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RESUMEN

RESUMEN

La masa madre es el producto de la fermentacion natural de harina y agua. Los panes
obtenidos a partir de la misma poseen corteza crujiente, aromas intensos, textura suave y
forma atractiva. Argentina, es el quinto pais del mundo con mayor consumo ‘per cépita’
de pan (83 kg/afio); se consumen hasta 7 kg por mes. Esto genera un mercado propicio
para la incorporacion de nuevos productos panaderos. Investigar la percepcion del
consumidor y los motivos de eleccion de un producto es extremadamente importante para
las industrias alimentarias durante el desarrollo de productos y para definir las estrategias
de mercadeo para promoverlos. Esto representa un desafio para los investigadores ya que
a los consumidores les resulta dificil expresar (o incluso desconocen) los motivos por los
que eligen uno u otro alimento. Las técnicas proyectivas, resultan Gtiles para estudiar la
percepcion de diferentes estimulos asociados a productos. El presente trabajo final tiene
como objetivo principal, estudiar la percepcion del consumidor frente a un producto
relativamente nuevo en el mercado como es el pan de masa madre versus el pan
tradicional elaborado con levadura industrial. Para ello, se realiz6 una encuesta a 401
consumidores argentinos mayores de 18 afios, de manera andénima y virtual, donde se
recabaron datos sociodemograficos, frecuencia de consumo de pan y otros panificados,
la percepcion del consumidor respecto a la masa madre, el pan tradicional y los panes de
masa madre mediante la asociacion libre de palabras. Ademas, se indagd sobre las
creencias generales acerca de los panes tradicionales y de masa madre, asi como los
principales atributos de calidad del pan. Finalmente, se indagd sobre la neofobia
alimentaria, vinculada a probar nuevos alimentos por parte de los encuestados. De
acuerdo a los resultados, el pan es el producto farinaceo predilecto para consumir y con
una frecuencia de consumo elevada. El desayuno resulta la comida de eleccion para su
consumo y el supermercado el lugar principal para su compra. Por otro lado, gran parte
de los consumidores han consumido y son conscientes de las caracteristicas de la masa
madre y de los productos obtenidos a partir de ellas. Las asociaciones de los participantes
con el pan de masa madre se relacionaron principalmente con las caracteristicas
sensoriales, actitudes heddnicas positivas y producto novedoso, lo que indica que podrian
ser las principales motivaciones para consumir este producto. La mayoria de los
encuestados afirma que el pan de masa madre es mas costoso y tiene mejores
caracteristicas de aroma y textura y es mas saludable, comparado con el pan tradicional.
Sin embargo, existe duda con respecto a si existen diferencias en cuanto a la vida util de

ambos productos. Por su parte, el valor nutricional y la crocanticidad son los principales
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atributos que los consumidores evallan para la calidad del pan, sin importar el envase en
el que se presenta. Por Gltimo, se observé alto grado de neofilia entre los participantes,
aludiendo en su mayoria que no sienten rechazo a probar alimentos nuevos. De esta
manera, los resultados del presente trabajo proporcionan una vision integral de la
percepcion de los consumidores sobre los productos panificados obtenidos a partir de
masa madre y su comparacion con los tradicionales, que puede utilizarse para desarrollar
estrategias para aumentar su consumo y mejorar su rentabilidad a partir de estrategias de

marketing personalizadas.

Palabras claves: percepcion, masa madre, bacterias &cido lacticas, calidad, neofobia
alimentaria.
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ABSTRACT

Sourdough is the product of the natural fermentation of flour and water. The breads
obtained from it have a crispy crust, intense aroma, soft texture, and an attractive shape.
Argentina is the fifth country in the world with the highest per capita bread consumption
(83 kglyear); up to 7 kg consumed per month. This creates a favorable market for the
incorporation of new bakery products. Investigation of consumer perception and the
reasons for choosing a product is extremely important for food industry during product
development and when defining marketing strategies to promote them. This represents a
challenge for researchers, since consumers find it difficult to express (or are even unaware
of) the reasons why they choose one food over another. Projective techniques are useful
for studying the perception of different stimuli associated with products. The main
objective of this project is to study consumer perception of a relatively new product on
the market, such as sourdough bread, versus traditional bread made with industrial yeast.
To this end, a survey was conducted anonymously and virtually among 401 Argentine
consumers over the age of 18. This survey collected sociodemographic data, frequency
of consumption of bread and other baked goods, and consumer perceptions of sourdough,
traditional bread, and sourdough breads through free word association. Furthermore,
general beliefs about traditional and sourdough breads were investigated, as well as the
main quality attributes of bread. Finally, food neophobia, linked to trying new foods, was
investigated among respondents. According to the results, bread is the most preferred
bakery product to consume and most frequently consumed. Breakfast is the meal of
choice for its consumption, and the supermarket is the main place to purchase it.
Furthermore, a large proportion of consumers have consumed and are aware of the
characteristics of sourdough and the products obtained from it. Participants' associations
with sourdough bread were primarily related to sensory characteristics, positive hedonic
attitudes, and the novelty of the product, indicating that these could be the main
motivations for consuming this product. The majority of respondents stated that
sourdough bread is more expensive, has better aroma and texture, and is healthier than
traditional bread. However, there is uncertainty about whether there are differences in the
shelf life of the two products. Nutritional value and crunchiness are the main attributes
consumers evaluate for bread quality, regardless of the packaging. Finally, a high degree
of neophilia was observed among participants, with the majority stating that they are not
averse to trying new foods. The results of this study provide a comprehensive view of

consumer perceptions of sourdough baked goods and their comparison with traditional
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products. This can be used to develop strategies to increase consumption and improve

profitability through personalized marketing strategies.

Keywords: perception, sourdough, lactic acid bacteria, quality, food neophobia.
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1. INTRODUCCION

1.1. Pan

Segln el Cédigo Alimentario Argentino (Capitulo IX — Harinas — Articulo 725, 2008)
con la denominacién genérica de Pan, se conoce al producto obtenido por la coccion en
hornos y a temperatura conveniente de una masa fermentada o no, hecha con harina y
agua potable, con o sin el agregado de levadura, con o sin la adicion de sal, con o sin la
adicién de otras substancias permitidas para esta clase de productos alimenticios.

El origen de la historia del pan se remonta a los mismos origenes de la humanidad, en
donde el hombre empezé a elaborar masas con granos de cereales, pero no fue concebido
como alimento debido a que no era digerible por el organismo de nuestros antepasados.
Con el pasar del tiempo se fue perfeccionando la técnica (que incluia el remojo, molienda,
amasado y la exposicién al fuego) hasta llegar a uno de los mayores avances en la
panificacion del siglo XX: el proceso de panificacion Chorleywood. Esta innovacion
generd que el pan blanco inicialmente catalogado para las altas clases sociales se
convierta en un alimento al alcance de la mesa de todos debido a que permite elaborar
pan a nivel industrial de manera rapida por la alta velocidad de fermentacion que
involucra. Las caracteristicas que este proceso dotaba al pan de una miga mas blanca,
corteza fina, un alveolado mas pequefio, volumen modesto pero escasa vida Util y calidad
deficiente. Ademas, este tipo de pan puede llevar a problemas de digestibilidad,
intolerancia al gluten, obesidad y diabetes. Debido a esto, el concepto de la masa madre
gand importancia en los ultimos afios, sumado a que los productos fermentados con masa
madre otorgan mejores caracteristicas de sabor y textura (Hurtado Gonzales, 2016).

