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Abstract

The use of technological tools, in addition to traditional techniques, to understand consumer emotions and preferences for food products
is very important so that product developers have better information for decision-making. This study aimed to use neurogastronomy and
neuromarketing tools to study consumers' emotions and visual preferences toward native and classic potato flakes (Solanum tuberosum).
Two types of fried flakes were used, classic potato and native potato, with a cost of S/ 6.60 (1.79 USD) and S/ 7.00 (1.90 USD), respectively.
Eye Tracking technology and Emotion Analysis were used in the first stage using a mobile phone application. In the second stage, each
participant answered a cognitive survey, using the Google form. A hundred consumers aged between 14 and 63 years were used. The
survey showed that 45% of consumers indicated their intention to buy the native product rather than the classic product. The
neuromarketing results mainly showed a higher proportion of neutrality, and a little lower, in negative emotions of "skepticism", "sadness"
and "disgust", especially on the nutritional factor and price. These results, more than contradictory, are complementary since technological
tools allow us to know more details about preferences and choices. Consumers intend to consume more native products, if they are more
nutritious, more sustainable, cheaper, and benefit the local producer.

Keywords: native potato; strategic decision making; market research; preferences and emotions; neuromarketing.

Resumen

El uso de herramientas tecnolégicas, en adicién a las técnicas tradicionales, para conocer las emociones y preferencia de los consumidores
a productos alimenticios es muy importante para que los desarrolladores de productos tengan mejor informacion para la toma de
decisiones. El objetivo del presente estudio fue utilizar herramientas de la neurogastronomia y neuromarketing para estudiar las emociones
y preferencias visuales de los consumidores hacia hojuelas de papas (Solanum tuberosum) nativas y clasicas. Se utilizaron dos tipos de
hojuelas frita, papa clésica y papa nativa, con un costo de S/ 6,60 (1.79 USD) y S/ 7,00 (1.90 USD), respectivamente. En una primera etapa
se utilizd la tecnologia de Seguimiento Ocular y el Andlisis de Emocion utilizando una aplicacién para teléfono mévil. En una segunda
etapa, cada participante respondié una encuesta cognitiva, mediante el uso de formulario Google. Se utilizaron 100 consumidores con
edades entre 14 y 63 afios. La encuesta mostré que un 45% de los consumidores mostraron su intencion de comprar el producto nativo
més que el producto clésico. Los resultados de neuromarketing mostraron principalmente una mayor proporcion de neutralidad, y un
poco menor, en emociones negativas de "escepticismo’, "tristeza” y "disgusto”, especialmente sobre el factor nutricional y el precio. Estos
resultados, mas que contradictorios son complementarios, ya que las herramientas tecnologicas nos permiten conocer méas detalles de las
preferencias y elecciones. Los consumidores pretenden consumir mas productos nativos, siempre que sean mas nutritivos, mas
sustentables, mas baratos y beneficien al productor local.
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1. Introduccién

La poblacién mundial elige sus alimentos teniendo
en cuenta diversos atributos de los alimentos salu-
dables, como el origen organico (ausencia de trans-
génicos, aromatizantes y colorantes artificiales)
(Das et al., 2020) y bajos niveles de colesterol sal,
azUcar y grasa (Nestel & Mori, 2022). En esta ten-
dencia, los fabricantes de alimentos buscan incluir
el atributo saludable en sus lineas de productos. En
paises en vias de desarrollo, existe la necesidad de
promover el desarrollo de la industria alimentaria
dandole valor agregado a materias primas vegeta-
les que disponen (Pifiero et al., 2020).

El Perd es uno de los principales productores de
papa en el mundo, mas aun si se trata de papa na-
tiva. La produccion de papa en el Perl es general-
mente de pulpa blanca, para el consumo fresco, los
de pulpa pigmentada son variedades nativas,
cultivadas y preservadas por pequefios agricultores,
en la zona andina (Tirado-Lara et al., 2020).
Algunas preguntas mas importantes en el mercado
actual son ipor qué los consumidores eligen un
producto sobre otro? o jpor qué los consumidores
interactan con una marca en particular con emo-
ciones y sentimientos? El enfoque de la neurocien-
cia, gracias a los avances tecnolégicos y al desarro-
llo de soluciones innovadoras aplicadas a la neuro-
imagen, como los dispositivos portétiles y minima-
mente invasivos (Di Flumeri et al., 2019). Estos dis-
positivos permiten medir de forma mas objetiva las
respuestas emocionales y espontaneas de los con-
sumidores (Stasi et al., 2018). La conexion entre la
neurociencia y la gastronomia ha dado lugar a un
nuevo concepto, denominado “neurogastrono-
mia”. Las emociones representan el principal impul-
sor de un comportamiento de consumo (Desmet &
Schifferstein, 2008). La gente se siente atraida por
la belleza, y lo mismo ocurre con la disposicion de
los alimentos. Nuestros ojos estan conectados a
través del cerebro con nuestra boca, y este hecho
esta respaldado por la suposicion de que, si nos
gusta lo que vemos, también nos resulta mas sa-
broso y lo evaluamos mejor (Michel et al., 2014).
Hernédndez-Fernédndez et al. (2019) investigaron la
respuesta emocional fisiolégica inconsciente (Me-
diante reconocimiento facial de emociones) de
consumidores al lanzamiento de un nuevo pro-
ducto tecnoldgico y la vinculacion de esta respuesta
con las expresiones verbales positivas y negativas

