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Resumen

El presente estudio evalué las preferencias de los consumidores hondurefos respecto a cebollas
amarillas frescas con atributos de sostenibilidad en el puesto de ventas Zamorano. Se aplicé un
enfoque exploratorio y descriptivo mediante eye tracking para analizar la atencién visual hacia cuatro
etiquetas hipotéticas diferenciadas Unicamente por mensajes sostenibles, complementado con una
encuesta estructurada aplicada a 138 participantes para identificar factores clave de compra y la
disposicion a pagar por prdcticas responsables. Los datos fueron procesados con el software JASP
0.18.1, aplicando estadistica descriptiva. Los resultados mostraron que la etiqueta con el mensaje
“Producido de forma sostenible” fue la mas preferida entre los consumidores, mientras que la
atencion visual se concentré principalmente en el logotipo y la etiqueta nutricional, relegando el
mensaje de sostenibilidad a una observacién media. Entre los factores mas influyentes en la decision
de compra destacaron la apariencia, la sostenibilidad y el contenido neto del producto. Asimismo, un
porcentaje considerable de consumidores manifestd estar dispuesto a pagar un precio superior por
cebollas frescas con certificaciones ambientales, priorizando la conservacion de recursos naturales y
la reduccion de agroquimicos como practicas valoradas. Estas conclusiones reflejan oportunidades
para implementar estrategias de diferenciacién en el mercado hondureio, reforzando mensajes de
sostenibilidad en el etiquetado y alineando las propuestas comerciales con las expectativas de los
consumidores hacia un consumo mds responsable.

Palabras clave: neuromarketing, sostenibilidad, marketing, consumidor hondurefio,

percepcidn visual, disposicion a pagar.



Abstract

This study evaluated the preferences of Honduran consumers toward fresh yellow onions with
sustainability attributes at the Zamorano sales stand. An exploratory and descriptive approach was
applied using eye-tracking to analyze visual attention toward four hypothetical labels differentiated
solely by sustainability messages, complemented by a structured survey administered to 138
participants to identify key purchase factors and willingness to pay for responsible practices. Data
were processed using JASP 0.18.1 software and descriptive statistics. The results showed that the label
with the message “Produced sustainably” was the most preferred among consumers, while visual
attention focused mainly on the logo and nutritional label, relegating the sustainability message to
moderate observation. Among the most influential factors in purchase decisions were product
appearance, sustainability, and net content. Likewise, a considerable proportion of consumers
expressed willingness to pay a higher price for fresh onions with environmental certifications,
prioritizing practices such as natural resource conservation and reduction of agrochemicals. These
findings reveal opportunities to implement differentiation strategies in the Honduran market,
strengthening sustainability messages on labeling and aligning commercial proposals with consumer
expectations for more responsible consumption.

Keywords: neuromarketing, sustainability, marketing, Honduran consumer, visual perception,

willingness to pay.
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Introduccién

Los sistemas agroalimentarios modernos enfrentaron crecientes desafios debido al cambio
climatico, la degradacion de los suelos y la presidn por satisfacer la demanda de alimentos saludables
y sostenibles. Frente a esta realidad, organismos internacionales como la FAO han subrayado la
necesidad urgente de adoptar prdcticas agricolas mas eficientes y sostenibles, apoyadas por
innovaciones tecnoldgicas y marcos normativos sélidos (Food and Agriculture Organization of the
United Nations [FAQ], 2021).

El concepto de sostenibilidad, entendido como la capacidad de satisfacer las necesidades del
presente sin comprometer las de las futuras generaciones, fue definido por la Comisién Mundial sobre
el Medio Ambiente y el Desarrollo de las Naciones Unidas en su informe Our Common Future
(Mclntosh, 1987). Esta nocién se ha convertido en un eje central para la produccién agroalimentaria
responsable. En respuesta a las demandas sociales y ambientales, muchas empresas del sector han
comenzado a incorporar certificaciones sostenibles dentro de sus estrategias comerciales, tales como
las Buenas Practicas Agricolas avaladas por ICONTEC, reconociendo que el consumidor juega un papel
clave en los procesos de transformacion hacia una agricultura mas responsable (Icontec, 2022).

La sostenibilidad no solo representé una herramienta para mitigar el impacto ambiental, sino
gue se convirtid en una estrategia de diferenciacidn dentro del mercado agroalimentario. Incorporar
practicas sostenibles permitiéd a los productores posicionarse como lideres responsables, atraer
consumidores conscientes y cumplir con normativas ambientales cada vez mas exigentes. Para que
estas practicas fueran viables a largo plazo, fue indispensable comprender la demanda y las
preferencias de los consumidores respecto a estos atributos.

Las tendencias globales han evidenciado un cambio en los habitos de compra: hasta un 84 %
de los consumidores ha adquirido productos sostenibles en los Ultimos seis meses, incluso en
contextos de alta inflacidn, lo que refleja una preocupacién activa por el impacto ambiental de sus

decisiones (Montgomery, 2022). En América Latina, persisten barreras econdmicas y estructurales:
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aunque el 47 % de los consumidores afirma valorar la sostenibilidad, solo el 14 % actia de manera
coherente con estos principios (Kantar, 2022). A pesar de ello, estudios recientes muestran que mas
del 60 % de los consumidores en mercados emergentes manifiestan disposicién a pagar un precio
adicional por productos que garanticen practicas agricolas responsables, y en promedio estan
dispuestos a pagar un 9.7 % mas por ellos (PricewaterhouseCoopers, 2024)

En Honduras, la conciencia sobre sostenibilidad crecié lentamente en comparacién con otros
paises de la regidn. Aunque existian iniciativas desde la academia y ciertos sectores productivos, los
consumidores hondurefos aun priorizaban el precio sobre atributos como la produccién limpia o la
reduccion del impacto ambiental. La falta de informacion, opciones accesibles y campaiias educativas
limitd la adopcidn de habitos sostenibles en el consumo de alimentos. Esto generé un reto, pero
también una oportunidad para vincular educacidn, tecnologia y mercado en una sola estrategia de
transformacion.

En este contexto, la cebolla amarilla fresca (Allium cepa) destacé como un producto de
consumo generalizado y relevancia culinaria en Honduras, siendo un ingrediente habitual tanto en
hogares como en negocios de comida, presente en ferias y mercados comunitarios. Segun datos del
Observatorio de Complejidad Econémica (The Observatory of Economic Complexity, 2023) Honduras
exportd cebolla fresca por un valor aproximado de 336 mil délares en 2023, reflejando una actividad
exportadora modesta pero constante. Aunque el volumen de exportacion fue limitado, en el mercado
interno su frecuencia de compra y disponibilidad brindaron una base sélida para investigar cémo los
consumidores responden a mensajes de valor agregado ambiental o social en un producto cotidiano.