En Argentina, se producen unos 3 millones de toneladas anuales de productos
panificados, el 94% corresponde a pan tradicional y el 6% restante a pan industrial. El
pan tradicional de panaderia se obtiene a través de un proceso no automatizado, con bajos
niveles de tecnificacion y es intensivo en mano de obra. Por otro lado, el pan industrial
incluye variedades de pan de molde y panes de bolleria (pan para pancho, hamburguesas
y otros), fabricados en plantas industriales a través de lineas de produccion automatizadas
0 semi automatizadas, donde la tecnologia de produccion es intensiva en capital. Los
formatos industriales representan solamente el 14% del comercio minorista de pan en el
pais (Lezcano, 2011). En 2017, el consumo anual per capita en la Argentina se estimé en
70,6 kg con tendencia decreciente para el pan tradicional de panaderia, y en 4,6 Kg para
el pan industrial (Paollili et al., 2021). El elevado consumo per cépita de la Argentina

ubica al pais entre los de mayor consumo a nivel mundial, ain mas alto que Francia y
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varios paises europeos. En 2019, Argentina particip6 en “Taste Tomorrow”, la encuesta
méas grande del mundo sobre consumo de alimentos en panaderia, pasteleria y
chocolateria que el Grupo Puratos realiza cada tres afios. En la misma, se determind que
el 77% de los argentinos consume pan diariamente o al menos una vez por semana, contra
un promedio sudamericano del 61%. Ademas, el atributo mas importante para los
argentinos a la hora de consumir pan, segun el 71% de los encuestados, es la "frescura”
(percibida en la buena "apariencia general y color’, el ‘aroma’ a pan recién horneado y la
‘textura crujiente’), seguida del precio (61%) y el sabor (57%) (Cuculiansky, 2020).

Sin embargo, en 2024 en Argentina, hubo una disminucion del consumo masivo de
alimentos debido a la devaluacion. Las panaderias no estuvieron ajenas a esta situacion,
ya que el consumo de pan disminuy6 el 53% y mas de 400 panaderias de todo el pais
debieron cerrar sus puertas, lo establecid el Centro Industriales de Panaderos Agrupados
del Norte (CIPAN) (Pagina 12, 2024).

El consumo casi omnipresente de pan lo coloca en una posicion de importancia global en
la nutricidn internacional. Los productos de pan varian ampliamente en todo el mundo, al
igual que sus técnicas de produccidon. (Dewettinck et al., 2008). En Argentina, existe una
nueva generacion de panaderos jovenes que resignifica el tradicional oficio y volvio a
poner el pan en boca de todos. Su busqueda se basa en que vuelva a ser un alimento real
y saludable (La Nacion, 2020).

1.2. Pan de masa madre

En los ultimos afios, la produccidn tradicional de pan a partir de masa madre ha disfrutado
renovado exito con la creciente demanda del consumidor de alimentos més naturales,
sabrosos y saludables (Chawla y Nagal, 2015). Durante el afio 2020, a partir de la
pandemia mundial de Covid-19, surgié un boom harinero ya que, con el aislamiento, se
duplicaron las ventas de harina, acompariando la tendencia de la cocina en casa, donde
una de las recetas mas buscadas por los argentinos fue el pan de masa madre (El
Ciudadano, 2020). Sin embargo, el uso de masa madre como agente de leudado es uno de
los procesos biotecnoldgicos mas antiguos en la produccion de pan (Récken y Voisey,
1995).

La masa madre es el resultado de la fermentacion espontanea de mezclas de harinay agua,
iniciada por bacterias acido lacticas (BAL) y levaduras (De Vuyst et al., 2016). Una vez
formada, se refresca con una nueva carga de harina y agua durante varios dias seguidos.

De esta manera, con la humedad y el calor, los microorganismos empiezan a actuar sobre



INTRODUCCION

la harina, obteniéndose una masa hinchada, burbujeante y con olor caracteristico (agrio,
pero no desagradable). Una vez que la masa madre esta “estable”, se almacena bajo
refrigeracion (Yarza, 2007).

Cuando se comparan los productos fermentados con masa madre y productos elaborados
con fermentos comerciales, los primeros tienen mayor calidad nutricional, sensorial, de
textura y vida Util. Los panes de masa madre poseen caracteristicas organolépticas y de
conservacion que los distingue de los panes convencionales, destacandose por sus
cortezas crujientes, aromas intensos, colores amarronados, suaves texturas y sabores
particulares y mas acidos. Ademas, la fermentacion de la masa madre tiene como
resultado un incremento de la biodisponibilidad de los minerales presentes, como
consecuencia de una reduccion del contenido de fitatos, por lo que, se convierte en el
fermento ideal para los panes integrales (Bernabé Marqués et al., 2007).

Ademas, el uso de masa madre en la elaboracion de pan es una forma eficaz de hacer que
un producto sea atractivo para los consumidores. EI pan de masa madre no sélo
proporciona un producto altamente nutritivo, sino también un producto seguro, saludable
y mas sabroso, que contribuye a la sostenibilidad de la panificacion a través de bajas
demandas de aditivos y conservantes. Un estudio sobre la digestién, la absorcion y el
metabolismo de los carbohidratos del pan blanco muestra que la masa madre tiene un
indice glucémico mas bajo que el pan integral y puede tener un efecto positivo sobre las
cualidades del pan que induce la saciedad (Amante et al., 2017). En los ultimos afios,
diversos estudios clinicos han indicado que el pan de masa madre puede disminuir ciertos

sintomas gastrointestinales (Garnweidner Holme et al., 2022).

1.3. Tendencias de los mercados

Las tendencias actuales de la industria muestran que los consumidores hoy en dia buscan
productos que brinden mas beneficios nutricionales y atributos funcionales. Los
fabricantes estan reformulando sus productos, eliminando ingredientes no deseados y
cambiandolos por los buscados en respuesta a esto. El pan hecho con ingredientes
naturales también se percibe como mas saludable. Esto llevo a que las personas analicen
cuidadosamente las etiquetas de los productos que adquieren. Tres de cada cuatro
consumidores prestan atencion a la composicion de los panes que compran, buscando
opciones mas limpias y libres de aditivos innecesarios (Forbes Argentina, 2024). Dadas
estas ofertas, los consumidores estan dispuestos a pagar para tener productos que brinden

caracteristicas y experiencias Unicas. Los productos orgéanicos y libres de alérgenos
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alimentarios, como gluten o lactosa, estdn experimentando un rapido crecimiento en
Europa occidental, Australasia y América del Norte debido a la percepcion de que son
opciones més saludables y de mejor calidad (Amante et al., 2017).

Un producto de panaderia popular que responde a estas necesidades y deseos es el pan de

masa madre (Amante et al., 2017).

1.4. Analisis sensorial de alimentos

El andlisis sensorial examina las propiedades (textura, sabor, gusto, apariencia, olor, etc.)
de un producto o alimento a traves de los sentidos (vista, olfato, gusto, tacto y oido) de
los panelistas. Este tipo de andlisis se ha utilizado durante siglos para determinar la
aceptacion o el rechazo de productos alimenticios (Ruiz Capillas y Herrero, 2021).
Segun Stone y Sidel (1993), el andlisis sensorial es una disciplina cientifica utilizada para
evocar, medir, analizar e interpretar las respuestas a los productos que son percibidas por
los sentidos de la vista, el olfato, el tacto, el gusto y el oido.

El campo de aplicacion de la evaluacién sensorial es practicamente infinito. EI desafio
estd abierto para el investigador sensorial, quien debe ser capaz de desarrollar
procedimientos cientificos adecuados para cuantificar los atributos sensoriales de un
producto determinado (Lotufo Haddad, 2019).

1.5. Mecanismo de percepcién sensorial

Para desarrollar productos alimenticios funcionales exitosos, las empresas deben obtener
una comprension profunda de como los consumidores perciben los productos, como se
moldean e influyen sus necesidades y cémo eligen productos basandose en ellas (Ares et
al., 2008).

