0001 

De buen carácter 24.3 ‡ 7 2.2 2.4 <0.0001 

Culpable 1.3 4 3.1 5.7 <0.0001 

Feliz 58 ‡ 13.7 ‡ 5.3 3.8 <0.0001 

Interesado 11.5 ‡ 4 2.7 3.3 <0.0001 

Jubiloso 6.6 0 0 0 <0.0001 

Amoroso 15.9 ‡ 0.9 1.8 0 <0.0001 

Gentil 12.8 ‡ 4.4 1.8 1 <0.0001 

Nostálgico 21.3 ‡ 7.5 2.6 3.3 <0.0001 

Complacido 27.4 ‡ 8.8 4 1.9 <0.0001 

Satisfecho 63.3 ‡ 33.9 ‡ 12.9 ‡ 6.7 <0.0001 

Seguro 12.8 ‡ 4 2.7 2.4 <0.0001 

Dócil 1.8 1.3 0.9 0 0.2737 

Comprensivo 4.9 2.2 2.2 0 0.0051 

Cálido 24.8 ‡ 4.4 1.3 0 <0.0001 

Salvaje 1.3 0.4 0.9 1 0.57 

Preocupado 0 5.7 5.8 7.1 <0.0001 

‡ = Valores mayores al 10% fueron seleccionados para identificar las emociones que definen 

cada tipo de tortilla de acuerdo con Sukkhown et al. (2019). 
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Figura 1. Elipses de confianza al 95 y con 500 remuestreos generados con los datos de (J *I) 

K, donde J = corresponde a los cuatro contextos de las tortillerías, I = son los 229 

consumidores y K = son las emociones evaluadas 
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Figura 2. Análisis de correspondencia generados con los datos de J*K, donde J = 

corresponde a los cuatro contextos de las tortillerías y K = son las emociones evaluadas 

 

3.3 Fase 2: Identificación de emociones generadas en los consumidores: sexo y rango de 

edad 

En la Tabla 4 se muestran los resultados de probabilidad de las emociones de acuerdo con 

los factores sexo y rango de edad. Para ambos factores se obtuvieron diferencias 

significativas en las emociones evaluadas. Por lo tanto, para el factor genero se encontraron 

diferencias significativas (p <0.05) en las emociones aventuroso, bien, interesado, seguro, 

dócil y salvaje. De acuerdo con los resultados de la Figura 3a, las tortillas hechas a mano 

generan una mayor diversidad de emociones tanto en mujeres como hombres a comparación 

del resto de las tortillas.  En el caso de las tortillas de supermercado y empacadas en frio se 

observaron dos aspectos interesantes; 1) los hombres experimentaron más emociones 

negativas (preocupado, disgustado, agresivo, aburrido, culpable) en comparación de las 
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emociones experimentadas por las mujeres (disgustado y preocupado) esto puede 

relacionarse con que las mujeres tienen mayor dificultad para expresar emociones negativas 

y a que son más susceptibles a distractores semánticos (Paladino et al., 2005; Rouby et al., 

2005). El segundo aspecto interesante es que ambos géneros experimentaron emociones 

negativas similares (preocupado y disgustado) para este tipo de tortillas (Figura 3a). Este 

resultado puede ser comprobado por el coeficiente de correlación Rv mujeres-hombres = 0.94 

y en la Figura 3b donde se muestra que las mujeres y hombres experimentaron emociones 

similares en las tortillas antes mencionadas (supermercado y empacadas en bolsa de plástico). 

Este resultado puede estar asociado principalmente al modo de producción de la tortilla, las 

condiciones de conservación y el contexto donde son adquiridas, y desde el punto de vista 

comercial este tipo de tortillas son frecuentemente consumidas en lugares con alta densidad 

poblacional (Solano-Pérez, 2018).  

Para el caso del factor rango de edad se observó diferencias significativas en las emociones 

activo, aburrido, disgustado, entusiasta, bien, interesado, complacido y preocupado. En la 

Figura 4a se muestra el mapa de emociones de acuerdo con los consumidores de diferentes 

edades. Se observa que las tortillas hechas a mano generaron una mayor diversidad de 

emociones positivas: cálido, interesado, comprensivo, nostálgico, feliz, satisfecho y jubiloso. 

Sin embargo, las tortillas de tortillería generan las emociones neutras: aburrido, culpable, 

interesado, liberado y preocupado en los consumidores de edades 18-24, 25-34 y 44 años. 