Para entender mejor las decisiones del consumidor, el neuromarketing emergié como una
herramienta innovadora que combind neurociencia, psicologia y analisis de datos para investigar
como los consumidores reaccionaban a estimulos visuales, emocionales y de marca. A través del uso
de tecnologias como el eye tracking, se analizd6 con mayor precision la atencién, las emociones y las

preferencias que muchas veces no eran captadas por métodos tradicionales de encuestas. Esta técnica
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permitido comprender el comportamiento del consumidor de forma mas profunda y objetiva, siendo
especialmente util en estudios de etiquetado, empaques o atributos diferenciadores como la
sostenibilidad.

En este sentido, se investigaron las preferencias del consumidor hondurefio respecto a
productos sostenibles, con énfasis en cultivos de alta relevancia como la cebolla amarilla (Allium cepa).
Este estudio surgid de una iniciativa de la Unidad de Postcosecha de la Universidad Zamorano,
interesada en optimizar las estrategias comerciales en el puesto de ventas de Zamorano, atendiendo
a la comunidad universitaria y consumidores de paso y del drea rural cercana. Se definié como limite
trabajar Unicamente con personas que compran en este puesto de ventas, evitando generalizar
resultados a toda la poblacion hondurefia. Esto permitid acotar el alcance a un contexto de
comercializacién real, generando evidencia preliminar para futuras estrategias de diferenciacion
sostenible en productos horticolas.

Finalmente, este trabajo persigue obtener informacién clara sobre las preferencias de los
consumidores al consumo de cebolla amarilla con atributos relacionados a la produccién sostenible,
para ellos se plantearon los siguientes objetivos, identificar la atencién visual de los consumidores
hacia atributos sostenibles para entender como perciben estos elementos durante el proceso de
decisién de compra; analizar el nivel de interés en las prdacticas sostenibles para ajustar la oferta y las
estrategias de marketing; y determinar la disposicién de los consumidores a pagar un precio adicional
por productos certificados con practicas sostenibles, con el fin de comprender cémo estos elementos

orientan la disposicidn de los consumidores hacia el producto.
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Metodologia

En esta seccién se describen los métodos aplicados para alcanzar los objetivos del estudio,
enfocados en evaluar la atencidon visual hacia mensajes relacionados a la produccion sostenible, el
interés por estos atributos y la disposicién a pagar por cebolla amarilla con practicas responsables. El
proceso inicié con entrevistas exploratorias a la ingeniera encargada de la planta de postcosecha y del
puesto de ventas de Zamorano, con el fin de identificar problematicas relacionadas con el manejo y
comercializacion del producto. Posteriormente, se recolectaron datos directamente de los
consumidores mediante un experimento con seguimiento ocular (eye tracking), que permitié observar
qué elementos visuales en distintas etiquetas captaban la atencién de los clientes. Asimismo, aplique
una encuesta estructurada durante el estudio, con la cual se obtuvo informacién sobre percepciones,
preferencias y disposicién de pago. Los datos fueron organizados y analizados utilizando técnicas
descriptivas, respaldadas en procedimientos metodolégicos que permiten obtener evidencia
confiable para interpretar decisiones de consumo (Roberto Hernandez Sampieri, 2010; R. Hernandez
Sampieri et al., 2022)
Investigacion Exploratoria

La etapa exploratoria permitid identificar problemas en el manejo y comercializacién de la
cebolla amarilla, especialmente la ausencia de practicas sostenibles. A partir de las entrevistas
realizadas a la ingeniera de postcosecha y ventas, junto con revisién de documentos institucionales,
se desarrolld la auditoria del problema presentada en el cuadro 1, la cual permitié definir con mayor
claridad las variables claves del estudio.(R. Hernandez Sampieri et al., 2022), la exploracion inicial

permite reconocer elementos relevantes que orientan el disefio de la investigacion.



Cuadro 1

Auditoria del Problema
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Contenido

Descripcién

Historia del problema

Curso de accién

Criterio

Acciones de los hallazgos

Informacion Necesaria

El manejo postcosecha y la comercializacién de cebolla amarilla en
Zamorano se desarrollan sin practicas sostenibles ni estrategias de
diferenciacidn, lo que limita su alineaciéon con tendencias de consumo
responsable.

Aplicar tecnologia eye tracking y encuestas en el punto de venta para
analizar la reaccion del consumidor ante cuatro etiquetas de cebolla
amarilla, evaluando su atencion visual, interés por atributos sostenibles y
disposicién a pagar, con el fin de orientar decisiones estratégicas de
diferenciacion.

Preferencia y disposicidn para pagar por cebolla con atributos
sostenibles. (demanda)

Se propuso disefiar etiquetas sostenibles claras y fomentar practicas
valoradas por los consumidores para el desarrollo de cebollas amarillas
sostenibles.

éQué mensaje le agrada y atrae mas?

éQué practicas sostenibles prefiere?

éMuestra disposicidn a pagar mas por un producto sostenible?

¢Qué percepcidn tiene de las etiquetas?

¢Qué factores influyen en su compra?

Con base en los hallazgos obtenidos durante la etapa exploratoria, fue posible formular tanto

el Problema de Decision Administrativa (PDA) como el Problema de Investigacién de Mercado (PIM),

los cuales establecieron la direccién del estudio y sirvieron como base para el desarrollo

metodoldgico. Ambos se describen en el Cuadro 2.

Cuadro 2

Problema de Decision Administrativa PDA y de Investigacion de Mercados PIM.

Curso de accién

Problema de decision administrativa PDA

Aplicar tecnologia eye tracking y encuestas en el
punto de venta para analizar la reaccién del

consumidor ante cuatro etiquetas de cebolla
amarilla, evaluando su atencidn visual, interés por

¢éSe deberia lanzar un empaque de cebollas amarillas
frescas con caracteristicas sostenibles?

atributos sostenibles y disposicién a pagar, con el

fin de orientar decisiones

diferenciacion.

estratégicas de
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Necesidades de informacién Componentes especificos
éQué atributos del empaque influyen en Ia
percepcion del consumidor, el diseio, La frescura, Identificar fatores que influyen en la decision de
apariencia, pagar mas, la sostenibilidad, compra.

contenido neto?

¢Qué acciones sostenibles de una empresa
motivan a pagar mas por un producto?

¢Hay disposicidn a pagar mas por una cebolla
amarilla sostenible?

¢Cudl es su género, edad, ingreso, nivel

Analizar la percepcion de atributos sostenibles.

Evaluar disposicion de pago por sostenibilidad.

Evaluar el perfil demografico del consumidor.

académico?