Tabla 1
Muestras de hojuelas consideradas para el proyecto
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del producto. Garcfa-Madariaga et al. (2019) eva-
luaron la atencion vy la preferencia de los consumi-
dores a tres atributos del empaque (Imagenes,
textos y colores) utilizando encefalograma (EEG) y
seguimiento ocular (Eye Tracking) para medir la
atencion; y un test para determinar la preferencia.
Otros estudios demuestran el impacto de las
emociones en la eleccién de alimentos organicos y
reconocen la importancia de varias emociones
como el orgullo, la culpa, el miedo, la empatfa y el
desdén para impulsar el comportamiento de
consumo organico (Wang et al., 2017, Antonetti &
Maklan, 2014). Por el contrario, la influencia del
consumo de alimentos en las emociones del
consumidor vy la relacion de esta asociacion entre
los alimentos y las emociones con respecto a la
aceptacion y preferencia de los alimentos solo ha
ganado atencion recientemente en la investigacion
sensorial y del consumidor (Cardello et al., 2012,
Dalenberg et al, 2014). Esta Ultima atencién ha
llevado al desarrollo de varios métodos para captar
la actitud emocional tanto explicita como implicita
de los consumidores hacia la comida.

El enfoque mas utilizado para estudiar las actitudes
emocionales explicitas relacionadas con la comida
es el método autoinformado en el que los partici-
pantes declaran sus actitudes emocionales relacio-
nadas con la comida, como entrevistas o cuestio-
narios verbales o no verbales (Meiselman, 2015).
Este método mide las actitudes emocionales subje-
tivas conscientes (Desmet, 2003).

Por tales razones en la presente investigacion se
tiene como objetivo evaluar Emociones y preferen-
cias visuales de los consumidores hacia hojuelas de
papas (Solanum tuberosum) nativas y clasicas:
Estudio comparativo utilizando neurogastronomfa.

2. Materiales y métodos

Muestra

Se trabajo con dos tipos de hojuelas; hojuelas de
papas clasicas fritas LAY'S (presentacion en bolsa,
con 160 g de producto) y hojuelas de papas nativas
fritas Inka Chips (presentacion en bolsa, con 170 g
de producto), compradas de un supermercado
local (Trujillo, Pert), con un costo de S/ 6,60y S/
7,00, respectivamente. En la Tabla 1 se muestran las
caracteristicas de las muestras de hojuelas,
utilizadas en el estudio.

Tipo de hojuelas Variedades de papa Octédgonos Pais fabricacién Precio aproximado
Clasicas Amarilla SI China S/.6,50 x 160g
Nativas Wenccos, Cceccorani, Huayro Macho y NO EEUU 5/.7,20 x 170g

Sumac Soncco.
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Descripcién del disefio procedimental

Se utilizaron 100 consumidores habituales de
hojuelas, a los que se les envid un video tutorial
explicando a detalle los procedimientos a realizar.
En la Figura 1 se muestra el procedimiento de
elaboracion de perfiles emocionales informados y
encuesta cognitiva.

En la primera etapa se utilizo la tecnologia de se-
guimiento ocular, mediante la condicién informada
(muestras tal cual se ofrecen en el mercado) para
medir el nivel de preferencias entre las hojuelas de
papas nativas y clasicas. Para la segunda etapa, el
Anélisis de Emocion se utilizd de forma simultanea
al Seguimiento Ocular, mediante el uso del
software  Ux  Reality de  Cool  Tool
(https://uxreality.com/).