Estudios anteriores han encontrado que el factor edad es indicador de distintas emociones en 

cada rango de edad y que las personas de mayor edad manifiestan más emociones positivas 

en productos que les generan recuerdos (Mora et al., 2018). Las emociones que generan las 

tortillas de maíz hechas a mano y las tortillas de tortillería coincide con las investigaciones 
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realizados por Sukkhown et al. (2019); Victoria-Uribe et al. (2019) en las que se menciona 

que las emociones positivas como: nostálgico, gentil y complacido están altamente 

relacionadas con la preferencia y el incremento de consumo de los productos que generan 

este tipo de emociones. La tortilla de supermercado generó principalmente las emociones 

disgustado, preocupado, culpable, salvaje y agresivo en consumidores de 18-24, 25-34 y 45-

54 años. Las tortillas empacadas en bolsa de plástico generaron emociones como culpable, 

agresivo, disgustado, feliz, salvaje y satisfecho en los consumidores de 18-24 años de edad y 

los consumidores de 25-24 y 44 años de edad experimentaron las emociones agresivo, 

disgustado y preocupado. Este último resultado también fue observado por Mora et al. (2018) 

quienes indicaron que los consumidores con menor edad lograron diferenciar con mayor 

facilidad. Sin embargo, es importante mencionar que estos resultados también se pudieron 

haber generado debido a los recuerdos que están alojados en la memoria episódica del 

consumidor y que están relacionados con la preferencia o rechazo hacia los alimentos (Silva 

et al., 2017).  Los resultados mostrados en la Figura 4b y del coeficiente Rv por rango de 

edad encontraron correlaciones superiores a 0.80 (Tabla 5) indicaron que la mayoría de los 

consumidores, con excepción de los consumidores de más de 50 años de edad, 

experimentaron emociones similares. Los resultados obtenidos en el coeficiente Rv para los 

factores de género y edad fueron similares a los obtenidos por Blancher et al. (2008) y Tu et 

al. (2010) que informaron valores Rv de 0,86 a 0,95 para la comparación del vocabulario 

entre francés y vietnamita. El proceso de traducir emociones del inglés al español podría 

contribuir a obtener valores altos de coeficiente Rv, validando así los resultados (Blancher et 

al., 2008). 
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Tabla 4. Valores de probabilidad para los factores sexo y rango de edad 

Emoción Sexo 

Rango de 

edad 

Emoción Sexo 

Rango de 

edad 

Activo 0.637 < 0.0001 Jubiloso 0.285 0.596 

Aventuroso 0.001 0.793 Amoroso 0.534 0.595 

Agresivo 0.024 0.147 Gentil 0.749 0.400 

Aburrido 0.518 0.039 Nostálgico 0.589 0.114 

Calmado 0.119 0.399 Complacido 0.054 0.031 

Disgustado 0.089 0.022 Satisfecho 0.602 0.218 

Entusiasta 0.804 0.001 Seguro 0.017 0.738 

Liberado 0.351 0.375 Dócil 0.011 0.794 

Bien 0.031 0.000 Comprensivo 0.050 0.623 

BuenCaracter 0.866 0.081 Cálido 0.285 0.425 

Culpable 0.133 0.111 Salvaje 0.002 0.215 

Feliz 0.613 0.067 Preocupado 0.616 0.005 

Interesado 0.017 0.009    
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Tabla 5. Valores de Coeficiente de correlación Rv entre los diferentes rangos de edad 

Rango de 

edad 

18-24 25 - 34 44 45 - 54 50-54 Más de 55 

18-24 1.000 0.999 0.941 0.991 0.870 0.849 

25 - 34 s 0.999 1.000 0.954 0.991 0.871 0.860 

44 0.941 0.954 1.000 0.933 0.883 0.864 

45 - 54 0.991 0.991 0.933 1.000 0.834 0.855 

50-54 0.870 0.871 0.883 0.834 1.000 0.635 

Más de 55 0.849 0.860 0.864 0.855 0.635 1.000 
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+  

Figura 3. Análisis Factorial Múltiple. a) mapa de emociones experimentadas por mujeres y 

hombres; b) representación del genero para cada tipo de tortilla. 

 

a 

b 
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Figura 4. Análisis Factorial Múltiple. a) mapa de emociones experimentadas por 

consumidores de diferentes edades; b) representación del factor edad para cada tipo de tortilla 
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4. CONCLUSIONES 

La tortilla hecha a mano y en tortillería generaron emociones positivas, en contraste las 

tortillas de supermercado y empacada en bolsa de plástico estuvieron asociados con 

emociones negativas. Se encontraron diferencias en las emociones experimentadas a nivel de 

género y edad. Las mujeres experimentaron emociones bien y satisfecho y las emociones 

aventuroso, interesado, seguro, dócil, y salvaje fueron generadas mayormente en hombres. 