El proceso sensorial se inicia con la presencia de un estimulo de magnitud igual o mayor
al umbral que actla sobre los receptores sensoriales. Se define al estimulo como el agente
quimico o fisico que excita y produce la respuesta de los receptores sensoriales externos
o internos. El impulso nervioso, creado por el receptor sensorial, se transmite por el
sistema nervioso al cerebro que lo interpreta como sensacidn. La interpretacion de la
sensacion, es decir, la toma de conciencia sensorial, se denomina percepcién (Hough y
Fiszman, 2005) (Figura 1).
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Mecanico: se relaciona con fuerza o esfuerzo
Térmico: se desarrolla por efecto del calor

Estimulo o Viual

Acistico
Quimico: por reaccidn de compuestos diversos

U | Eléctrico

Receptores (Organos de los sentidos)

! Fibras nerviosas

Cerebro

Internos
Extemos

I Interpretacidn

Sensacion

I Conciencia

A 4
Percepcion

Figura 1. Mecanismo de percepcidon sensorial (Fuente: Autoria propia).

La subjetividad o percepcion humana determina las preferencias, actitudes y elecciones
de los consumidores. Las creencias son el conocimiento cognitivo de los consumidores,
vinculando atributos, beneficios y objetos. Las actitudes son los sentimientos o respuestas
afectivas a los atributos del producto. Los consumidores utilizan numerosos criterios de
producto para evaluar si un producto alimenticio satisface sus expectativas y requisitos.
A partir de las multiples caracteristicas percibidas en un producto, los consumidores
adoptan una actitud hacia el mismo. La percepcion actia como un filtro entre los
estimulos externos (objetivos) e internos (subjetivos) del consumidor (Dewettinck et al.,
2008).

Un posible enfoque para comprender la percepcion del consumidor y las decisiones de
compra de productos alimenticios es la aplicacion de técnicas sensoriales cualitativas. Es
importante saber que existen conocimientos inconscientes implicitos en la toma de
decisiones sobre la alimentacién, asociados a ideas previas, actitudes, conceptos de
autoestima e incluso estereotipos. Esto genera la necesidad de utilizar herramientas para
comprender mas profundamente las necesidades del consumidor y sus respuestas, y

estudiar sus motivaciones (Gambaro, 2018).
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1.6. Técnicas proyectivas

La forma méas comdn de indagacion indirecta son las que se han denominado técnicas
proyectivas de investigacion (Uribe Bravo et al., 2006). Originalmente, fueron
desarrolladas en el &mbito clinico de la evaluacion de la personalidad y de los desérdenes
de la misma, y se emplean en investigacion de marketing desde los afios 1940 (Vaca y
Mesias, 2014).

Constituyen un grupo de técnicas sensoriales cualitativas, que se utilizan cada vez mas en
investigaciones para estudiar la percepcion de los consumidores. Este grupo de técnicas
permite una condicion de libre interpretacion y respuesta a un estimulo ambiguo,
buscando comprender las motivaciones, sentimientos, creencias, actitudes y las razones
profundas para seleccionar alternativas y respuestas dentro de un tema especifico
(Gambaro, 2018).

Las técnicas proyectivas son descritas como técnicas encubiertas y no estructuradas. Son
encubiertas porque los sujetos son conscientes de que estan participando en un estudio
aun sin saber lo que el investigador esta interesado en medir. Y se consideran tareas no
estructuradas, porgue sus alternativas de respuesta no estan limitadas o determinadas por
el investigador (Vaca y Mesias, 2014). Esto permite a los participantes proyectar sus
creencias y sentimientos, que pueden ser inconscientes. Al proyectar las respuestas a una
tercera persona, objeto o situacion favorece que el encuestado crea que esta atribuyendo
la informacion a otros y que esta no se origina en él mismo, existiendo una proyeccion en
algo o alguien, mas alla de quien da la informacion (Gambaro, 2018).

La importancia de las técnicas proyectivas radica en que llevan a los consumidores a
expresarse mas alla de lo racional, y permiten acceder a actitudes y emociones
subyacentes o profundas, revelando motivaciones no conscientes 0 no abiertamente
aceptadas en su comportamiento de compra. Por lo tanto, son fundamentales para la
investigacién de los consumidores, ya que proporcionan una mayor profundidad de
comprension de lo que las personas realmente piensan y sienten sobre un producto
(Gambaro, 2018).

Ademas, se consideran una forma rapida de evaluar la informacion sobre nuevos
productos y se utilizan principalmente para responder a preguntas del tipo "como", "por
qué" y "que". Estas técnicas no se utilizan para responder a preguntas del tipo "cuantos™,
que es el campo de la investigacion cuantitativa (Gambaro, 2018).

Su disefio metodoldgico permite que las personas expresen opiniones y sentimientos que

pueden ser dificiles de obtener mediante preguntas directas, estimula la curiosidad, dado
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que son diferentes y por lo tanto es mas probable que desarrollen la imaginacién de los
encuestados y entrega una riqueza de informacion superior dado que las personas pueden
contestar desde cualquier punto de vista, a diferencia de los cuestionarios estructurados
que dan un marco de referencia para responder (Uribe Bravo et al., 2006).

En la bibliografia, las técnicas proyectivas aparecen clasificadas o subdivididas en cinco
categorias: asociacion, construccion, complecion, ordenamiento de eleccion y expresivas.
En la tarea de asociacion, se pide a los encuestados que indiquen las primeras palabras,
imagenes 0 pensamientos desencadenados por un estimulo. Dentro de esta categoria, la
técnica mas utilizada ha sido la técnica de asociacion de palabras, donde el estimulo
presentado es una palabra o frase, y ha sido la mas aplicada en el &mbito de la
alimentacion (Gambaro, 2018).

1.6.1. Asociacion libre de palabras

La técnica de asociacion de palabras es actualmente la técnica proyectiva de referencia
para conocer la percepcion que tienen los consumidores sobre los alimentos. Esta técnica,
como otras de la categoria, se basa en la presentacion de un estimulo que activa
automaticamente los primeros pensamientos en la mente (Gambaro, 2018, Lotufo
Haddad, 2019) y se pide al encuestado que asocie libremente las ideas que le vienen a la
mente dandole un acceso relativamente ilimitado a las representaciones mentales del
término estimulo (Ares et al., 2008).

Segun las teorias de expectativas de valor de Ajzen y Fishbein, la mayoria de las primeras
asociaciones o creencias que el consumidor tiene sobre un concepto estan estrechamente
relacionadas con el comportamiento del consumidor relacionado con ese concepto (Ares
et al.,, 2008; Lotufo Haddad, 2019). En el caso de los productos alimenticios, las
asociaciones que primero le vienen a la mente a los encuestados podrian ser las que
deberian ser mas relevantes para la eleccion de los consumidores y sus decisiones
relacionadas con la compra del producto. Se ha declarado que las ideas expresadas dentro
de un procedimiento de asociacién de palabras son producciones espontaneas sujetas a
menos restricciones que las tipicamente impuestas en entrevistas o cuestionarios cerrados.
Por lo tanto, esta técnica podria proporcionar una herramienta rapida y conveniente para
explorar los motivos detras de la eleccion de alimentos o las percepciones de los
consumidores sobre los productos alimenticios, incluidos conceptos alimentarios nuevos
e indefinidos (Ares et al., 2008; Lotufo Haddad, 2019).
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1.7. Neofobia alimentaria

Con la aceptabilidad de nuevos alimentos estd relacionado el concepto de neofobia
alimentaria. La neofobia es un neologismo formado por las palabras griegas ‘“neo”
(nuevo) y “fobo” (fobia); es decir, la neofobia se puede definir como el miedo irracional
a lo nuevo (Macias, 2022).