Una vez instruidos, se les envid un codigo para que
puedan acceder a la prueba de seguimiento ocular
y analisis de emocion implicita. En el software se
subié un video con dos imégenes digitalizadas de
las hojuelas de papas, con sus respectivas caracte-
risticas (Tipo: nativa o clasica, precio, pals de fabri-
cacion, informacion nutricional), las cuales cambia-
ron en un tiempo de 5s, con un espacio de 2
segundos  (https://acortartu.link/fb8ay). El movi-
miento ocular mide el nimero de fijaciones o el
tiempo de permanencia visual en un elemento
publicitario (Susac et al., 2019). Este método evalla
el movimiento ocular en relacion con las reacciones
en el cerebro y ha sido utilizado por especialistas
como una ventana a los procesos cognitivos y
sentimientos en las personas (Kroger et al., 2020).

PERFIL EMOCIONAL

I
! SEGUIMIENTO | !
I OCULAR ! 1

CONDICION INFORMADA

\ 4

ANALISISDE !
EMOCIONES !

CONDICION INFORMADA

\ 4
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Ademas, la aplicacion utilizada permitié realizar el
perfil emocional, para comprender las emociones
que experimentaron frente al estimulo. Con la
ayuda de la codificacion facial se pudieron detectar
7 emociones basicas (deleite, sorpresa, escepti-
cismo, tristeza, temor, asco y enfado) de las perso-
nas que interactlan visualmente con las muestras.
En la segunda etapa, a cada participante se le pidid
contestar una encuesta cognitiva, con el fin de
analizar las preferencias hacia hojuelas de papas
nativas o clasicas, mediante el uso de un formulario
Google (https://forms.gle/JdQXzi6V5SjUk6yT9). La
encuesta se realizd para obtener informacion
sobre:

Emociones explicitas hacia los alimentos (actitud
emocional): las emociones positivas y negativas de
los consumidores (“Emociones Explicitas") hacia las
hojuelas de papas nativas y clésicas. Las cuales se
midieron para 7 emociones basicas (deleite,
sorpresa, escepticismo, tristeza, temor, asco y
enfado), en una escala Likert de 5 puntos (1 = no lo
siento fuertemente, 2 = no lo siento, 3= neutral, 4=
lo siento 5 = lo siento fuertemente).

Intencién de compra: Evaluar la disposicion de los
consumidores a comprar productos que estan
hecho a base de especies nativas con una escala
que varia entre "Deseo comprar todos mis
alimentos que esté hecho a base de especies
nativas” y “No deseo comprar ningun alimento que
esté hecho a base de especies nativas”.

ENCUESTA

COGNITIVA

« Emociones explicitas

« Intencion de compra

o Comportamiento real de
compra.

e Concepto de producto
nativo.

Observar los dos
tipos de hojuelas:
Papas nativas y
papas clasicas

Mientras se observo
las muestras de
hojuelas, las
emociones fueron
analizadas de forma
automatica

« Factores que influyen en
el comportamiento de
consumo de alimentos
que estan hecho a base
de especies nativas.

v

Analisis multivariante

Figura 1. Procedimiento de elaboracion de perfiles emocionales informados y encuesta cognitiva.
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Comportamiento real de compra: Explorar el com-
portamiento real de compra de los consumidores
de alimentos que estan hecho a base de especies
nativas. Se pidid a los consumidores que eligieran
una de las cinco declaraciones de escala que iban
entre "Todas mis compras de alimentos que com-
pro actualmente estan hecho a base de especies
nativas "y "No compro ningun alimento que esté
hecho a base de especies nativas".

Concepto de producto nativo: Investigar el aspecto
percibido por los consumidores del concepto de
producto que estan hecho a base de especies nati-
vas a través de la autoevaluacion. Se pidid a los
participantes que calificaran, en escala Likert de 5
puntos (1 = no representa en absoluto el concepto
de producto que estan hecho a base de especies
nativas, 2 = no representa el concepto de producto
que estan hecho a base de especies nativas, 3 =
indiferente, 4 = representa el concepto de
producto que estan hecho a base de especies
nativas, 5 = representa altamente el concepto de
producto que estan hecho a base de especies
nativas) tres aspectos del concepto de alimentos
que estdn hecho a base de especies nativas:
productos de precio premium, productos
ecoldgicos y productos para la salud.

Factores que influyen en el comportamiento de
consumo de alimentos que estan hecho a base de
especies nativas: segun estudios previos, los
atributos de credibilidad (Beneficios para la salud,
bienestar animal y medio ambiente), ademas del
sabor y la apariencia, se encuentran entre los
principales impulsores del comportamiento de
consumo de alimentos que estan hecho a base de
nativos (Bryta, 2016; Gottschalk & Tabea, 2013). Esta
parte tuvo como objetivo explorar el factor mas
fuerte que influye en el comportamiento hacia
alimentos que estén hechos a base de especies
nativas, por ello cada factor se calificaran por una
escala Likert de 5 puntos (1= no influye en absoluto,
2= no influye, 3= indiferente, 4= influye, 5=influye
fuertemente).