Para el caso de la edad, los consumidores de edades entre los 18 hasta los 54 años se 

orientaron por la emoción bien y los consumidores con edades superiores a los 55 años usaron 

una mayor cantidad de emociones positivas y negativas (activo, aburrido, disgustado, 

entusiasta, interesado, complacido y preocupado) para la descripción de las tortillas. Los 

resultados de esta investigación destacan las emociones generadas por el consumo de 

diferentes tipos de tortilla comúnmente comercializadas, así como su impacto en los 

consumidores de diferente género y edad. La información generada en esta investigación es 

de gran importancia para la industria internacional y nacional de tortilla con la finalidad de 

buscar estrategias para mejorar las tortillas que generan emociones negativas: supermercados 

y bolsas de plástico. 
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RESUMEN  

El objetivo de este estudio fue usar la experiencia de los consumidores para explorar el 

potencial de diferentes ingredientes para la formulación de una tortilla de maíz con aromas 
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tradicionales de la cocina mexicana. Se aplicó una encuesta en línea a 496 consumidores 

(edades entre 18 y 60 años). Se incluyeron los ingredientes: epazote, tlanepa, olor ahumado, 

hoja de aguacate, orégano, laurel, hierbabuena, cilantro, albaca, cebolla y ajo. Los datos 

fueron analizados usando una regresión logística polinomial múltiple con respuesta ordinal. 

Los factores que tuvieron mayor impacto fueron sexo, edad y ocupación. Los consumidores 

de mayor edad se orientaron a ingredientes aromáticos cilantro, cebolla, ajo, epazote, hoja de 

aguacate, humo y tlanepa. Los más jóvenes se orientaron a hierbabuena, albaca, laurel y 

orégano. En general, los ingredientes aromáticos con mayor potencial para incluirse en una 

formulación de tortilla fueron epazote, tlanepa, humo, hoja de aguacate y cilantro. 

Palabras clave: pan plano, encuesta en línea, regresión logística, aroma, tortilla de maíz. 

 

1. INTRODUCCIÓN  

La tortilla de maíz es un alimento típico de México de gran popularidad que también es 

consumido en diferentes países como Guatemala, El salvador, Honduras, España y Estados 

Unidos entre otros. Las cifras reportadas por la Tortilla Industry Association (TIA) estiman 

que desde el año 2000 se consumen aproximadamente 85 mil millones de tortillas en Estados 

Unidos y su consumo va al alza (TIA, 2020). A pesar de que el consumo anual per cápita de 

tortilla de maíz en México es de 75 Kg (Solano-Pérez, 2018), se ha observado una tendencia 

a la baja debido a la fluctuación de su precio, calidad, remplazo por productos de panificación 

y la amplia competitividad entre fabricantes. Aunque, la amplia competitividad ha permitido 

la generación y envasado de diferentes tipos de tortilla como hecha a mano, de tortillería, de 

supermercado y empacada en bolsa de plástico.  
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Actualmente en el mercado también se pueden encontrar tortillas formuladas con diferentes 

ingredientes como el nopal (Opuntia ficus-indica), chía (Salvia hispanica), soya (Glycine 

max), avena (Avena sativa), y frijol (Phaseolus vulgaris). Sin embargo, se ha estudiado el 

impacto a nivel físico, nutricional y sensorial de los ingredientes antes mencionados en la 

tortilla tradicional por Rendón et al. (2012) añadieron harina de chía y observaron que el 

contenido proteico de la tortilla de maíz incremento significativamente respecto a la tortilla 

tradicional. Waliszewski et al. (2004) estudiaron los cambios sensoriales de la harina de maíz 

nixtamalizado fortificada con los aminoácidos esenciales lisina y triptófano y reportaron que 

no hubo diferencias significativas entre tortillas fortificadas y tortillas de maíz. Waliszewski 

et al. (2002) usaron harina de soya en concentraciones superiores al 10% y observaron 

reacciones de rechazo por parte de los consumidores de tortillas de maíz. Por su parte, Antón 

et al. (2008) demostraron que el uso de frijol afecta negativamente las características de 

firmeza, cohesión y rolabilidad de la tortilla tradicionales. Cortes-Soriano et al. (2016) 

formularon tortillas a diferentes concentraciones (10, 20, 30 y 40 %) de harina de avena y 