La neofobia alimentaria es el miedo o la aversion (quizés incluso el asco) hacia un
alimento nuevo, lo que puede resultar en el rechazo del alimento desconocido. El ser
humano, junto con otros animales omnivoros, se ha caracterizado por ser neofobico
respecto a la comida. Se supone que esta renuencia a comer y/o evitar nuevos alimentos
tiene un valor adaptativo y cumple una funcion protectora en un entorno alimentario
potencialmente hostil. Sin embargo, para poder aprovechar el hecho de ser omnivoro y
poder obtener nutrientes de varias fuentes, el individuo también debe estar dispuesto a
probar (aceptar) nuevos alimentos (Szakaly et al., 2021).

Varios factores sociales, psicologicos y biologicos definen si un individuo aceptara o
rechazara nuevos alimentos de origen desconocido. Desde la perspectiva de la neofobia,
un producto desconocido puede ser un producto completamente nuevo, pero también
puede ser un tipo de producto ya conocido con nuevos ingredientes, sabores o, por el
contrario, sabores familiares utilizados en un producto completamente nuevo (Szakaly et
al., 2021).

La herramienta mas utilizada y fiable para medir la neofobia en adultos es la Escala de
Neofobia Alimentaria (FNS) desarrollada por Pliner y Hobden. La escala consta de 10
items, 5 de los cuales se refieren a conductas neofébicas y los otros 5 a conductas
neofilicas. Cuanto mayor sea el valor de FNS, mas fuertemente indica neofobia. La FNS
puede ser un metodo apropiado para medir la voluntad de probar nuevos alimentos,
estudiar la aceptacion de cocinas exoticas y explorar las expectativas hacia nuevos
alimentos (Szakaly et al., 2021).

La diversidad cultural y la globalizacion han hecho posible que aparezcan en el mercado
nuevos alimentos, ademas de los tradicionales, y aunque estos son cada vez mas seguros
gracias a las tecnologias mas modernas utilizadas en su produccién, el miedo a los
alimentos desconocidos sigue siendo un fendmeno existente. Por lo que el estudio de la

neofobia se ha convertido una vez mas en un tema de actualidad (Szakaly et al., 2021).
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1.8. La percepcion del consumidor respecto a productos obtenidos a partir de masa
madre

Los estudios sensoriales son esenciales para mejorar las caracteristicas del producto,
comprender las expectativas del consumidor y aumentar la aceptacion del consumidor.
Capacitar paneles de evaluadores para el analisis descriptivo puede llevar mucho tiempo
y ser costoso. Ademas, los panelistas capacitados pueden informar atributos que no son
relevantes para la percepcion de los consumidores. Para esto, los investigadores han
propuesto recientemente nuevos métodos gque se basan en términos sensoriales generados
por personas no capacitadas, como los consumidores. Por ejemplo, las preguntas abiertas
que permiten respuestas de texto libre se consideran faciles de usar para las pruebas de
consumidores (Sogari et al., 2023).

Aunque tradicionalmente la técnica de asociacion de palabras se ha ejecutado sobre papel,
se demostrd recientemente las ventajas del uso de encuestas en linea, con las que se puede
Ilegar a poblaciones que abarcan &reas geograficas mas grandes y se pueden lograr costos
mas bajos que las encuestas personales (Gambaro, 2018).

Por lo tanto, utilizar consumidores para obtener términos sensoriales mediante preguntas
abiertas y asociacion libre de palabras, y realizar un andlisis textual en profundidad de las
respuestas puede ofrecer informacién valiosa para el desarrollo y el marketing de
productos.

Es por ello que, se vuelve importante conocer la percepcidn, eleccion y/o aceptacion de
los consumidores sobre los productos panificados elaborados a partir de masa madre
frente a los productos panificados elaborados a partir de levadura comercial.

En base a todo lo expuesto anteriormente, esta tesina tiene como objetivo estudiar la
percepcion de los consumidores de panes y productos farinaceos con foco en panes de

masa madre, por medio de una encuesta en linea.
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2. OBJETIVOS

2.1. Objetivo general

e Estudiar la percepcion de consumidores de la provincia de Santa Fe, respecto del
consumo de productos farinaceos, con foco en panes elaborados a partir de masa

madre.
2.2. Objetivos especificos

e Elaborar una encuesta anénima, voluntaria y via Google Forms de manera
asincronica para conocer la percepcion del consumidor respecto a productos
farinaceos convencionales y de masa madre.

e Estudiar las respuestas obtenidas e interpretar y evaluar la percepcién del
consumidor, la aceptabilidad y las emociones que producen el pan y los productos
farindceos convencionales y de masa madre.

e Explorar el nivel de neofobia alimentaria de los consumidores que participan en

la encuesta.
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3. METODOLOGIA

3.1. Elaboracion de la encuesta

Se realizd una encuesta via Google Forms a consumidores adultos mayores de 18 afios de
edad que residen en la provincia de Santa Fe, Argentina. La misma estuvo disponible
durante el transcurso de 60 dias (meses de noviembre y diciembre 2022). Los encuestados
fueron reclutados a traves de redes sociales.

La encuesta se formuld con siete secciones diferenciadas para poder estudiar y evaluar
las respuestas obtenidas. Consistio en responder preguntas sobre datos personales del
consumidor, tipo y frecuencia de consumo de productos farinaceos, prueba de asociacién
libre de palabras, percepcion sobre los panes de masa madre y tradicionales, importancia
de los atributos del pan y escala de neofobia.

1. Datos personales del consumidor: se hicieron preguntas sobre edad, sexo,

trabajo, nivel de estudio alcanzado y nimero de personas con las cuales convive.

2. Tipoy frecuencia de consumo de productos farinceos: se realizaron una serie

de preguntas con multiples opciones de respuesta.

Para el tipo de productos farinaceos se listaron aquellos mas convencionales (pan,
galletitas, grisines, pastas, tostadas, masas de tartas/empanadas, prepizzas, bizcochos,

facturas, snacks, tortas) de los cuales se permitio seleccionar mas de una respuesta.

Para la pregunta de frecuencia de consumo de harinas, en cambio, las respuestas se
organizaron en una escala de frecuencia (Todos los dias, 4 a 6 veces por dia, 2 a 3 veces
por dia, 1 vez por semana, nunca) de las cuales se permitio seleccionar solo una respuesta

por cada una de ellas.

Para la pregunta de la principal forma de obtencion de los productos farinaceos que
consume, las respuestas posibles fueron: comprados en el supermercado, comprados en

panaderia, elaborados en forma casera. S6lo se permitio seleccionar una respuesta.

Con respecto a la frecuencia de consumo de pan, las categorias posibles fueron las mismas

que para la frecuencia de consumo de harinas.

Ademas, se indagd sobre la frecuencia de consumo de pan durante las 4 principales

comidas realizadas en el dia, como ser el desayuno, almuerzo, merienda y cena. Las
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opciones posibles de eleccion: nunca, muy pocas veces, muchas veces, siempre. Solo se

permitid seleccionar una respuesta por cada comida.

Por Gltimo, se pregunto sobre la cantidad de pan que se consume durante el dia, siendo

las opciones posibles: menos de 2 rebanadas, 2 rebanadas, mas de 2 rebanadas. Solo se

permitio seleccionar una respuesta.

Asociacion libre de palabras: se brindd un espacio de texto de respuesta corta
para que el encuestado escriba 3 ideas, recuerdos, pensamientos,
asociaciones/emociones a partir de las palabras: Pan, Masa Madre y Pan de Masa
Madre. Luego, se agregd una definicion concisa de la palabra Masa Madre y se
brindd un espacio de texto de respuesta corta para saber si cambiaba la respuesta

luego de la definicion.