Analisis estadistico

Los resultados fueron analizados estadisticamente
mediante RStudio. Se utilizé estadistica descriptiva
para resumir las caracteristicas demogréficas de los
consumidores. Los datos del cuestionario de
emociones explicitas se analizaron mediante la
prueba t, para estudiar las diferencias significativas
en las emociones generales hojuelas de papa nativa
y clasicas. Se realiz6 un ANOVA para investigar las
diferencias en las emociones generales entre los
géneros.

Julca-Infantes et al.

Ademas, se utilizod la prueba de rango con signo de
Wilcoxon para detectar la intencion y comporta-
miento de compra en el consumo de las hojuelas
de papa nativa. También se realizé un analisis mul-
tivariado para correlacionar las emociones y prefe-
rencias de los consumidores de hojuelas de papa
(Solanum tuberosum).

Las variables del estudio multivariante se dividieron
en:

Variables independientes: Tipo de hojuelas: Clasicas
y Nativas; y Precio.

Variables dependientes: Emociones implicitas
(UXReality); Seguimiento Ocular (Mapas de calor-
UXReality); Emociones explicitas; Intencién de com-
pra; Comportamiento real de compra; Concepto de
producto nativo; Factores que influyen en el com-
portamiento de consumo de alimentos que estan
hecho a base de especies nativas.

3. Resultados y discusion

Caracteristicas de los consumidores

Cien consumidores con edades entre 14 y 63 afios,
con un ndmero similar entre varones y mujeres,
donde la mayoria presentaba como minimo estu-
dios universitarios, formaron parte de este experi-
mento. De acuerdo con los resultados de la
encuesta cognitiva (Tabla 2), 56% de los consumi-
dores tenfan un conocimiento moderado de
alimentos nativos, y apenas el 34% de los consumi-
dores compra la mitad de sus alimentos de origen
nativo. Sin embargo, el 45% de los consumidores
mostrd una intencion por comprar la mayoria de
sus alimentos de origen nativo. Esto puede estar
relacionado a la alta disponibilidad de productos
nativos en el Perl, como maiz, papa vy ajies
(Espichan et al., 2022; Salvador-Reyes & Clerici,
2020; Tobin et al., 2016), asi como la percepcién de
los consumidores de que los alimentos nativos son
més naturales (puntuacién de 4,15), saludables
(puntuacion 4,21 y que ayuda a la agricultura
familiar (puntuacion 4). Ademas, las caracteristicas
socioecondmicas podrian estar influyendo en la
percepcion, emociones e intencion de compra
(Samoggia et al., 2020).

Resultados encuesta cognitiva

Emociones declaradas: Nativa vs convencional

En la encuesta cognitiva, los consumidores fueron
pedidos a declaras sobre las emociones positivas y
negativas sobre los chips de papa nativa y chips de
papa convencional. La Figura 2 muestra el biplot F1
x F2 obtenido del analisis de componentes
principales (ACP). Ambos factores (F1 y F2)
acumulan una variabilidad total de 73,86% para los
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chips de papa nativa (Figura 2A) y 68,48% para los
chips de papa convencional (Figura 2B). La
ubicacion de las emociones en el biplot es dirigida
por las cargas (loadings) obtenidas del ACP.

Las puntuaciones no tienen una tendencia clara
sobre el F1 o F2, sin diferencia para consumidores
masculinos y femeninas. Las emociones positivas
“alegria” y “sorpresa” son caracterizadas por una
alta correlacién con la region positiva de la F2,
mientras que las emociones negativas estan mas
asociadas al lado positivo del F1, de igual forma
para las muestras de chips de papa nativa y

Julca-Infantes et al.

convencional. Sin embargo, para los chips de papa
nativa, es posible notar que un mayor nimero de
consumidores se encuentra en el lado negativo del
F1, contraria a las emociones negativas de enfado,
disgusto, tristeza y temor, y mas relacionados con
la emocion declarada "alegria”. Probablemente, la
emociéon declarada de “alegria” por parte de los
consumidores estd asociada con un factor
nacionalista, donde los consumidores muestran
satisfaccion por emplear variedades nativas que
sustentan agricultura familiar en Pert (Devaux et al.,
2020; Horton & Samanamud, 2013).