¢Qué integra estas necesidades de informacion? PIM

Evaluar factores de demanda cebolla amarilla Analisis del comportamiento del consumidor en torno
fresca con atributos sostenibles en el puesto de a la atencion visual, percepcidn del valor y disposicién
ventas. a pagar.

Investigacion Cualitativa

La etapa inicial del estudio consistié en una exploracidon cualitativa orientada a comprender el
contexto en el que se desarrolla el manejo y la comercializacién de cebolla amarilla fresca en
Zamorano. Para ello, se aplicaron entrevistas semiestructuradas a la ingeniera encargada de la planta
de postcosecha y a la ingeniera del puesto de ventas, con el propdsito de identificar las practicas
actuales, las barreras institucionales para implementar acciones sostenibles y las percepciones
relacionadas con el comportamiento del consumidor. Ademas, la ingeniera del puesto de ventas
proporciond los datos histéricos de comercializacidon correspondientes al primer trimestre, incluyendo
los ingresos totales del periodo siendo 9,216.73 lempiras y la cantidad total vendida 388.2 LB. La
informacién obtenida permitié fundamentar el disefio de la investigacion, especialmente en la
seleccidn de variables relevantes y en la construccidn de los instrumentos aplicados posteriormente.
De acuerdo con Taylor-S-J et al. (2016), la entrevista cualitativa permite obtener descripciones
detalladas del contexto y de los significados que los actores atribuyen a sus experiencias, lo cual
resulta fundamental en las primeras etapas de una investigacién aplicada.
Disefio de Etiquetas

Las etiquetas fueron disefiadas mediante la herramienta Canva y revisadas en contenido por

la ingeniera encargada de la planta de postcosecha. Se disefiaron cuatro etiquetas hipotéticas de
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cebollas amarillas frescas para analizar la atencidn visual de los consumidores frente a distintos
mensajes de sostenibilidad. Todas mantuvieron el mismo disefio grafico como el nombre del
producto, peso neto, precio por libra, mensaje sostenible que varia dependiendo el tratamiento, y la
informacién nutricional. Los datos de la informacién nutricional incluidos en las etiquetas fueron
tomados de la Tabla de composicidn de alimentos de Centroamérica, publicada por el Instituto de
Nutricién de Centroamérica y Panamad y la Organizacién Panamericana de la Salud (Instituto de
Nutricién de Centro América y Panama [INCAP] y Organizacién Panamericana de la Salud [OPS], 2012)
utilizando como referencia los valores por cada 100 gramos de cebolla fresca. Las variantes fueron:
Etiqueta control sin mensaje figura 1, “Producido de forma sostenible” figura 2, “Producido de forma

ambientalmente sostenible” figura 3 y “Producido de forma socialmente sostenible” figura 4.

Figural

Etiqueta control

Etiqueta Nutricional por cada 100g
Proteina l4g
Grasa total 0.2g
Carbohidratos 9.7g
Calcio 30 kcal

Contenido neto: 4lbs




Figura 2

“Producido de forma sostenible”

Figura 3

Etiqueta Nutricional por cada 100g
Proteina
Grasa total
Carbohidratos 9.7g
Calcio 30 keal

ducido de forma

Contenido neto: 4lbs

“Producido de Ambientalmente Sostenible”

Etiqueta Nutricional por cada 100g
Proteina l4g
Grasa total 0.2g
Carbohidratos 9.7g
Calcio 30 keal

ido de forma

Contenido neto: 4lbs

17
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Figura 4

“Producido de Socialmente Sostenible”

Etiqueta Nutricional por cada 100g
Proteina 14g
Grasa total 0.2g
Carbohidratos 9.7g
Calcio 30 keal

ducido de forma

Contenido neto: 4lbs

Investigacion Descriptiva

Antes de implementar la recoleccion de datos definitiva, se llevd a cabo una fase de
investigacion exploratoria que permitio establecer los parametros necesarios para calcular el tamanio
de la muestra y validar los instrumentos metodolégicos. Para ello, se aplicd una prueba piloto a 38
personas en el puesto de ventas de Zamorano, mediante Google forms con el fin de estimar la
proporcién de aceptacién del producto con atributos sostenibles y definir el margen de error tolerado.
A partir de estos resultados, se utilizé la férmula para el calculo del tamafio muestral en poblaciones

infinitas conforme a los lineamientos descritos por (Lohr, 2021).

z2xpxq
n=2 [1]

Donde:

7=1.96 (nivel de confianza del 95%)

p=0.9 (proporcién estimada de aceptacion)
g=0.1 (complemento de p)

e=0.05 (margen de error)
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Sustituyendo los valores:

_ ((1.96)* 0.9 x0.1)
B (0.05)2

=138 [2]

Ademads, esta fase permitié identificar mejoras necesarias en el diseifo de la encuesta, tales
como la redaccidn de algunas preguntas y la secuencia de presentacion. También sirvid para estimar
los tiempos de aplicacién y confirmar que el instrumento era adecuado para recopilar informacién
sobre factores de compra, sostenibilidad y disposicion a pagar. Posteriormente, se calculé el
coeficiente alfa de Cronbach con el fin de evaluar la consistencia interna del cuestionario,
obteniéndose un valor de 0.81, considerado aceptable para estudios de percepcién del consumidor,
lo que respaldd su fiabilidad para la etapa principal del estudio.
Tipo de Muestreo

El tipo de muestreo utilizado en esta investigacion fue transversal simple, dado que los datos
se recolectaron en un Unico momento del tiempo, permitiendo describir el comportamiento y las
percepciones de los consumidores al momento de compra. Se aplicé un muestreo no probabilistico
por conveniencia, enfocado en consumidores que asistieron al puesto de ventas de Zamorano durante
el periodo de aplicacién del instrumento. Esta estrategia fue adecuada por la accesibilidad de Ia
poblacidon objetivo y la relevancia de su participacion directa en el contexto real de comercializacion,
lo que facilitd la obtencidn de informacidn pertinente para los objetivos del estudio (Roberto

Hernandez Sampieri, 2010)
Eye Tracking

Seguimiento Ocular (Eye Tracking)

El seguimiento ocular es una técnica biométrica que permite registrar y analizar los
movimientos de los ojos para identificar qué elementos visuales captan la atencién de una persona.
Esta herramienta ha sido utilizada en estudios de marketing y comportamiento del consumidor por su

capacidad para generar datos objetivos sobre atencién visual y preferencias (iMotions, 2022). En este
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estudio se aplicé un experimento visual con el rastreador ocular Al-X y el software iMotions, dirigido
a consumidores del puesto de ventas de Zamorano. Se presentaron cuatro etiquetas de cebolla
amarilla fresca con diferentes mensajes de sostenibilidad, y se recopilaron métricas como niumero de
fijaciones, tiempo hasta la primera mirada y duracion total de observacién. Estos datos permitieron
identificar los elementos que captaron mayor atencién e influyeron en la percepcién del producto.
Mapas de Calor

Como parte del andlisis visual, el software iMotions permitié generar mapas de calor a partir
de los datos obtenidos mediante el seguimiento ocular. Esta herramienta facilita la interpretacion de
las zonas que captaron mayor o menor atencidn visual durante la observacién de las etiquetas de
cebolla amarilla fresca. Los mapas de calor representan las fijaciones de los participantes mediante
una escala de colores, donde las dreas con mayor concentracién de atencién se muestran en tonos
calidos (rojo y amarillo), y las de menor atencidn en tonos frios (verde o sin color). Esta visualizacion
permitido complementar el andlisis cuantitativo de las métricas oculares y facilité la interpretacion de
las areas de interés mas relevantes en cada tratamiento visual (iMotions, 2022).