Consumo de productos obtenidos a partir de masa madre: se indago sobre si
el encuestado habia probado alguna vez algn producto obtenido a partir de masa
madre (respuesta SI/NO) y en caso afirmativo se brind6 un espacio de texto de
respuesta corta para completar qué tipo de producto probd.

Percepcion sobre los panes de masa madre y tradicionales: se listaron las

siguientes afirmaciones:

El pan de masa madre es mas caro que el pan tradicional.

- El pan de masa madre tiene mejores caracteristicas de aromay textura que el
pan tradicional.

- El pan tradicional puede almacenarse por mas tiempo.

- El pan tradicional es mas saludable que el pan de masa madre.

A cada afirmacion se asignaron respuestas para indicar el grado de acuerdo/desacuerdo.

Fueron organizadas en el siguiente orden (completamente de acuerdo; moderadamente de

acuerdo; ligeramente de acuerdo; ni de acuerdo, ni en desacuerdo; ligeramente en

desacuerdo; moderadamente en desacuerdo; completamente en desacuerdo) y viceversa,

de las cuales se permitio seleccionar solo una respuesta por cada una de las afirmaciones.

6.

Importancia de los atributos del pan: se listaron 6 atributos que se relacionan

al momento de comprar pan:
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- Larga vida util

- Sabor

- Crocanticidad

- Valor nutricional
- Bajas calorias

- Packaging (envase)

A cada atributo se asignaron respuestas para indicar el grado de importancia, las mismas
se organizaron en el siguiente orden (extremadamente importante; muy importante;
importante; raramente importante; no importante), y se permitié seleccionar solo una

respuesta por cada uno de los atributos.

7. Escala de Neofobia: se asignaron las siguientes 10 afirmaciones:
- Constantemente pruebo comida o alimentos nuevos y diferentes.
- No confio en comidas o alimentos nuevos.
- Si no sé lo que hay en una comida o alimento, no lo pruebo.
- Me gustan las comidas o los alimentos de otros paises.
- La comida étnica parece demasiado extrafia para comer.
- En ocasiones especiales probaria comida o alimentos nuevos.
- Me da miedo comer cosas que nunca he probado antes.
- Soy muy particular respecto a las comidas que como.
- Yo comeria casi cualquier cosa.

- Me gusta probar restaurantes étnicos nuevos.

A cada afirmacion se asignaron respuestas para indicar el grado de acuerdo/desacuerdo.
Fueron organizadas en el siguiente orden (completamente de acuerdo; moderadamente de
acuerdo; ligeramente de acuerdo; ni de acuerdo, ni en desacuerdo; ligeramente en
desacuerdo; moderadamente en desacuerdo; completamente en desacuerdo) y viceversa,

de las cuales se permitid seleccionar solo una respuesta por cada una de las afirmaciones.

El cuestionario completo puede observarse en el Anexo 1.
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3.2. Analisis de resultados

Las respuestas obtenidas sobre datos personales del consumidor, tipo y frecuencia de
consumo de productos farinaceos, la percepcién sobre los panes de masa madre y
tradicionales, la importancia de los atributos del pan y la escala de neofobia se analizaron
con analisis de frecuencias y porcentajes.

Para las respuestas a la prueba de asociacion libre de palabras, el analisis de datos se
realizé de forma cualitativa. Primeramente, se calculé la frecuencia de mencion de cada
palabra obtenidas para Pan, Masa Madre y Pan de Masa Madre (sin y con definicién).
Luego, los datos se analizaron mediante analisis de contenido, es decir, los términos con
significado similar se agruparon en categorias mediante codificacion inductiva por
triangulacion (De Andrade et al., 2016). Para un anélisis més detallado se consideraron
las categorias mencionadas por al menos el 5% de los encuestados, seleccionando este
porcentaje como punto de corte para evitar perder una gran cantidad de informacién. La
frecuencia de mencion de palabras y categorias se calculd sin considerar si las palabras
son proporcionadas por el mismo participante o por diferentes participantes, razon por la
cual, la frecuencia relativa de mencion de categorias podra ser superior al 100%. Por
ultimo, se aplico el andlisis de correspondencias para visualizar la relacion entre
categorias para cada uno de los grupos identificados (Ares et al., 2008).

La consistencia interna de la escala de neofobia se estudié con la prueba Alfa de
Cronbach. Para las respuestas en tres categorias: de acuerdo (completamente,
moderadamente y ligeramente de acuerdo), ni de acuerdo, ni en desacuerdo y en
desacuerdo (completamente, moderadamente y ligeramente en desacuerdo), para cada
categoria se calcul6 el porcentaje de respuestas de cada una de las 10 afirmaciones
presentadas.

Ademas, se agruparon a los participantes en neofilicos, aquellos que obtuvieron un
puntaje entre 11 y 24 puntos en la escala; un grupo medio, quienes obtuvieron entre 25y
50 puntos y neofobicos, aquellos participantes que alcanzaron entre 51 y 69 puntos (Pliner
y Hobden, 1992).
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4. RESULTADOS Y DISCUSION

4.1. Datos sociodemograficos de la poblacion encuestada

En la encuesta realizada se obtuvieron 401 respuestas de consumidores mayores de 18
afios de edad con diferentes niveles educativos, que participaron de forma voluntaria y
anonimamente del estudio.

La mayoria de los participantes correspondié al género femenino (73,8%), mientras que
el género masculino estuvo representado por el 26,2% de los encuestados. Por otro lado,
el mayor porcentaje de edades de los participantes fue de 29 a 38 afos (29,4%). No
obstante, el segundo grupo etario con mayor porcentaje estuvo comprendido entre 18 a
28 afios (26,4%), seguido del grupo de 39 a 48 afios (23,2%). EI 89,3% de los encuestados
indicé que trabaja, mientras que el 46,1% estudia (estos dos criterios no fueron
excluyentes entre si). Cerca de la mitad de los participantes posee un nivel de estudio
universitario en curso o completo (48,4%) y el 27,2% esta realizando o finaliz6 algun tipo
de posgrado. Por otro lado, el 23,4% vive solo y el resto convive con al menos 1 persona.
En la Tabla 1 se observan las caracteristicas sociodemogréficas de los participantes
respecto a edad, género, si trabaja, si estudia, nivel de estudios alcanzado y la cantidad de

personas con las cuales convive.

Tabla 1: Caracteristicas sociodemograficas de los participantes de la encuesta.

TRABAJO PORCENTAJE
| 89,3
NO 10,7
ESTUDIO PORCENTAJE
Sl 46,1
NO 53,9
GENERO PORCENTAJE
Femenino 73,8
Masculino 26,2
EDAD (afios) PORCENTAJE
18-28 26,4
29-38 29,4
39-48 23,2
49-58 16,5
Més de 58 45
CANTIDAD DE PERSONAS QUE
CONVIVE PORCENTAJE
Ninguna 23,4
1 23,9
2 19,0
3 22,2
4 75
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5 2,7
6 0 mas 1,2
NIVEL DE ESTUDIOS ALCANZADOS PORCENTAJE

Primario incompleto/en curso 0,2
Primario completo 0,7
Secundario incompleto/en curso 15
Secundario completo 57
Terciario en curso/incompleto 3,7
Terciario completo 13,0
Universitario en curso/ incompleto 24,2
Universitario completo 24,2
Posgrado en curso/incompleto 7,0
Posgrado completo 20,2

Si bien en la encuesta no se solicité que se indique la procedencia del participante, se
estima que la gran mayoria de los encuestados provienen de la provincia de Santa Fe, ya
que se puede pensar que el ambito donde se dio difusion a la encuesta tiene ese alcance.
A su vez, al organizarse la encuesta desde la Universidad Nacional de Rafaela, también
es de esperarse que un gran porcentaje de los encuestados esté cursando o haya cursado

alguna carrera de grado y/o de posgrado.