Tabla 2

Caracteristicas demogréficas, intencion de compra y comportamiento frente a alimentos nativos, y los factores que motivan la compra de
alimentos nativos. Los datos fueron recolectados usando una encuesta cognitiva

Caracteristicas demograficas Categorfa Porcentaje / Media
) o Femenino 53%
Genero (%) Masculino 47%
Nivel universitario 87%
Educacion (%) Escuela secundaria 2%
Escuela primaria 1%
Estudiante 86%
Ocupacion (%) Empleado 10%
Ninguno de los dos 4%
Muy buen conocimiento 2%

) Buen conocimiento 15%
Conocimiento del concepto de — s
alimentos nativo (%) ConoormerﬂQ moderado 56%

Escaso conocimiento 23%
Conocimiento muy pobre 4%
Todas las compras de alimentos estan hecho a base de 3%
especies nativas.
La mayoria de las compras de alimentos estan hecho a base 20%
de especies nativas.
Comportamiento del consumo La mitad de las compras de alimentos estan hecho a base de 349
de alimentos nativos (%) especies nativas.
Solo algunas de las compras de alimentos estan hecho a 399%
base de especies nativas.
Ninguna de las compras de alimentos esta hecha a base de 9
especies nativas.
Deseo comprar todos mis alimentos que estén hecho a base 18%
de especies nativas.
Deseo comprar la mayoria de mis alimentos que estén hecho 45%
a base de especies nativas.
Intencién de consumo de Deseo comprar la mitad de mis alimentos que estén hecho a 2%
alimentos orgénicos (%) base de especies nativas.
Deseo comprar solo algunos de mis alimentos que estén 14%
hecho a base de especies nativas.
No deseo comprar ninguno de mis alimentos que estén 1%
hecho a base de especies nativas.

, o Recientemente (<5 afios) 26%
Comenzo a consumir alimentos ~ ~ S
e ) Desde pocos afios (> 5:%05) 33%

Desde gue yo era un nifio 41%
) Protegiendo al medio ambiente 3,93
Factores motivadores que A | _ 4
) _ poyo al agricu
L Salud 4,21
organicos =
(escala de 5 puntos) ApelEnd i
Es méas natural 4,15
Aspecto percibido de los Productos amigables con el ambiente 3,99
productos alimenticios Productos saludables 4,24
organicos Productos de alto precio 3,21
(escala de 5 puntos) Productos organicos 4,05
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Figura 2. Analisis de componentes principales de los resultados de la encuesta cognitiva para las emociones positivas y negativas
declaradas relacionadas a los chips de papa nativa y convencional. Los circulos cerrados son consumidores masculinos y los circulos

abiertos son consumidores femeninos.

En contraste, para los chips de papa convencional,
25 consumidores declararon emociones negativas
de temor, disgusto, enfado y tristeza, localizadas en
el lado negativo de F1y F2. Muchos de los consu-
midores también declararon una emocién de “ale-
grfa” hacia los chips de papa convencional (Figura
2B). Es preciso destacar, que los chips de papa con-
vencional han estado presentes por mucho tiempo
en el mercado, diferente de los chips de papa
nativa, por lo tanto, las emociones pueden estar
fuertemente asociadas a una mayor "familiaridad”
con los chips de papa convencional comparada con
los chips de papa nativa. La relacion entre la
creencia de "poco saludable=sabroso” podria estar
asociada a la creencia “convencional=sabrosa” que
se obtuvo en chips de papa convencional a com-
paracion con la creencia “saludable=desagradable”
para los chips de papa nativa (Paakki et al., 2022).

Motivadores para la eleccién de los chips

La Figura 3 despliega las puntuaciones de los con-
sumidores en funcién del facto motivador (Figura
3A) y aspecto (Figura 3B). Es posible observar que
las puntuaciones se localizan en el centro del biplot
F1x F2, sin alguna tendencia clara, tanto para el fac-
tor motivador y como para el aspecto. Sobre el
factor motivador, los factores "medio ambiente”,
“natural”, “social” y “salud” se localizaron en la parte
negativa del F1y F2, mientras que el factor “apa-
riencia” y “gusto” se localizaron en el lado negativo
del F1y positivo del F2. Es posible observar que las
puntuaciones se alejaron del factor "apariencia”
(Figura 3A), por lo tanto, es posible inducir que los
consumidores no se vieron impactados por el em-
balaje de las muestras de chips de papa. Los facto-
res restantes, "gusto”, “medio ambiente”, “natural’,

non

Iu

“social"y “salud”, fueron los principales motivadores
para la eleccion de chips de papa nativa o clasica.
La mayorfa de los consumidores asocia las bonda-
des de comer productos nativos con una mejor
conservacion del medio ambiente, un aporte nutri-
cional importante a la salud, un producto mas na-
tural y una forma de apoyo social a los productores
locales, mismo que el sabor no sea tan agradable
como su contraparte convencional. Es decir, los
consumidores sobreponen los factores ambien-
tes/nutricionales/sociales sobre el sabor del pro-
ducto desde que este un producto nativo o “local”
(Aprile et al., 2016; Fernandez-Ferrin et al., 2018).