Areas de Interés (AOI).

El software iMotions permitié delimitar zonas especificas dentro del estimulo visual,
conocidas como Areas de Interés (AOI, por sus siglas en inglés), con el fin de analizar de forma
diferenciada el comportamiento visual de los participantes. En este estudio, las etiquetas fueron
segmentadas en seis AOIl: nombre del producto, peso neto, logo, precio, mensaje de sostenibilidad vy,
en la etiqueta control, una zona neutra sin mensaje. Las métricas recolectadas incluyeron: respondent
ratio (porcentaje de participantes que observaron el area), fixation count (nimero promedio de
fijaciones), revisit count (frecuencia con la que regresaron a observar el area), TTFF (tiempo hasta la
primera fijacién), dwell time (tiempo total de observacién) y size (tamafio relativo del area). Estas
variables permitieron identificar los elementos que captaron mayor atenciéon y cdmo se distribuyo

visualmente el tiempo de observacién (iMotions, 2022). Como se muestra en el Cuadro 3.



Cuadro 3

Meétricas del area de interés

21

Métrica

Concepto

Respondent ratio (%)

Size (%)

Revisit count

Fixation count

TTFF AOI (ms)

Dwell time (%)

Porcentaje de encuestados que se fijaron en la AOL.

Hace referencia al porcentaje de tamafo que tiene el AOI

Promedio de la frecuencia con la que los encuestados
revisitaron y se fijaron en el AOI después de la primera permanencia.

Cantidad promedio de fijaciones detectadas dentro del AOI.

Tiempo promedio transcurrido desde el tiempo del AOI hasta
gue se detectd la primera fijacién en el AOI.

Promedio de cudnto tiempo los encuestados se fijaron en el
AOI en relacidon con el tiempo durante el cual el AOI estuvo activo.

Nota. Tomado de (iMotions, 2018)

Analisis de Datos

La informacion recolectada fue organizada en Microsoft Excel para su clasificacion y

validacién. Posteriormente, se utilizo el software JASP version 0.18.1 para realizar analisis estadisticos

descriptivos de las variables obtenidas, tales como medias, frecuencias y porcentajes, con el propdsito

de interpretar los resultados de las encuestas y del seguimiento ocular de manera cuantitativa y visual.
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Resultados y Discusion

Para facilitar la interpretacion de los resultados, esta seccién se ha organizado en distintas
subsecciones. En primer lugar, se presenta el perfil de los participantes, incluyendo variables
demograficas como género, edad, nivel educativo y frecuencia de compra de cebolla amarilla.
Posteriormente, se describe el comportamiento de compra, abordando las preferencias declaradas
por los consumidores en relacidn con atributos como frescura, precio, presentacion y sostenibilidad
del producto.
Perfil del Participante

La edad promedio de los participantes se ubicd principalmente entre 36 y 45 afios (39%),
seguido por el grupo de 26 a 35 afios (31%). La mayoria de la poblacién encuestada fue de género
femenino (69%). Con respecto al nivel educativo, 69% indicé tener estudios universitarios, 19%
estudios de colegio y 13% formacién de posgrado. En cuanto al ingreso mensual, el 54% reportd
percibir entre L. 25,001 y L. 35,000, mientras que un 23% declard ingresos entre L. 35,001 y L. 45,000.
Estos niveles de ingreso se consideran superiores al promedio nacional que fue de L. 4,182 mensuales
para los hogares en Honduras en el 2023 (Instituto Nacional de Estadisticas [INE], 2023).Finalmente,
el 46% de los participantes afirmé comprar cebolla amarilla dos o tres veces por semana, mientras

que el 42% la adquiere una vez a la semana, como se muestra en el cuadro 4.

Cuadro 4
Perfil del Encuestado
Variable n %
Género
Femenino 104 69.33
Masculino 46 30.67
Nivel Académico
Colegio 28 18.67
Universidad 103 68.67
Posgrado 19 12.66
Edad
18 a 25 30 20
26 a 35 47 31.33

36a45 58 38.67
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Variable n %

46 a 60 15 10
Frecuencia de Compra

Una vez a la semana 63 42

Dos o tres veces/semana 69 46

Mas de tres veces/Semana 18 12
Ingreso Mensual

Entre 15,000y 25,000 26 17.33

Entre 25,001 y 35,000 81 54

Entre 35,001 y 45,000 34 22.67

Mas de 45,001 9 6

Analisis de Atencidn Visual
En la presente seccidn, se presenta la interpretacién de las métricas sobre la atencion visual

de los encuestados sobre las diferentes etiquetas.
Mapas de Calor

Etiqueta Control

Los resultados del mapa de calor mostrados en la Figura 5, indicaron que los elementos con
mayor nivel de atencion visual fueron el logotipo del producto, observado por el 98.7% de los
participantes, y la etiqueta nutricional, con un 88%. En tercer lugar, se ubicd el precio, con un 49.4%
de fijaciones. Por el contrario, el contenido neto (16.5%) y el mensaje neutro (27.9%) obtuvieron los
porcentajes mas bajos de observacion, lo que sugiere un menor nivel de interés hacia estos elementos.

El logotipo también fue el drea con mayor nimero de revisitas (2.1), seguido por la etiqueta
nutricional (0.9). El mensaje y el contenido neto fueron apenas revisitados (0.2 y 0.1,
respectivamente), reflejando una interaccién visual limitada. En relacién con el tiempo hasta la
primera fijacion (TTFF AOIl), el logotipo fue el elemento detectado mas rapidamente (610.3 ms),
mientras que la etiqueta nutricional requirié 1780.2 ms. Por el contrario, el mensaje y el contenido
neto fueron identificados mas tardiamente, con tiempos de 3098.1 ms y 3798 ms, respectivamente.