demostraron que las tortillas elaborados con concentraciones del 40% fueron rechazadas por 

los consumidores. Así mismo, se han formulado tortillas con harina de aguacate y nopal 

enfocadas en reducir el colesterol-LDL en la sangre (Rodiles-López et al., 2019). Sin 

embargo, las tortillas de las investigaciones antes mencionadas no han podido insertarse de 

manera exitosa en el mercado debido a la alta tasa de rechazo por parte de los consumidores, 

costos altos y la limitada disponibilidad y alcances de estas tortillas en los diferentes tipos de 

mercados. Es por ello, que la identificación de ingredientes aromáticos de mayor 

combinación con la tortilla de maíz puede ser de gran utilidad para la generación de nuevas 

tortillas tradicionales aromáticas, dar valor agregado a los ingredientes aromáticas de uso 

potencial en la gastronomía mexicana. Adicionalmente a lo anterior, las tortillas de maíz con 
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diferentes ingredientes aromáticos podrían generar diferentes reacciones de preferencia y 

emociones en los consumidores de tortillas, ya que se conoce que los olores provocan 

emociones que se relacionan con la parte afectiva y al mismo tiempo tener impacto en la 

intención de compra (Moskowitz, 1979; Schiffman, 1979; Engen, 1982; y Soudry et 

al.,2011).  

En este sentido, las plantas aromáticas como tlanepa, aguacate y hoja de aguacate, flor de 

calabaza, cacahuate, chile, epazote, nopal son usadas para generar diferentes platillos 

representativos como son quesadillas, tamales, caldos, barbacoa, salsas y guisados (García-

Rivas, 2016). Aunado a que en algunas regiones de México todavía se hace uso de la leña 

para hornear las tortillas, las cuales captan el olor a humo que le confiere un aroma 

característico de la tortilla tradicional. Sin embargo, la tortilla comercial horneada con gas 

carece de este aroma característico. El objetivo de este estudio fue usar la experiencia de los 

consumidores para explorar el potencial de diferentes ingredientes para la formulación de 

una tortilla de maíz con aromas tradicionales de la cocina mexicana. 

 

2. MATERIALES Y MÉTODOS 

Se realizó una encuesta en línea usando la herramienta Google® Forms para evitar el contacto 

y con ello propagar el virus SARS-Cov-2 causante del COVID-19 (Simões et al., 2020). El 

cuestionario fue respondido por 496 consumidores de distintas partes de México. El número 

de consumidores usados en esta investigación es superior a los usados por Gallo et al. (2017) 

y Oliveira et al. (2020) quienes desarrollaron investigaciones vía internet. El cuestionario fue 

estructurado en dos secciones. Sección 1) se consideraron los datos generales del 
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consumidor, edad, sexo, tipo de tortilla que consume, frecuencia de consumo de tortilla, y 

ocupación (Lupín et al., 2007). En la pregunta de frecuencia de consumo de tortilla se 

incluyeron las imágenes de cuatro tipos de tortilla de maíz: tortilla de maíz hecha a mano, 

tortilla de maíz hecha en tortillería, tortilla de maíz de supermercado y tortilla de maíz 

empacada fría. Sección 2) se mostró a cada consumidor un total de once opciones de 

ingredientes aromáticos con su respectiva imagen como apoyo visual (Girolami et al., 2014; 

Gallo et al., 2017).  

Los criterios para la elección de estos ingredientes fueron: a) el ingrediente se puede agregar 

en polvo a la formulación de la tortilla, b) el aroma del ingrediente forma parte de la cultura 

culinaria del consumidor, c) usualmente el ingrediente no se agrega de forma externa en la 

tortilla. Los ingredientes aromáticos usados fueron humo y 10 ingredientes vegetales: epazote 

(Dysphania ambrosioides), tlanepa (Piper auritum), hoja de aguacate (Persea americana), 

orégano (Origanum vulgare), laurel (Laurus nobilis), hierbabuena (Mentha spicata), cilantro 

(Coriandrum sativum), albahaca (Ocimum basilicum), cebolla (Allium cepa) y ajo (Allium 

sativum) (Severiano-Pérez et al., 2012; INEGI, 2014). Los consumidores usaron una escala 

ordinal de 0 a 10 (0= no combina con la tortilla, 10= combina excelente con la tortilla) para 

responder a la pregunta: ¿en qué grado combina de manera agradable con la tortilla de maíz 

de acuerdo a su experiencia? La escala fue seleccionada tomando en cuenta las opciones 

disponibles en Google Forms® y tomando como referencia el principio de la técnica Ideal 

Profile (Worch et al., 2013; Carduza et al., 2016) para determinar la intensidad ideal de algún 

atributo de acuerdo a la experiencia del consumidor.   