Por otro lado, el biplot obtenido del APC para los
aspectos relacionados a la eleccion de chips de pa-
pas nativas o convencional por parte de los consu-
midores (Figura 3B), muestra que el aspecto “alto
precio” tuvo poca influencia en el momento de la
eleccion. Como destacado por Feldmann & Hamm
(2015), a diferencia de los productos organicos, los
productos nativos, regionales o locales no son
percibidos como més costosos, sin embargo, los
consumidores estan més prestes a pagar mas caro
por productos locales y regionales.

El aspecto “saludable” tampoco parecio influenciar
en la eleccion de los chips de papa nativa o con-
vencional. Es probable que este comportamiento
este asociado con el proceso en si'y no con el pro-
ducto. Tanto los chips de papas nativas como
clasicas son preparadas bajo el mismo proceso de
fritura y contienen niveles similares de sodio, lo que
puede haber sido percibido por los consumidores,
los cuales en su mayoria eran universitarios del area
agroindustrial (Devaux et al., 2020). Los aspectos
“amigable con el medio ambiente” y "organico”,
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localizados en el centro del F2 y lado positivo del
F1, fueron los determinantes para la eleccion de los
chips de papa nativa o convencional, sin diferencias
para consumidores masculinos y femeninos. La
percepcion o relacién que los consumidores esta-
blecen entre el producto nativo es con un producto
ecoldgico, libre de quimicos y orgénico, por lo
tanto, eso puede influenciar en el momento de la
eleccion de chips de papa nativa sobre chips de
papa convencional (Hempel & Hamm, 2016). Sin
embargo, es necesario destacar que, los chips de
papa convencional “Lays” son mucho mas conoci-
dos que los chips de papa nativa presentados en
este estudio. Ese conocimiento previo influencia en
el momento de la eleccién entre un producto
comun/familiar  (tal vez tradicional) con un
producto nuevo/no familiar (tal vez no tradicional)
(Roascio-Albistur & Gambaro, 2018).

Neuromarketing

Fijaciones: nativo vs convencional

La cantidad de fijaciones es obtenida mediante el
sistema de neuromarketing, y la Figura 4 resume la
cantidad de fijaciones, el tiempo para la Tra fijacion
y la duracién de las fijaciones para los chips de papa
nativa y papa convencional.

De forma general, es posible observar que los chips
de papas nativas tuvieron igual o mayor cantidad
de fijaciones que los chips de papa convencional.
Ademas, el factor “nutricional” de ambos productos
fue quien captd la mayor atencién de los consumi-
dores. El factor "nutricional” presentd una mayor
cantidad de fijaciones y una mayor duracién de las
fijaciones para los chips de papa nativa que para los

A) Factor motivador

Biplot (ejes F1y F2: 66.69 %)

APARIENCIA

F2(17.57 %)
e

-8 -6 -4 -2 0 2 4
F1(49.12 %)
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chips de papa convencional. Este resultado era es-
perado, desde que los consumidores generalmente
asocian un producto “nativo” con un producto
“orgénico” y “"saludable” (Ismael & Ploeger, 2020).
El factor “completo”, que es relacionado al pro-
ducto en su totalidad, presentd una mayor cantidad
de fijaciones para los chips de papa nativa. Mientras
que la informacion de la “barra” (lateral del emba-
laje) captd la atencion de forma similar para ambos
productos. Por otro lado, el factor “advertencia”
capté la menor atencion del consumidor, con una
duracioén de fijaciones de menos de 2s para ambos
productos. En cuanto al precio, es necesario hacer
énfasis en que los consumidores prestaron una ma-
yor cantidad de fijaciones para los chips de papas
nativas, sin embargo, el tiempo de la Tra fijacion fue
similar para ambos productos.

Emociones: nativo vs convencional

Los alimentos causan reacciones emocionales (sen-
timientos positivos, negativos o neutrales) en los
consumidores. Los alimentos altamente procesa-
dos, como los chips, suelen ser altamente consumi-
dos debido a su precio asequible y sabor placen-
tero. Sin embargo, los consumidores también
consumen alimentos procesados para reducir sus
emociones negativas e incrementar sus emociones
positivas (Boggiano, 2016; Boggiano et al., 2017;
Cummings et al.,, 2022). En este trabajo, las emo-
ciones medidas de los consumidores eran influen-
ciadas por los chips de papa nativa o convencional.
Debido a que ambos productos son altamente pro-
cesados, las emociones eran influenciadas por el
sistema de cultivo "nativo” o “convencional”.