En cuanto al tiempo total de observacién (dwell time), el logotipo (1634.3 ms) y la etiqueta
nutricional (1305.9 ms) nuevamente lideraron como las zonas con mayor permanencia visual.

Finalmente, la primera fijacién mas prolongada se registré en el precio (345.4 ms), seguido por el
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contenido neto (282.4 ms), lo que podria indicar un mayor esfuerzo cognitivo para interpretar estos

datos en el primer contacto visual.

Figura 5

Mapa de calor de la etiqueta control

Calcio keal

Contenido neto: 4lbs

Métricas AOI

AOI Etiqueta Control

En la etiqueta control como se muestra en el cuadro 5, no presenté mensaje de sostenibilidad,
el logo fue el drea que mayor atenciéon visual concentrd, con un Respondent ratio del 98.7 %, un
promedio de 5.9 fijaciones y un Dwell time del 27.3 %. La etiqueta nutricional también mostré niveles
altos de observacion, siendo visualizada por el 88 % de los participantes. El precio, el contenido neto
y el mensaje sin texto obtuvieron menor atencidn, siendo esta Ultima una de las zonas menos
observadas, con solo un 27.9 % de participantes que la miraron y un tiempo promedio de fijacién
considerablemente bajo. Ademas, el area del mensaje fue una de las ultimas en ser visualizadas, con

un TTFF de 3089.1 ms, mientras que el logo fue visto casi de inmediato. Estos resultados sugieren que,
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ante la ausencia de un mensaje claro, los consumidores enfocaron su atencién en elementos visuales

y funcionales, como el logo y la informacidén nutricional.

Cuadro 5

Resultados métricas AOI de la etiqueta control

Métricas Logo Mensaje Contenido Neto Eth.u.eta Precio
Nutricional
Control
Respondent ratio
(%) 98.7 27.9 16.5 88 49.9
Revisit count 2.1 0.2 0.1 0.9 0.4
Fixation count 5.9 1.7 1.8 4.3 1.5
TTFF AOI (ms) 610.3 3089.1 3798 1780.2 2498.2
Dwell time (ms) 1634.3 473.4 483.6 1305.9 584.8
Dwell time (%) 27.3 7.9 8.1 21.8 9.8
First fixation
duration (ms) 216.9 272.9 282.4 265.7 345.4
Etiqueta Sostenible

En la etiqueta con mensaje sostenible como se muestra en la figura 6, las dreas que captaron
mayor atencidn visual fueron la etiqueta nutricional y el logotipo del producto, con ratios de respuesta
del 91.1% y 83.5%, respectivamente. El mensaje de sostenibilidad fue observado por el 62% de los
participantes, mientras que el precio atrajo la menor atencién, con solo un 44.9%.

La etiqueta nutricional acumulé el mayor tiempo de fijacion (dwell time) con 1930.9
milisegundos, lo que representd el 32.2% del tiempo total de observacidn. El logotipo le siguié con
1412.2 ms (23.6%). El mensaje sostenible recibié una atencién moderada con 1010.5 ms (16.9%), y el
precio fue el drea con menor permanencia visual, con 690.1 ms (11.5%).

En términos de rapidez de observacion (TTFF AOIl), la etiqueta nutricional fue el primer
elemento visto con un promedio de 1090.9 ms. El logotipo fue observado poco después con 1337.6
ms. Por otro lado, el mensaje y el precio tardaron mas en ser detectados, con tiempos promedio de

1739 msy 2110.2 ms, respectivamente.
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Estos resultados indican que, aunque el mensaje sostenible logré captar una atencién media,

la etiqueta nutricional se mantuvo como el elemento mds visualmente atractivo para los
consumidores. Ademas, la baja atencidn al precio sugiere que este atributo podria tener un rol

secundario en la percepcion inicial del empaque.

Figura 6

Mapa de calor etiqueta sostenible

Cebollas amarillas |

(»

Nutri

AOI Etiqueta Sostenible

En la etiqueta con el mensaje “Producido de forma sostenible” como se muestra en el cuadro
6, la mayor atencidn visual se concentrd en la etiqueta nutricional, con un Respondent ratio de 91.1
%, un Fixation count de 6.2 y un Dwell time del 32.2 %, lo que indica un alto nivel de interés en esa
area. Le siguid el logo con un 83.5 % de visualizacién y un tiempo de observacion del 23.6 %. El mensaje
de sostenibilidad fue observado por el 62 % de los participantes, con un tiempo acumulado de 1010.5
ms y una duracién promedio de primera fijacién de 323.6 ms, lo cual indica un nivel de atencién
intermedio. El precio fue el area menos observada, tanto en frecuencia como en duracién, con un
Respondent ratio de 44.9 %. Estos resultados muestran que, aunque el mensaje sostenible fue
visualizado por mas de la mitad de los participantes, elementos como la tabla nutricional y el logo

siguieron siendo los que mas captaron la atencién.
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Cuadro 6

Resultados métricas AOI de la etiqueta sostenible

Métricas Logo Mensaje Etiqueta Nutricional Precio
Sostenible
Respondent ratio (%) 83.5 62 91.1 44.9
Revisit count 13 0.5 11 0.4
Fixation count 3.9 2.9 6.2 1.6
TTFF AOI (ms) 1337.6 1739 1090.9 2110.2
Dwell time (ms) 1412.2 1010.5 1930.9 690.1
Dwell time (%) 23.6 16.9 32.2 115
First fixation duration
(ms) 370.9 323.6 298.1 448.1

Etiqueta Ambiental

Los resultados en la figura 7 mostraron que la etiqueta nutricional fue el area mas observada
por los participantes, con un respondent ratio del 84.8%. El precio fue observado por el 46.2% de los
encuestados, mientras que el contenido neto obtuvo una menor atencion, con un 25.3%. La etiqueta
nutricional también registrd la mayor cantidad de revisitas, con un promedio de 1.0. En comparacion,
el precio alcanzd 0.5 y el contenido neto 0.2, reflejando un menor nivel de interés sostenido.

Respecto al tiempo hasta la primera fijacion (TTFF AQI), la etiqueta nutricional fue detectada
mas rdpidamente, con un promedio de 1242 milisegundos. El precio fue observado después de 2354.7
ms, y el contenido neto fue el Ultimo en captar la atencidn, con un TTFF de 2424 ms.

En cuanto al tiempo total de observacién (dwell time), la etiqueta nutricional y el contenido
neto compartieron un valor elevado de 1729.5 ms, equivalente al 28.8% del tiempo de observacion.
El precio fue el area menos observada de forma sostenida, con un dwell time de 909.8 ms (15.2%).