 



50 

 

2.1 Análisis estadístico   

Para la visualización de los resultados generales del nivel en que combinar los aromas de los 

ingredientes aromáticos con la tortilla de maíz se construyó una gráfica de caja incluyendo 

los cuartiles y la mediana. Para identificar el impacto de los factores sexo, edad, ocupación, 

tipo de tortilla, y frecuencia de consumo en la forma en como los encuestados consideran que 

los aromas de los diferentes ingredientes combinan con la tortilla se utilizó modelo de 

regresión logística polinomial multiple (Severiano-Perez et al., 2012) con el método de 

selección forward para la elección del modelo reducido utilizando proc logistic. La 

comparación entre niveles de cada factor para los diferentes ingredientes aromáticos se 

realizó con base en la oportunidad relativa (odds ratio; OR). Se utilizó un nivel de 

significancia α=0.05. Los datos fueron procesados con el software SAS versión 9.4.  (SAS 

Institute Inc. [2001], Cary, NC). Se construyó un biplot a partir de los valores de medianas 

para la visualización de la preferencia de cada grupo de edades respecto a los ingredientes 

aromáticos. 

 

2.2 Modelo de regresión logística multinomial con respuesta ordinal 

Corresponde al modelo lineal generalizado en el que la respuesta (Y) sigue una distribución 

multinomial con respuesta ordinal politómica expresado como: 

𝒀 = 𝑿𝜷 + 𝜺;  

𝐸(𝒀) = 𝝁;  

𝜼 = 𝑿𝜷 

Donde: 
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𝒀 = 𝑣𝑒𝑐𝑡𝑜𝑟 𝑑𝑒 𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑏𝑙𝑒 𝑟𝑒𝑠𝑝𝑢𝑒𝑠𝑡𝑎 𝑜𝑟𝑑𝑖𝑛𝑎𝑙 

𝑿 = 𝑚𝑎𝑡𝑟𝑖𝑧 𝑑𝑒 𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑏𝑙𝑒𝑠 𝑝𝑟𝑒𝑑𝑖𝑐𝑡𝑜𝑟𝑎𝑠 

𝜷 = 𝑣𝑒𝑐𝑡𝑜𝑟 𝑑𝑒 𝑝𝑎𝑟á𝑚𝑒𝑡𝑟𝑜𝑠 

𝜼 = 𝑣𝑒𝑐𝑡𝑜𝑟 𝑑𝑒𝑙 𝑝𝑟𝑒𝑑𝑖𝑐𝑡𝑜𝑟 𝑙𝑖𝑛𝑒𝑎𝑙 

Distribución:  

𝑦𝑐𝑖 ∽ 𝑀𝑢𝑙𝑡𝑖𝑛𝑜𝑚𝑖𝑎𝑙(𝑁𝑖, 𝜋𝑐𝑖) 

Se tiene que la función enlace para una regresión logística con respuesta ordinal es el logit 

acumulativo (cumulative logit) dado por: 

𝜼𝑐−1 = 𝑙𝑜𝑔 (
𝜋1 + 𝜋2 + ⋯ + 𝜋𝑐−1

1 − (𝜋1 + 𝜋2 + ⋯ + 𝜋𝑐−1)
) = 𝜂𝑐−1 + 𝑿𝜷 

Donde: 

𝜋̂ =
1

1 + 𝑒−𝜼
 

𝑐 = 𝑛𝑢𝑚𝑒𝑟𝑜 𝑑𝑒 𝑐𝑎𝑡𝑒𝑔𝑜𝑟í𝑎𝑠 𝑑𝑒 𝑙𝑎 𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑏𝑙𝑒 𝑜𝑟𝑑𝑖𝑛𝑎𝑙 

 

3. RESULTADOS Y DISCUSIÓN  

3.1 Características generales de los consumidores 

Los consumidores encuestados tuvieron edades entre los 18 y 60 años de sexo masculino 

(37.8%) y femenino (62.2%). Los consumidores con edades entre los 18-24, 25-34, 35-44, 

45-54 años y 55-60 años fueron el 35.2, 34.1, 17.7, 8.7 y 4.3%, respectivamente. La 
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frecuencia de consumo de tortilla fue del 57.3% consumen tortilla diariamente, el 31.7% 

consumen tortilla varias veces a la semana, el 7.1% consumen tortilla algunas veces al mes 

y el 3.9% consume tortilla eventualmente. Respecto al tipo de tortilla que consumen 

regularmente, el 75.2, 19.3, 4.3 y 1.2% de los consumidores adquieren tortillas de tortillería, 

hechas a mano, supermercado y empacada en bolsa de plástico, respectivamente.  