B) Aspecto
Biplot (ejes F1y F2: 71.13 %)

Alto precio

T2
2
P 8
2] .
~ 0 5 Amigable...
[™ —_— —
4 Orgénico
-2
-3 Saludable

6 -4 -2 0 2 4
F1(48.24 %)

Figura 3. Analisis de componentes principales de los resultados de la encuesta cognitiva para el factor motivador y aspecto referente a las
preferencias por los chips de papa nativa y convencional. Los circulos cerrados son consumidores masculinos y los circulos abiertos son

consumidores femeninos.
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Figura 4. Cantidad de fijaciones para los chips de papa nativa y chips de papa convencional.

La Figura 5 muestra las proporciones de las emo-
ciones recogidas durante la exposicion de los
consumidores a los chips de papa nativa y conven-
cional. Las emociones fueron evaluadas para los
aspectos “completo”, “barra”, "nutricional” y “adver-
tencia”, para ambos, nativo y convencional. De
forma general, la proporcion de cada emocién fue
similar para un mismo aspecto de ambos
productos.

Los resultados mostraron una mayor proporcion de
la emocion “neutral” (85 — 90%) para todos los
aspectos evaluados. La emocion de "escepticismo”
obtuvo la segunda mayor proporcidn para todos
los aspectos (> 3,3), con puntajes mayores de 4
para los aspectos “convencional barra”, "nativo
barra” y “nativo precio”. El escepticismo es la falta
de confianza, laincredulidad y el recelo sobre cierto
objeto/persona/situacion. Como se observa en las
figuras digitalizadas que se muestran en el video
(https://acortartu.link/fb8qy), la barra (30 s a 45 s)
ofrece poca informacion, pero resalta el octbgono
en el producto convencional (Alto en grasas
saturadas). Para los otros aspectos, podemos
asociar la emocion “neutral” con la similitud en la
informacién presentada en los embalajes de ambos
productos. La informacion nutricional (a partir de
los 51s) es bastante similar entre ambos productos
(por ejemplo, el contenido total de grasa o sodio),
lo que puede generar cierta desconfianza en el
consumidor, quién asocia un producto nativo como
nutricionalmente superior a un producto conven-
cional (Hempel & Hamm, 2016). Ademés, la

emocion “negativo” tuvo puntajes de 3,71 para el
aspecto “convencional nutricional” y 3,36 para el
aspecto "nativo nutricional”. Al respecto, Ariffin et
al. (2022) sefialan que las emociones negativas
pueden influir en las actitudes positivas hacia las
apelaciones negativas; lo que refuerza que,
probablemente, los consumidores no encontraron
diferencia en el aspecto nutricional, generando
sensaciones negativas sobre el valor nutricional del
producto.

Por otro lado, en el caso del “precio”, la emocion
"escepticismo” tuvo un puntaje de 4,65y 3,99 para
“nativo precio” y "convencional precio”, respectiva-
mente. El escepticismo puede ser debido a la simi-
litud en el precio de ambos productos (diferencia
de 0,70 céntimos), ya que los consumidores espe-
ran que un producto nativo/orgénico percibido
como nutricionalmente superior a un convencional,
refleje esa superioridad en el precio. Esto con-
cuerda con lo dicho por Ariffin et al. (2022), quien
argumenta que las emociones positivas tienen
efectos positivos significativos en las actitudes hacia
el atractivo positivo y las emociones negativas tie-
nen efectos negativos significativos sobre las
actitudes hacia el atractivo negativo. Por lo que los
anunciantes pueden mejorar la efectividad de su
publicidad incorporando emociones positivas y
negativas.