La duracidn de la primera fijacidn fue mas breve en la etiqueta nutricional, con 371.7 ms. El
contenido neto mostré el mismo valor, mientras que el precio presentd un tiempo mds prolongado,
con 488.2 ms, lo que podria indicar un mayor esfuerzo cognitivo para procesar este elemento.

En conjunto, los resultados confirman que la etiqueta nutricional continda siendo el

componente mas llamativo y relevante dentro del disefio visual. La atencién al mensaje ambiental no
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logré superar la prioridad que los consumidores otorgan a elementos informativos ya consolidados

como la tabla nutricional.

Figura 7

Mapa de calor etiqueta ambiental

Cebollas amarillas
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AOI Etiqueta Ambiental

En la etiqueta con el mensaje “Producido de forma ambientalmente sostenible” como se
muestra en el cuadro 7, la mayor atencion visual se centré en la etiqueta nutricional, con un
Respondent ratio del 84.8 %, un Fixation count de 5.5 y un Dwell time del 28.8 %. El contenido neto,
a pesar de haber sido observado por solo el 25.3 % de los participantes, presenté un tiempo de
permanencia elevado (1729.5 ms), igual al de la tabla nutricional, lo que sugiere un alto nivel de interés
por parte de quienes si lo visualizaron. El precio fue observado por el 46.2 % de los participantes, con
menor tiempo de fijacién (909.8 ms) y un Dwell time del 15.2 %. En general, el mensaje ambiental no
se muestra directamente en este cuadro, lo que indica que el foco estuvo principalmente en la
informacién nutricional y, en menor medida, en variables funcionales como el precio y el contenido

neto.
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Cuadro 7

Resultados métricas AOI de la etiqueta ambiental.

Métricas Contenido Neto Etiqueta Nutricional Precio
Ambiental
Respondent ratio (%) 25.3 84.8 46.2
Revisit count 0.2 1 0.5
Fixation count 1.7 5.5 1.7
TTFF AOI (ms) 2424 1242 2354.7
Dwell time (ms) 1729.5 1729.5 909.8
Dwell time (%) 28.8 28.8 15.2
First fixation duration
(ms) 371.7 371.7 488.2

Etiqueta Social

Segun los resultados obtenidos para la etiqueta con mensaje de socialmente sostenible como
lo muestra en la figura 8, se observd que el drea de la etiqueta nutricional fue la mas visualizada por
los participantes, con un 97.5% de ratio de visualizacidn, seguida por el logo con 75.3%. En contraste,
las areas del mensaje social y el precio obtuvieron menor atencién, con 53.8% y 41.1%
respectivamente.

En términos de revisitas, la etiqueta nutricional fue también la zona mas revisitada con un
promedio de 1 visita adicional, lo cual sugiere interés sostenido por parte de los consumidores. Por
otro lado, el mensaje y el precio fueron revisados con menos frecuencia, con valores bajos de 0.4
revisitas.

Respecto al tiempo hasta la primera fijacion (TTFF AQI), la etiqueta nutricional fue observada
de manera relativamente rapida (1106.6 ms), mientras que el mensaje social tardé mas en captar la
atencidn (2393 ms). El area del precio fue la mas tardia en ser visualizada, con un TTFF de 2186.9 ms.

El tiempo total de observacion o “dwell time” fue mayor en la etiqueta nutricional (2006.7 ms;
33.5% del tiempo visual total), lo que refleja un alto nivel de interés. Le siguieron el logo (1072.8 ms)
y el mensaje (1024.5 ms), mientras que el precio fue el area con menor tiempo de atencién (619.8 ms;

10.3%).
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En resumen, la etiqueta nutricional se mantuvo como el principal foco de atencidn, tanto en
términos de atraccion inicial como de andlisis prolongado, mientras que el mensaje social tuvo una

recepcion moderada, y el precio mostrd una atencion mas limitada por parte de los participantes.

Figura 8

Mapa de calor etiqueta social

AOI Etiqueta Social

En la etiqueta con el mensaje “Producido de forma socialmente sostenible” mostrado en el
cuadro 8, la mayor atencion visual se centré nuevamente en la etiqueta nutricional, con un
Respondent ratio del 97.5 %, un Fixation count de 6.4 y un Dwell time acumulado de 2006.7 ms,
equivalente al 33.5 % del tiempo total. Le siguieron el logo (75.3 %) y el mensaje social (53.8 %), ambos
con tiempos de observacién similares (1072.8 ms y 1024.5 ms, respectivamente), lo cual indica un
nivel de interés medio. El precio fue el elemento menos observado, con un 41.1 % de participantes
que lo visualizaron y un Dwell time del 10.3 %. Aunque el mensaje social no fue el mas atendido, logro

captar la mirada de mas de la mitad de los encuestados, con un promedio de 3.3 fijaciones y un tiempo
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de exposicidn inicial de 288 ms, lo que sugiere que tuvo cierta capacidad para llamar la atencion,

aunque menos que los elementos funcionales o informativos.

Cuadro 8

Resultados métricas AOI de la etiqueta social

Métricas Logo Mensaje Etiqueta Nutricional Precio
Social
Respondent ratio
(%) 75.3 53.8 97.5 41.1
Revisit count 11 0.4 1 0.4
Fixation count 3.4 3.3 6.4 1.5
TTFF AOI (ms) 1571.7 2393 1106.6 2186.9
Dwell time (ms) 1072.8 1024.5 2006.7 619.8
Dwell time (%) 17.9 17.1 335 10.3
First fixation
duration (ms) 350.8 288 330.2 440.3

Analisis de Factores de Decision al Momento de Compra

“Los atributos mas determinantes en la decision de compra son el precio y la sostenibilidad.
Segun los resultados obtenidos el 43% de los clientes estan totalmente de acuerdo y en promedio el
39% estan de acuerdo.”. En segundo lugar, se encuentra la apariencia visual con un 41 % que eligieron
totalmente de acuerdo, seguida del contenido neto con un 37 % en totalmente de acuerdo. La frescura
registra un 25 % en “totalmente de acuerdo, lo que la ubica como un factor de importancia intermedia,
mientras que el disefio del empaque es el menos valorado, con solo un 17 % que seleccionaron
“totalmente de acuerdo” y con los porcentajes mas altos en desacuerdo, teniendo un 27 % en “en
desacuerdo” y 12 % en “totalmente en desacuerdo”, reforzando su baja relevancia para los
consumidores frente a los otros atributos evaluados. En conjunto, estos resultados indican que los
consumidores priorizan atributos funcionales y sostenibles por encima de elementos puramente
estéticos del producto. Estos resultados, como se muestra en la Figura 9, se obtuvieron a partir de una
escala de Likert de cinco puntos, donde 1 = totalmente en desacuerdo, 2 = en desacuerdo, 3 = ni de

acuerdo ni en desacuerdo, 4 = de acuerdo y 5 = totalmente de acuerdo
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Figura 9