 

3.2 Resultados generales sobre el grado en que los ingredientes aromáticos combinan 

con la tortilla de maíz 

En la figura 1 se observa que en general los encuestados indicaron que los aromas de epazote, 

tlanepa, humo, hoja de aguacate y cilantro combinaron mejor con la tortilla de maíz ya que 

tuvieron los valores de mediana más altos (mayor a 5.5) con respecto a los demás ingredientes 

aromáticos. Las diferencias entre los valores del primer cuartil y el tercer cuartil variaron 

entre 6 y 4 unidades para todos los ingredientes aromáticos indicando que la dispersión de 

los datos fue uniforme entre los diferentes ingredientes aromáticos. 

Severiano-Pérez et al. (2012) encontraron que los mexicanos están familiarizados con los 

aromas que interactúan cotidianamente, como lo son las hierbas y especias (aromas de origen 

vegetal). Los aromas de epazote, olor ahumado, hierbabuena, cilantro coinciden con esta 

investigación. 
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Figura 5. Diagrama de caja de los ingredientes aromáticos propuestos para la adición en 

tortillas de maíz. 

 

3.3 Impacto de los diferentes factores en la respuesta de los consumidores sobre como 

combinan los aromas de los diferentes ingredientes con la tortilla de maíz. 

Efecto de los factores 

En general para todos los ingredientes aromáticos, los factores tipo de tortilla y frecuencia de 

consumo no fueron significativos en determinar el nivel que los consumidores consideran 

que los aromas de los ingredientes combinan con la tortilla de maíz. El factor sexo solo fue 

significativo para el olor a humo; el factor edad fue significativo para los aromas: epazote, 

tlanepa, olor a humo, hoja de aguacate y cilantro; y el factor ocupación fue significativo para 

los aromas: hoja de aguacate, orégano, laurel, hierbabuena, cebolla y ajo.  Esto concuerda 
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con el trabajo de Severiano-Pérez et al. (2012) quienes también estudiaron los aromas de 

epazote, olor ahumado, cilantro, ajo y cebolla concluyendo que el sexo, la edad y ocupación 

tiene impacto en la familiaridad y en cómo perciben estos aromas los consumidores. 

 

Tabla 6. Valores p y Xi2 de los ingredientes aromáticos 

  Factor 

Aroma  Sexo Edad Ocupación 
Tipo de 

tortilla 

Frecuencia 

de consumo 

Epazote 
Wald Chi-

Square 
1.5648 39.3107 8.4364 6.0835 2.0667 

 
(Pr > 

ChiSq) 
0.2110 <0.0001* 0.1338 0.1076 0.5587 

Tlanepa 
Wald Chi-

Square 
2.8631 14.8475 3.7443 3.0243 3.3043 

 
(Pr > 

ChiSq) 
0.0906 0.0020* 0.5868 0.3879 0.3470 

Olor a humo 
Wald Chi-

Square 
8.8986 17.5806 5.9034 2.6545 5.7652 

 
(Pr > 

ChiSq) 
0.0029* 0.0005* 0.3157 0.4480 0.1236 

Hoja de 

aguacate 

Wald Chi-

Square 
0.3316 8.3771 13.4352 1.1035 1.2594 

 
(Pr > 

ChiSq) 
0.5647 0.0388* 0.0196* 0.7762 0.7388 

Orégano 
Wald Chi-

Square 
0.5973 2.8577 22.6525 2.8965 0.5286 

 
(Pr > 

ChiSq) 
0.4396 0.4141 0.0004* 0.4079 0.9126 

Laurel 
Wald Chi-

Square 
1.6079 3.8367 18.1866 1.0535 1.8069 

 
(Pr > 

ChiSq) 
0.2048 0.2796 0.0027* 0.7883 0.6134 

Hierbabuena 
Wald Chi-

Square 
0.1338 2.8401 11.803 1.3951 2.3207 

 
(Pr > 

ChiSq) 
0.7146 0.4169 0.0376* 0.7067 0.5086 

Cilantro 
Wald Chi-

Square 
0.492 13.8809 8.6903 0.9596 2.5713 

 
(Pr > 

ChiSq) 
0.4830 0.0031* 0.1221 0.8110 0.4625 
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Albahaca 
Wald Chi-