La emocién "tristeza” obtuvo los mayores puntajes
para el aspecto precio de ambos productos. A
diferencia de los productos organicos, los pro-
ductos nativos no son necesariamente percibidos

|u
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como mas caros; especialmente en Pery, donde
existen mas de 3000 variedades de papa nativa
(Brush et al.,, 1995; Meinzen-Dick et al., 2009), con
alta disponibilidad y con precios relativamente
bajos. Tzafilkou et al. (2022) encontraron datos
similares, en donde las expresiones faciales (tristeza
e ira) fueron las emociones negativas provocadas
ante la publicidad de diferentes tipos de alimentos.
Por lo tanto, es posible que el consumidor no
espere un precio tan alto, convencional o nativo,
expresado en una mayor tristeza. Zheng et al.
(2022) sefialan que ante este estimulo (chips de
papa convencional /nativa), la via emocional
(positiva) tendrfa un mayor impacto en la intencion
de compra de estos productos, que la ruta racional
(valor social percibido). Ademas, es posible que
también se asocie con “injusticia”, al percibir que el
productor rural de papa recibe un valor muy
inferior comparado con el valor del producto final,
lo que no permite el desarrollo ni el abandono de
la pobreza (Tobin et al., 2016). Esto podria explicar
por qué la emociéon “disgusto” tuvo las mayores
puntuaciones para el precio de ambos productos;
siendo el factor precio uno de los papeles

Proporcion de emociones

100

4.5

35

2.5

15

0.5

Julca-Infantes et al.

determinante en la percepcion, preferencias vy
compra de productos alimenticos (Tzafilkou, 2022).
Finalmente, la Figura 6 muestra los resultados del
analisis de APC de las observaciones (emociones)
para consumidor obtenidas mediante el sistema de
neurolab. Los factores F1(34,46%) y F2 (56,19%) ex-
plicaron el 52,19% de la varianza de las observacio-
nes. Es posible observar que las muestras de distri-
buyen notoriamente sobre el F. La mitad de las
observaciones se localizan alrededor de las emo-
ciones negativas de “tristeza”, “negativo”, “disgusto”
y "escepticismo”, y de la emocién positiva de “pla-
cer” en la region negativa de la F1. Estos resultados
podrian explicarse segun Paakki et al. (2022), a
través de la creencia poco saludable=sabroso,
mostraron cierta variabilidad de emociones al
observar los chisp papa (nativa y convencional), au-
mentando la culpa asociada a la comida esperada
(tristeza, disgusto), sumado a esta el interés por la
salud:  chips papa nativa/convencional (escepti-
cismo) con comida poco saludable y la orientacién
al placer con comida saludable (chips de papa
nativa), disminuyendo esta creencia.

Sistemas de advertencia
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Figure 5. Proporcién de las emociones como respuesta a los aspectos presentados en los embalajes de los chips de papa nativa y papa
convencional.
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Figura 6. APC del analisis de la proporcién de las emociones para cada consumidor.

Asimismo, muchas de las observaciones se
localizan en el lado negativo del F2, fuertemente
correlacionado con el “escepticismo”, similar a los
resultados mostrados en la Figura 5. Por otro lado,
la combinacion de los factores F2 y F3 muestran
una menor dispersion de las muestras, mas agru-
padas en el centro del grafico de observaciones.
Mas de la mitad de las muestras se localizan en la
parte negativa de F3 y se dispersan sobre F2, regién
asociada a las emociones de "tristeza” y "escepticis-
mo”. Esto se debe a la similitud nutricional entre
ambos productos, asi como al precio.

Finalmente, concordamos con Gowri et al. (2022)
quienes argumentan que el anélisis sentimental
(percepcion, las emociones y las actitudes), articula-
do a diferentes datos multimedia es ain compleja.
Estudios usando el método “extraccién de opinio-
nes’, todavia se considera un campo desafiante
para la investigacion (Chougule & Patil, 2022); por
lo que, el presente estudio es un aporte sustancial
para que los consumidores elijan alimentos mas
saludables.

4. Conclusiones

La encuesta cognitiva mostré que un 45% de los
consumidores mostrd su intencién de comprar més
productos nativos, probablemente debido a la alta
disponibilidad de producto nativos in natura en el
mercado. Las emociones declaradas resultaron ser
en mayor proporcion para la emocion “alegria”,
asociada fuertemente a un sentimiento de
localidad/regionalidad. Sin embargo, los resultados
de neuromarketing mostraron principalmente una
mayor proporcion de neutralidad, aunque seguida-
mente, las emociones negativas de “escepticismo”,
“tristeza" y "disgusto”, especialmente sobre el factor
nutricional y el precio. Esto demuestra que los con-
sumidores no estan dispuestos a altos precios en
chips de papa nativa, probablemente a que saben

que el producto in natura es mucho mas barato
que el producto final. Los consumidores pretenden
consumir més productos nativos, desde que estos
sean nutricionalmente mas importantes, sustenta-
bles, y beneficien también al productor local. Las
industrias de chips de papas nativas deben mostrar
una mayor cercania de su producto con la sosteni-
bilidad y el desarrollo de las poblaciones locales, lo
que puede favorecer a generar emociones positivas
en los consumidores de sus productos.
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