Preferencias de consumidores en cuanto a factores
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Resultados Practicas Sostenibles Realizadas

Los resultados del cuadro 9 muestran que la practica sostenible con mayor aceptacion fue la
conservacién de recursos naturales, elegida por el 64.7 % de los encuestados. Le siguieron la
produccién de productos sostenibles (40.7 %), el uso de energias renovables (32.7 %) y la reduccién
del uso de agroquimicos (30.7 %). En contraste, solo el 20.7 % menciond el aprovechamiento de
residuos agricolas para compost y apenas un 12 % eligio el uso de empaques biodegradables o
reciclables. Esta tendencia sugiere que los consumidores valoran mas las acciones que tienen un
impacto ambiental directo y perceptible, como la proteccion de recursos o el tipo de produccion,
mientras que las practicas asociadas al empaque o al manejo de residuos son menos reconocidas o

comprendidas en el punto de venta.
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Cuadro 9

Preferencias de consumidores hacia prdcticas sostenibles

Practicas n %
Conservar recursos naturales 97 64.67
Reducir el uso de agroquimicos en la produccion 46 30.67
Utilizar empaques biodegradables o reciclables 18 12
Utilizar energias renovables en la produccion 49 32.67
Producir productos sostenibles 61 40.67
Aprovechar residuos agricolas para compost 31 20.67

Resultados de la Disposicion de Compra de Cebolla Amarilla Sostenible

La disposicion de compra se evalué mediante una escala de Likert de cinco puntos, como se
muestra en la figura 10 donde el valor 1 significé “Definitivamente lo compraria” y el valor 5
“Definitivamente no lo compraria”.

Los resultados mostraron que, de 97 clientes encuestados en total, el 65 % definitivamente lo
compraria, y el 17 % de los clientes manifesté probablemente lo compraria, sumando mas del 80 %
de los clientes con intencién positiva de compra. En contraste, solo 5 personas con el 3 % estuvieron
indecisos, 4 personas eligieron probablemente no lo compraria con un 3% y 19 personas con 13%
eligieron definitivamente no lo compraria.

Este patrén indicd que la mayoria de los consumidores tuvo una percepcion favorable hacia
la cebolla amarilla sostenible, mientras que el grupo con baja disposicién de compra fue reducido y

posiblemente influenciado por factores como precio o habitos de consumo previos.
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Figura 10

Compra de Cebolla Amarilla Sostenible
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Elecciéon Consumidores

Considerando el concepto de cada tipo de mensaje, los consumidores encuestados
manifestaron las siguientes preferencias como se observan en el cuadro 10. El mensaje sostenible
obtuvo la mayor aceptacidn, con un 42 % de los votos, seguido por el mensaje social con un 33.3 %.
En tercer lugar, se posiciond el mensaje ambiental, con un 20 %, mientras que la opcién neutra fue la

menos preferida, alcanzando Unicamente un 4 % de las respuestas.

Cuadro 10

Frecuencia de votos

Tratamiento Frecuencia Porcentaje
Neutro 7 4.7
Sostenible 63 42
Ambiental 30 20

Social 50 33.33
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Conclusiones

Los consumidores dirigieron su atencién visual principalmente a elementos informativos
como el logotipo y la tabla nutricional, mientras que los mensajes de sostenibilidad recibieron
atenciéon moderada, lo que indica la necesidad de optimizar su visibilidad en el disefio de las etiquetas.

Se identificd un interés positivo por los atributos sostenibles en productos agroalimentarios,
especialmente aquellos vinculados a la conservacion de recursos naturales, lo que demuestra
oportunidades para fortalecer la oferta en funcion de la preferencia del consumidor por practicas
sostenibles.

Una mayoria significativa manifestd disposicién a pagar un precio adicional por cebolla
amarilla producida bajo practicas sostenibles, lo que confirma el potencial de mercado para
implementar estrategias diferenciadas en el punto de venta mediante certificaciones sostenibles y

comunicacion clara de sus beneficios ambientales y sociales.
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Recomendaciones

Se recomienda que en futuros estudios se realice un analisis estadistico mas completo, con el
fin de fortalecer la interpretacion de los resultados y obtener comparaciones mds precisas entre
variables y grupos de consumidores. Esto permitird fundamentar con mayor rigor las conclusiones y
ofrecer lineamientos sélidos para la toma de decisiones.

Asimismo, se sugiere que las investigaciones posteriores incluyan evaluaciones del empaque
completo utilizando gafas oculares. Esta herramienta permitira registrar con mayor precisién cémo
los consumidores observan todos los elementos del envase, identificando cuales generan mayor
atencion e impacto en la decision de compra.

En cuanto a la estrategia comercial, se recomienda implementar etiquetas con mensajes
sostenibles como elemento de diferenciacién en el puesto de ventas. Antes de su aplicacién definitiva,
conviene realizar pruebas piloto para observar la reaccién de los consumidores y validar si estas

etiquetas influyen positivamente en el interés y la intencién de compra.
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Anexos

Anexo A

Delimitaciones de AOI’s.

& AOI metrics = 0G0 Mensaje Contenidoneto  Etiqueta nutricional Precio
Information
40 duration (ms) 59955 59955 59955 59955 5995.5
40! duration (%) 100 100 100 100 100
size (cm2) 138 65 25 164 11
Size (%) 07 03 0.1 08 0.1
Respondent base 158 158 158 158 158

Fixation based metrics

I &wm Nutricional por cada 100g | Respondent ratio (%) 9.7 279 165 28 494
[ Revisit count 21 02 01 09 04
‘ 3 Y Fixation count 59 17 18 43 15
TTFF AOI (ms) 6103 3098.1 3798 17802 24982
— Dwell time (ms) 1634.3 4734 4836 1305.9 584.8
SLaTetinnam Dwell time (%) 273 79 8.1 218 9.8
First fixation duration (ms) 2169 2729 2824 265.7 3454
Saccade based metrics
Respondent ratio (%) 905 139 95 684 158
Saccade count 4 17 2 39 14
Amplitude (deg) 17 14 14 19 11
Peak velocity (deg/s) 574 445 49.1 54.1 427
AOI metrics == LOGO Etiqueta nutricional Mensaje precio
Information
AQI duration (ms) 59%6.4 5996.4 5996.4 5996.4
AQCI duration (%) 100 100 100 100
Size (cm2) 128 149 34 12
Size (%) 0.6 0.7 0.2 0.1
Respondent base 158 158 158 158