Square 
2.5427 3.0832 8.4345 2.2841 2.9858 

 
(Pr > 

ChiSq) 
0.1108 0.3790 0.1339 0.5156 0.3938 

Cebolla 
Wald Chi-

Square 
0.3793 4.3012 21.7895 0.9498 1.1102 

 
(Pr > 

ChiSq) 
0.5380 0.2307 0.0006* 0.8134 0.7746 

Ajo 
Wald Chi-

Square 
1.5735 5.438 30.613 1.3009 1.7 

 
(Pr > 

ChiSq) 
0.2097 0.1424 <0.0001* 0.7289 0.6369 

 

*Valores p de las variables significativas (α=0.05) en los ingredientes aromáticos 

 

3.4 Comparación entre niveles de cada factor con base en la oportunidad relativa (odds 

ratio; OR) 

En la tabla 2 se presentan las oportunidades relativas estimadas para los factores 

significativos para cada aroma. En el aroma epazote se encontró el mayor efecto (el valor 

más alto de oportunidad relativa) de la edad al comparar los consumidores de 45 a 54 años 

(OR = 3.266) con los consumidores de edad entre 25 y 34 años.  Esto indica que los 

consumidores de 45 a 54 respondieron que el aroma a epazote combina con la tortilla de maíz 

3.266 veces más que los consumidores de 25 a 34 años. En el aroma tlanepa se encontró el 

mayor efecto de la edad al comparar los consumidores de 45 a 54 años (OR = 1.618) con los 

consumidores de edad entre 25 y 34 años. En el aroma ahumado se encontró el mayor efecto 

de sexo al comparar hombres (OR = 1.634) con mujeres. Y el mayor efecto de la edad al 

comparar los consumidores de 35 a 44 años (OR = 1.136) con los consumidores de edad entre 

25 y 34 años. En el aroma hoja de aguacate se encontró el mayor efecto de la edad al comparar 

los consumidores de 45 a 54 años (OR = 1.486) con los consumidores de edad entre 25 y 34 
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años. Y el mayor efecto de ocupación al comparar a los consumidores con licenciatura (OR 

= 2.172) con los consumidores con oficio. En los aromas orégano y laurel se encontró el 

mayor efecto de ocupación al comparar los consumidores con licenciatura (OR = 2.838, OR 

= 2.324 respectivamente) con los consumidores con oficio. En el aroma hierbabuena se 

encontró el mayor efecto de ocupación al comparar los consumidores con ocupación de 

docente (OR = 2.034) con los consumidores con oficio. En el aroma cilantro se encontró el 

mayor efecto de edad al comparar los consumidores de 45 a 54 años (OR = 2.595) con los 

consumidores de edad entre 25 y 34 años. En los aromas cebolla y ajo se encontró el mayor 

efecto de ocupación al comparar los consumidores con licenciatura (OR = 3.335, OR = 3.407 

respectivamente) con los consumidores oficio.  

 

Tabla 7. Oportunidad relativa (odds ratio) estimada de los ingredientes aromáticos 

propuestos para su adición a tortilla de maíz. 

Aroma Efecto 

Oportunidad 

Relativa 

Estimada 

IC95% Wald 

Epazote 
45 a 54 años vs 

25 a 34 años 
3.266* 1.78 5.993 

Tlanepa 
45 a 54 años vs 

25 a 34 años 
1.618* 0.902 2.903 

Olor ahumado 

Hombre vs 

Mujer 
1.634* 1.183 2.255 

35 a 44 años vs 

25 a 34 años 
1.136* 0.744 1.735 

Hoja de 

aguacate 

45 a 54 años vs 

25 a 34 años 
1.486* 0.815 2.71 

Licenciatura vs 

Oficio 
2.172* 0.998 4.724 

Orégano 
Licenciatura vs 

Oficio 
2.838* 1.313 6.131 

Laurel 
Licenciatura vs 

Oficio 
2.324* 1.077 5.012 
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Hierbabuena 
Docente vs 

Oficio 
2.034* 1.290 3.209 

Cilantro 
45 a 54 años vs 

25 a 34 años 
2.595* 1.433 4.699 

Cebolla 
Licenciatura vs 

Oficio 
3.335* 1.533 7.257 

Ajo 
Licenciatura vs 

Oficio 
3.407* 1.571 7.388 

 

* Indica los valores de oportunidad relativa (odds ratio; OR) más altos en las diferentes 

comparaciones entre los niveles de cada factor. 