4.2. Tipo y frecuencia de consumo de productos farinaceos

El pan fue elegido como el alimento farinaceo de mayor consumo (64,8%) y en segundo
lugar las galletitas dulces (12,2%). Menos del 10% de los encuestados eligieron otras
opciones como pastas secas, masas para tartas/empanadas, tostadas, pastas frescas, entre
otros (Figura 2). De manera similar, una encuesta realizada en Suiza, en 2019, demostro
que el pan, seguido de la pasta, fue el producto mas consumido entre todas las categorias

de productos a base de cereales (Wendin et al., 2020).

Pan I 64.,8%
Galletitas dulces m—— 8 12 2%
Pastas secas mmmmm 8 0%
Masas para tartas/empanadas == 3,0%
Tostadas mm 3,0%
Pastas frescas mH 2 7%
Grisines m 2 2%
Otros m 1,2%
Galletitas saladas B 0,7%
Bizcochos B 0,7%
Prepizzas 1 0,5%
Torta/Bizcochuelo 1 0,2%
Snacks I 0,2%
Facturas 1 0,2%

Figura 2: Tipos de alimentos farindceos consumidos.
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El 40,4% de los encuestados consume harinas todos los dias, el 28,7% de 4 a 6 veces por
semana y el 25,4% de 2 a 3 veces. Muy pocos encuestados no consumen harinas (0,7%)
(Tabla 2 y Figura 3).

Tabla 2: Frecuencia de consumo de harinas.

¢Con qué frecuencia consume harinas? AORGN =
RESPUESTAS

Todos los dias 40,4

4 a 6 veces por semana 28,7

2 a 3 Veces por semana 25,4

1 vez por semana 4,7

Nunca 0,7

= Todos los dias
4 a 6 veces por semana
2 a 3 veces por semana
m ] vez por semana
= Nunca

Figura 3: Grafico de frecuencia de consumo de harinas.

Estos resultados van de la mano con lo informado por distintos organismos
internacionales y nacionales. Dentro de los 153 paises de los que se disponen datos de
consumo interno de trigo, Argentina se ubica en el puesto 33 en consumo per capita,
segundo de Latinoamérica y tercero de América. Nuestro consumo de trigo por habitante
se asemeja al de paises como Australia y Canada. Considerando los 46 millones de
habitantes segun el Gltimo censo, en Argentina cada afio se procesan 130 kilos de trigo
por habitante, que luego son nuevamente industrializados, estimando un consumo de 97
kg anuales/per cépita de harina de trigo (D’ Angelo et al., 2023). Segun el Registro Unico
de la Cadena Agroalimentaria (RUCA), el mayor consumo se concentra durante el otofio
y el invierno, cuando hace mas frio y aumenta la adquisicion de productos panificados y
preparaciones con harina. El comienzo de clases, en marzo, también es una época de gran
demanda (La Nacion, 2018).

Por otro lado, el 53,4% de los encuestados compra los alimentos farinaceos en el

supermercado, mientras que el 28,4% prefiere comprar en panaderias y un menor
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porcentaje (18,2%) los elabora de forma casera (Tabla 3 y Figura 4). El estilo de vida, la
falta de tiempo y la mayor diversidad de productos panificados en locales comerciales
hacen que sea de preferencia la compra en supermercados o panaderias. Estos resultados
se condicen con los reportados en una encuesta realizada en Turquia y Kazakhstan, donde
el 76,6% de los participantes afirmaron realizar sus compras de pan y harinas en el
supermercado (Engindeniz y Bolatova, 2019). De la misma manera, en Suecia, una
encuesta realizada sobre consumo de pan, permitid concluir que comprar en
supermercados fue un habito significativamente mas comun entre la poblacion del estudio
que hornear en casa 0 comprar pan en una panaderia (Wendin et al., 2020). Ademas,
Engindeniz y Bolatova (2019) demostraron que el nivel de ingresos y la edad influyen en
el consumo de harina de pan siendo que, en los Gltimos afios, se observé un aumento en
el consumo de pan en los sectores de bajos ingresos, mientras que ocurrié lo contario en
sectores de mayor ingreso. En este ultimo grupo, se observo que la nueva tendencia de
productos saludables influye en la compra de los consumidores, por lo que optan por
alternativas diferentes al pan blanco tradicional.

Tabla 3: Forma de obtencion de los alimentos farinaceos consumidos.

¢ De dénde obtienen los alimentos PORCENTAJE

farinaceos que usualmente consume? RESPUESTAS
Comprados en el supermercado 53,4
Comprados en la panaderia 28,4
Elaborados en forma casera 18,2

= En forma casera

Comprados en el
supermercado

Comprados en la
panaderia

Figura 4: Gréfico de frecuencia de formas de obtencion de los alimentos farindceos consumidos.

En la Tabla 4 se indica la frecuencia de consumo de pan. El 36,4% de los encuestados
respondio que consume pan mas de 4 veces por semana, mientras que el 31,7% consume

de 2 a 3 veces, el 23,4% 1 vez por semana y menos del 10% no consume pan (Figura 5).
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Tabla 4: Frecuencia de consumo de pan.

¢Con qué frecuencia consume pan? FI;CI)EFSQI(D:SEI;-‘I"A i\SE
Todos los dias 19,2
4 a 6 veces por semana 17,2
2 a 3 veces por semana 31,7
1 vez por semana 23,4
Nunca 8,5

= Todos los dias
4 a 6 veces por semana

2 a 3 veces por semana

m 1 vez por semana

= Nunca

Figura 5: Gréafico de frecuencia de consumo de pan.

De acuerdo a World of Statistics, los 10 paises que estan en la cima del consumo de pan
per cépita al afio son Turquia (199,6 kg), Serbia (135 kg), Bulgaria (131,1 kg), Ucrania
(88 kqg), Chipre (74 kg), Argentina (72 kg), Portugal (70 kg), Polonia (70 kg), Dinamarca
(70 kg) y Grecia (70 kg) (Meteored, 2023), ocupando Argentina el sexto puesto a nivel
mundial. Si bien, como se dijo anteriormente, a nivel nacional durante el 2024, bajo el
consumo de pan debido al incremento de los costos y disminucion de las ventas, la
provincia de Santa Fe no mostrd el mismo comportamiento (Division Noticias LT9,
2019).

Por otro lado, el desayuno es el principal momento del dia donde se consume mas
frecuentemente pan (31,2%). Muy pocas veces 0 nunca, las personas eligen consumir pan
durante el almuerzo (85,5%), la merienda (78%) o cena (87%) (Tabla 5y Figura 6). Suele
suceder que el pan en el desayuno se utiliza como soporte de alguna mermelada, dulce de
leche, queso untable u otro alimento que se utilice como topping. Ya en el almuerzo o la
cena puede usarse como acompafiamiento a la comida principal. Se ha demostrado que el
consumo de pan durante la comida puede afectar la apreciacion hedonica de toda la
comida o de un plato en particular, ademas de tener un impacto en la ingesta nutricional
y la saciedad (Miele et al., 2021).
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Tabla 5: Consumo de pan durante las 4 comidas principales.