Fixation based metrics

Respondent ratio (%) 835 911 62 449
Revisit count 13 11 05 04
Etiqueta Nutricional por cada 100g Fixation count 39 6.2 29 1.6
Proteina 149
I} Eriqueta nutricional § TTFF AOI (ms) 13376 1090.9 1739 21102
(Carbohidratos 9.7g Y Duwell time (ms) 14122 19309 10105 690.1
Calcio 30 keal
Dwell time (%) 236 322 16.9 11.5
i =
 Mensaje ]
Contenido neto: 4lbs o First fixation duration (ms) 3709 298.1 3236 4481

Saccade based metrics

Respondent ratio (%) 67.1 82.9 44.3 10.8
Saccade count 3.1 58 23 12
Amplitude (deg) 16 17 17 1

Peak velocity (deg/s) 54.9 54.9 50.2 409




Precio

Calcio 30 keal

Producido de fo ymbient: te sostenible
Contenido neto

Etiqueta Nutricional por cada 100g

Piotess &

Etiqueta nutricional c
Carbohidratos 9.7g
Calcio 30 keal

o e o mene

Contenido neto: 4lbs

# AOl metrics =+

40

Etiqueta nutricional Contenido neto Precio
Information
AQI duration (ms) 5996.1 5996.1 5996.1
AQI duration (%) 100 100 100
Size (cm2) 213 2 14
Size (%) 1 0.1 0.1
Respondent base 158 158 158
Fixation based metrics
Respondent ratio (%) 84.8 253 46.2
Revisit count 1 02 0.5
Fixation count 5.5 17 1.7
TTFF ACI (ms) 1242 2424 23547
Dwell time (ms) 1729.5 666.5 909.8
Dwell time (%) 28.8 11 152
First fixation duration (ms) 3T 4198 488.2
Saccade based metrics
Respondent ratio (%) 728 95 17.7
Saccade count 53 15 14
Amplitude (deg) 18 13 09
Peak velocity (deg/s) 616 421 441
# AOI metrics = Mensaje LOGO Precio Etiqueta nutricional
Information
AQI duration {ms) 5996.7 5996.7 5996.7 5996.7
AOI duration (%) 100 100 100 100
Size (cm2) 68 11.9 11 252
Size (%) 03 0.6 0.1 12
Respondent base 158 158 158 158
Fixation based metrics
Respondent ratio (%) 538 753 4.1 97.5
Revisit count 04 11 04 1
Fixation count 33 34 15 6.4
TTFF ACI (ms) 2393 1571.7 2186.9 1106.6
Dwell time (ms) 1024.5 1072.8 619.8 2006.7
Dwell time (%) 174 17.9 10.3 335
First fixation duration (ms) 288 3508 4403 3302
Saccade based metrics
Respondent ratio (%) 392 513 127 854
Saccade count 23 32 16 62
Amplitude (deg) 16 17 14 19
Peak velocity (deg/s) 522 58.1 486 61
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Anexo B

Encuesta en iMotions.

Mensaje de bienvenida

Bienvenido(a)

Buenos dias, a continuacion, en esta pantalla se presentaran cuatro empaques hipotéticos de
cebollas amarillas. Por favor, mire lo que mas le llame la atencion de cada uno de estos empaques
como lo haria normalmente a la hora de realizar su compra. Cada imagen se le mostrara por 6
segundos y pasaran de forma automatica. A continuacidn, se le proporcionara una serie de preguntas

para entender sus habitos y comportamientos a la hora de comprar cebollas amarillas frescas.

A. Presentacidn de los cuatro estimulos (6 segundos cada una)

L8

Etiqueta Nutricional por cada 100g

Proteina 149
Grasa total 0.2g
Carbohidratos 9.7g
Calcio 30 keal

Contenido neto: 4lbs




Etiqueta Nutricional por cada 100g
Proteina 14g
Grasa total 0.2g
Carbohidratos 9.7g
Calcio 30 keal

de forma
Contenido neto: 4lbs

Etiqueta Nutricional por cada 100g
Proteina l4g
Grasa total 02g
Carbohidratos 9.7g
Calcio 30 keal

ido de forma

Contenido neto: 4lbs

Etiqueta Nutricional por cada 100g

Proteina l4g
Grasa total 02g
Carbohidratos 9.7g
Calcio 30 kcal

ido de forma

Contenido neto: 4lbs
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1. ¢Cual de los productos compraria?

A €

V
‘—'\v ~
\ (adin -
) ‘ Cebollas amarillas |

Neutro Social Ambiental Sostenible

2. Indique su nivel de acuerdo de los siguientes enunciados.

Tomando en cuenta los siguientes criterios:

1. Totalmente en desacuerdo, 2. En desacuerdo, 3. Ni de acuerdo ni en desacuerdo, 4. De

acuerdo, 5. Totalmente de acuerdo.

El disefio del
empaque influye
directamente en mi
decision de compra.

Prefiero pagar mas si
el producto garantiza
mayor frescura.

La apariencia visual
del producto influye
mucho en mi
eleccion.

El precio es un factor
clave en mi decision
de compra.

La sostenibilidad del
producto influye en
mi decision de
compra.

El contenido neto
influye en mi decisién
de compra
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3. ¢Estaria dispuesto a comprar cebolla amarilla sostenible, en presentacion
de 4 Ibs, a L. 100, marca Zamorano?"

Tomando en cuenta los siguientes criterios:
1.Definitivamente lo compraria, 2. Probablemente lo compraria, 3. Indeciso, 4.
Probablemente no lo compraria, 5. Definitivamente no lo compraria.

4. ¢Qué acciones sostenibles de una empresa lo motivarian a pagar mas por un
producto? (Seleccione maximo 2)

Conservar recursos naturales

Reducir el uso de agroquimicos en la produccién

Utilizar empaques biodegradables o reciclables

Utilizar energias renovables en la produccion

Producir productos sostenibles

O O O O O O

Aprovechar residuos agricolas para compost

Informacion Demografica

"A continuacion, encontrara preguntas sobre datos generales que ayudaran a
segmentar los resultados del estudio. La informacién sera completamente confidencial y
utilizada solo con fines estadisticos y académicos.

éCual es su género?

o Hombre
o Mujer

¢Cual es su rango de edad?

18 a 25 afos
26 a 35 anos
36 a 45 afos
46 a 60 afos

O O O O

éCon que frecuencia compra cebolla amarilla?

O Unavezalasemana
O Dos o tres veces a lasemana
O Mas de tres veces a la semana

éCual es su nivel académico?

O Colegio



@)
@)

Universidad
Posgrado

éCual es su promedio de ingreso mensual?

O O OO

Entre L. 15,000y L. 25,000
Entre L. 25,001 y L. 35,000
Entre L. 35,001 y L. 45,000
Mas de L. 45,001
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Anexo C

Recoleccion de datos en Puesto de Venta
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