 

Los resultados de la presente investigación ponen en evidencia la familiarización de los 

consumidores con los ingredientes evaluados debido a que son parte esencial en la 

preparación de diferentes platillos mexicanos. Esto coincide con los resultados obtenidos por 

Elorriaga et al. (2012) quienes estudiaron los factores que influyen en la elección de 

alimentos en estudiantes, concluyendo que el aroma es uno de los principales motivadores 

en la elección de alimentos. Por otro parte, la mayor asociación de las tortillas con los 

diferentes aromas (humo) de acuerdo con los resultados de hombres difiere de los resultados 

obtenidos por Chen et al. (2002) quienes afirman que son las mujeres quienes regularmente 

se familiarizan más con los aromas de los alimentos, por ser ellas quienes frecuentemente 

realizan las compras. 

 

La representación gráfica de la relación entre los diferentes aromas con respecto a la edad se 

presenta en la Figura 2. Se observa que los consumidores de 55 años o más se inclinaron 

hacia hoja de aguacate, olor a humo, epazote y tlanepa, seguido de los consumidores de 45 a 
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54 y los de 35 a 44 quienes se orientaron hacia epazote, cilantro, cebolla y ajo mientras que 

los consumidores de 25 a 34 y los de 18 a 24 se inclinaron hacia hierbabuena, albaca, laurel 

y orégano. Lo antes mencionado demuestra que los consumidores de mayor edad están más 

familiarizados con los aromas tradicionales de la comida mexicana que los consumidores de 

menor edad. Esto coincide con los resultados de Gómez-Ramírez (2012) quien afirmó que la 

percepción de los aromas es diferente según la edad; por lo que sugiere que la combinación 

de aromas de un producto debe orientarse hacia la familiarización, la identidad del producto 

y la cultura de origen de los consumidores. Por lo que formular productos con los nuevos 

aromas para cada generación puede contribuir a la aceptación del producto. La tendencia de 

los resultados sobre la preferencia de los consumidores con mayor edad hacia los aromas de 

la comida tradicional mexicana tiene relación con lo encontrado en el estudio de Espejel-

García et al. (2016) quienes indicaron que el consumo de tortilla aumenta con la edad.  
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Figura 6. Aromas propuestos para su adición en tortilla de maíz en relación a la edad de los 

consumidores. Peppermint = hierbabuena, Basil = albahaca, Onion = cebolla, Garlic = ajo, 

AvocadoLeaf = hoja de aguacate, Smoke = ahumado, yo = years old = años de edad. 55+yo 

= más de 55 años de edad. 
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4. CONCLUSIONES  

Los ingredientes aromáticos que tienen mayor potencial para incluirse en una formulación 

de tortilla de maíz fueron el epazote, la tlanepa, el humo, la hoja de aguacate y el cilantro. 

Los factores que tuvieron mayor impacto en definir el nivel en que los consumidores 

consideraron que combinan los ingredientes aromáticos con la tortilla de maíz fueron sexo, 

edad y ocupación. Los hombres asociaron el olor a humo con la tortilla de maíz más que las 

mujeres. Los consumidores de mayor edad se orientaron a ingredientes aromáticos más 

tradicionales como el cilantro, cebolla, ajo, epazote, hoja de aguacate, humo y tlanepa. Los 

jóvenes orientan su aceptación hacia la hierbabuena, albaca, laurel y orégano. 
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CONCLUSIONES GENERALES 

La tortilla hecha a mano y en tortillería generaron emociones positivas. En contraste las 

tortillas de supermercado y empacada en bolsa de plástico estuvieron asociados con 

emociones negativas. Las mujeres experimentaron emociones bien y satisfecho y las 

emociones aventuroso, interesado, seguro, dócil, y salvaje fueron generadas mayormente en 

hombres. Para el caso de la edad, los consumidores de edades entre los 18 hasta los 54 años 

se orientaron por la emoción bien y los consumidores con edades superiores a los 55 años 

usaron una mayor cantidad de emociones positivas y negativas (activo, aburrido, disgustado, 

entusiasta, interesado, complacido y preocupado) para la descripción de las tortillas. En 

general, los ingredientes aromáticos que tuvieron mayor potencial para incluirse en una 

formulación de tortilla fueron epazote, tlanepa, humo, hoja de aguacate y cilantro. Los 

factores que tuvieron mayor impacto en definir el nivel en que los consumidores consideraron 

que combinan los ingredientes aromáticos con la tortilla de maíz fueron sexo, edad y 

ocupación. 
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