¢Con qué frecuencia PORCENTAJE RESPUESTAS
consume panen ... el desayuno? el almuerzo? | la merienda? la cena?
Nunca 38,1 43,4 35,4 41,4
Muy pocas veces 30,7 42,1 42,6 45,6
Muchas veces 20,7 10,5 18,7 10,0
Siempre 10,5 4,0 3,2 3,0
Desayuno I
Almuerzo I |
Merienda |
Cena |

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
m Nunca Muy pocas veces m Muchas veces m Siempre

Figura 6: Gréfico de frecuencia de consumo de pan durante las cuatro comidas principales.

El 47,1% de los encuestados consume menos de 2 rebanadas de pan por dia, mientras
52,9% consume 2 0 méas (Tabla 6). Algunos especialistas en nutricion afirman que la
cantidad de pan consumida no debe exceder los 100-120 g por dia, lo que equivale a unas
4 rebanadas, dependiendo el tipo de pan (Pagina 12, 2024). Ademas, hay que tener en
cuenta que la cantidad debe estar regulada seguin el estilo de vida y actividad fisica
realizada ya que el elevado consumo del mismo, ha sido asociado con el aumento del
indice glucémico y la exposicion a compuestos potencialmente cancerigenos como la

acrilamida, entre otros (Gaesser et al., 2024).

Tabla 6: Cantidad de pan consumido por dia.

¢ Qué cantidad de pan consume en el dia? TQ%EEEEI;_AXSE
Menos de 2 rebanadas 47,1
2 rebanadas 32,2
Maés de 2 rebanadas 20,7

4.3. Asociacion libre de palabras
La asociacion libre de palabras dio como resultado 3068 términos en total para los 4
estimulos presentados (pan, masa madre, pan de masa madre sin definicion y pan de masa

madre posterior a la definicion de masa madre). La mayoria de las respuestas consistieron
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en palabras individuales. Los términos mayormente mencionados pueden considerarse
como los més relevantes para cada producto (Ares et al., 2008) y por tanto, los mas
influyentes en la decision del consumidor (Roininen et al., 2006). Es muy importante
tenerlos en cuenta para el éxito de los productos en el mercado, en especial para las
estrategias de marketing (De Andrade et al., 2016).

Los términos se agruparon en categorias y luego de considerar aquellas categorias
mencionadas por al menos el 5% de los participantes, la cantidad de términos se redujo a
2288. En la Tabla 7 se observan las categorias para cada estimulo presentado, junto con
la frecuenciay el porcentaje de mencion y el total de menciones. En total se generaron 13
categorias: 1) Sentimientos y emociones, 2) Recuerdos, 3) Comidas, 4) Momentos de
consumo, 5) Lugares de consumo, 6) Actitudes heddnicas positivas, 7) Textura, 8) Gusto,
9) Alimentos, 10) Forma de coccidn, 11) Nutricion, 12) Producto novedoso, 13) Impacto
positivo para la salud.

La presentacion del estimulo PAN fue la que recibié mayor cantidad de respuestas y
términos asociados a este (656 términos). S6lo 5 personas no respondieron al estimulo.
Los términos mas mencionados fueron: “rico”, por su naturaleza hedonica; “sandwich”,
“tostadas”, “manteca”, “desayuno”, por ser los alimentos o comidas en las cuales se
consume como acompafiamiento con mayor frecuencia; “esponjoso” y “crocante”
refiriéndose a las caracteristicas sensoriales relacionadas con la textura; “abuelo/a”,
relacionado a los recuerdos posiblemente del familiar que podia elaborarlo o que lo
acompariaba durante su consumo. También se destacaron los lugares donde suele
elaborarse/consumirse dicho alimento, como ser “panaderia”, “hogar/casa”. Si bien se
puede describir que a gran escala el estimulo presentd términos positivos, también se
generaron respuestas negativas en cuanto a la salud y nutricién, con ejemplos como “no
nutritivo”, “mala nutricion”, “hidratos”, “grasas”, entre otros.

Para el estimulo MASA MADRE, se originaron 529 términos, donde 10 participantes no
completaron la indicacion. Cerca del 50% de los términos mencionados se vinculan con
la forma de coccion: “tiempo”, “levaduras”, “fermentacion”, fueron las palabras mas
utilizadas en este caso. Por otro lado, se utilizaron términos como “pizza”, “pan”,
“focaccia”, probablemente por ser el tipo de alimentos mas comunmente elaborados a
partir de masa madre. También se mencionaron términos como “saludable/sano”, “mejor
digestion™, posiblemente debido a la asociacion a un impacto positivo en la salud. Varios
participantes evocaron términos relacionados al desconocimiento del producto como ser:

“desconozco”, “no s€¢” y a la vez que se mencionaron términos relacionados a lo
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29 ¢

novedoso: “moda”, “novedad”, “nuevo”. También se hizo referencia la época en donde
se popularizé la masa madre que fue durante la “pandemia” / “cuarentena” o relacionado
a su origen mas primitivo: “ancestral” / “antigiiedad”.

La presentacion del estimulo PAN DE MASA MADRE ANTES DE DAR LA
DEFINICION (AD) recibié una cantidad de respuestas similares al estimulo masa madre
(517 menciones), con un total de 12 personas que no respondieron. Si bien los términos
fueron similares a los mencionados anteriormente con el estimulo masa madre, a
diferencia de la anterior, se generaron términos relacionados a actitudes hedonicas
positivas como ser: “rico”, “sabroso”, “delicia” y se hizo también foco en los términos
relacionados mas con las caracteristicas sensoriales propias de este tipo de productos:
“esponjoso”, “crocante”, “acido”.

Por ultimo, cuando se presento el estimulo PAN DE MASA MADRE POSTERIOR A
LA DEFINICION (PD) se observé un aumento en la cantidad de palabras utilizadas
(584), comparado con el anterior. La breve descripcién del término masa madre hizo que
el encuestado brindara més respuestas que los resultados obtenidos para el estimulo sin
definir. Quince personas no respondieron a la indicacién. A diferencia del estimulo

99 ¢

anterior, aqui se consideraron términos relacionados con recuerdos: “abuela”, “amigos”,
“familia”, y con la nutricién: “digestivo”, “nutritivo”, “dietético”, algo similar a lo que
ocurrié cuando se menciono el término PAN. Por otro lado, al igual a lo ocurrido con el
estimulo MASA MADRE, la mayoria de los términos (28,9%) se relacionaron con las
formas de coccion: “fermentacion”, “tiempo” y se reforzaron los términos relacionados
con el impacto positivo sobre la salud (20,9%). Al parecer luego de dar la definicién de
masa madre, no fue significativo el aporte de términos relacionado con la categoria
producto novedoso.

En la Figura 7 se puede observar el analisis de correspondencia realizado para los 4
estimulos presentados en la asociacion libre de palabras y la relacion con las categorias
en cada uno de los grupos identificados. Las primeras dos dimensiones explicaron el
85,6% de la variabilidad de los datos. El alto porcentaje de varianza total explicado por
el mapa sensorial demostr6 que las dimensiones formadas fueron efectivas para
representar las diferentes percepciones de los individuos ante los estimulos presentados
(Lotufo Haddad, 2019).

Los participantes asociaron el concepto PAN principalmente con las categorias
Recuerdos, Alimentos, Lugares y Nutricién. Resulta l6gico pensar a que el pan se asocie

a estas categorias, ya que el hombre aprendio el arte de hacer pan hace méas de 4000 afios.
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Aunque no siempre en la misma forma ni como lo conocemos hoy, el pan ha sido un
alimento basico popular durante siglos. Su consumo casi omnipresente lo sitia en una
posicion de importancia global en la nutricion internacional (Dewettinck et al., 2008).
Por otro lado, a pesar de la importancia del pan en la dieta, su consumo ha disminuido en
las ultimas décadas. Esta tendencia negativa se asocia en parte a la industrializacion del
proceso de panificacion, que ha deteriorado la calidad sensorial del producto, y al mito
de que los carbohidratos deben eliminarse de la dieta porque engordan (Garcia Gomez et
al., 2022).

En cambio, para la categoria que generd la representacion mental de Sentimientos y
emociones y Producto novedoso se destacan los conceptos de MASA MADRE y PAN
DE MASA MADRE (AD), probablemente por ser productos que generan curiosidad y
que a los consumidores les gustaria probar.

Es importante destacar que el estimulo MASA MADRE se caracteriz6 también por su
asociacion con la Forma de coccidn, posiblemente por ser lo que mas se conoce y por ser
una caracteristica distintiva de la elaboracion de los productos elaborados a partir de las
mismas, en comparacion con otras masas panarias. Segun una encuesta realizada en Brasil
por Gongalves Fernandes de Souza et al. (2025), sobre el proceso de elaboracion de masa
madre, el 82,72 % de los participantes lo describié como "artesanal”, el 77,49 % como
"fermentacion madre", el 72,77 % como "saludable" y el 58,64 % como "fermentacion
larga”. Los participantes relacionaron el proceso de fermentacion de masa madre con
aspectos relacionados con la salubridad y con su elaboracion artesanal. Este estimulo
también fue asociado con la categoria Momento, destacando la pandemia por COVID 19,
como el periodo donde se vuelve extremadamente popular la masa madre,
principalmente, debido a la escasez de levadura comercial y el mayor tiempo libre y
confinamiento en el hogar, donde muchas personas exploraron la panaderia casera.
Ademas, amasar y hornear con masa madre se convirtié en una actividad terapéutica,
asociada a beneficios antidepresivos y, por otro lado, las redes sociales se llenaron de
fotos y experiencias compartidas sobre masa madre, creando una comunidad digital que

promovid la produccion casera y el intercambio de consejos (Sofo et al., 2021).
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Tabla 7. Categorias, ejemplos, cantidad y porcentaje de menciones por estimulo mencionado.

Categoria Producto Ejemplos Cantidad Porcentaje Vel C MEnEEEs
por producto

Recuerdos abuela/o, infancia, familia, mama, nifiez 83 12,7%
Comida desayuno, merienda, cena 44 6,7%
Lugares panaderia, hogar, casa, escuela, trabajo, campo 51 7,8%
Actitudes heddnicas positivas rico, sabroso, delicioso, me gusta, tentador 68 10,4%
Textura PAN esponjoso, crocante, miga, crujiente, costra, suave 49 7,5% 656
Alimentos sandwich, pan, tostadas, manteca, salsa, harina, pastas 288 43,9%
Nutricién hidratos, grasas, calorias 38 5,8%
Forma de coccion casero, recién horneado, horno 35 5,3%
Sentimientos y emociones desconozco, paciencia, dedicacion, interesante 51 9,6%
Momento pandemia, cuarentena, origen, antigiledad, ancestral 38 7,2%
Alimentos pizza, pan, harina, pan casero, focaccia, picada 87 16,4%
Forma de coccion MASA MADRE levadura/as, fermentacion, tiempo, dificil, amasar 256 48,4% 529
Producto novedoso moda, novedad, nuevo, innovacion, gourmet 38 7,2%
Impacto positivo para la salud saludable, sano, liviano, salud, mejor digestion 59 11,2%
Sentimientos y emociones dedicacién, amigable, carifio, amor, disfrute 58 11,2%
Actitudes heddnicas positivas rico, sabroso, mejor, exquisito, bueno, delicia, maravilloso 76 14,7%
Textura esponjoso, crocante, crujiente, duro, aireado, burbujas 61 11,8%
Gusto PAN MASA |4cido, gusto, levemente 4cido, amargo 37 7,2%

- - - - 517
Alimentos MADRE (AD) | tostadas, pan casero, pan de campo, harina, pan, picada, focaccia 56 10,8%
Forma de coccién casero, artesanal, natural, fermentacién 96 18,6%
Producto novedoso moda, diferente, nuevo, gourmet, innovador, descubrimiento 52 10,1%
Impacto positivo para la salud saludable, sano, salud, nutritivo, bueno, me cae mejor 81 15,7%
Sentimientos y emociones paciencia, compartir, amor, placer, dedicacién 39 6,7%
Recuerdos abuela, amigos, familia, infancia, mamé 35 6,0%
Actitudes hedénicas positivas rico, sabroso, riquisimo, delicioso, increible, exquisito 82 14,0%
Textura PAN MASA | esponjoso, crocante, crujiente, aireado, duro, alveolado, seco 53 9,1% 584
Alimentos MADRE (PD) | pizza, pan casero, picada, harina, tostadas, torta asada, focaccia 45 7,7%
Forma de coccién fermentacion, tiempo, dificil, natural, casero 169 28,9%
Impacto positivo para la salud saludable, sano, liviano, bueno, nutritivo, beneficioso 122 20,9%
Nutricién digestivo, nutritivo, dietético, gluten 39 6,7%
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Figura 7: Analisis de correspondencia de los conceptos generados y las categorias asociadas.

Referencia: Pan masa madre (AD) términos generados antes de dar la definicion de pan de masa madre y Pan masa madre (PD) términos generados posterior a

la definicion.
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Los conceptos PAN DE MASA MADRE (AD) y PAN DE MASA MADRE (PD) se
diferenciaron del término PAN respecto a Textura, Actitudes hedodnicas positivas e Impacto
positivo para la salud, por lo que se puede establecer que posiblemente los consumidores
destaquen a los productos obtenidos a partir de masa madre no s6lo con mejores caracteristicas
sensoriales sino también sugiere una percepcion positiva respecto a cierto beneficio para la
salud, principalmente a nivel digestivo. En general, diversos autores han descrito varios efectos
positivos de la masa madre en las propiedades tecnologicas, nutricionales y funcionales del pan
(Katina et al., 2005; Brandt, 2007). De acuerdo a Arendt et al. (2007), la masa madre puede
mejorar la calidad, textura, elasticidad, palatabilidad y aroma del pan. Por su parte, Gobbetti et
al. (2005), demostraron que las sustancias antimicrobianas (como bacteriocinas, antibidticos y
algunos acidos organicos) producidas por sus bacterias acido lacticas (BAL) aumentan la
estabilidad y vida atil del pan de masa madre, de la misma manera que la enzima fitasa (también
producida por BAL, y aun las fitasas enddgenas de cereales favorecidas en su accién por el pH
acido generado por las BAL) puede reducir o eliminar el efecto antinutricional del acido fitico.
Ademas, en la masa madre, la produccion de acido ajusta el pH a un rango que favorece la
accion de las enzimas digestivas, retardando la digestibilidad del almidon. Esto conduce a
respuestas glucémicas bajas, niveles modulados y bioaccesibilidad de compuestos bioactivos,
y biodisponibilidad mineral mejorada (Catzeddu, 2019; Lebedenko et al., 2019). La diversidad
de la microbiota de la masa madre permite la produccion de una amplia gama de compuestos
bioactivos, como oligosacaridos prebioticos, vitaminas y esteroles, muchos de ellos compuestos
potencialmente protectores en la circulacion sanguinea (Katina et al., 2005).

No se encontraron mayores diferencias entre los estimulos PAN DE MASA MADRE antes y
después de dar la definicion de masa madre, por lo que se entiende es un producto ya instalado
en la poblacién y del cual tiene nocién la mayoria de los participantes. Segun una encuesta
Goncalves Fernandes de Souza et al. (2025), sobre los medios de comunicacién a través de los
cuales los participantes conocieron o escucharon hablar de masa madre, el 20,6% declar6
haberlo conocido en canales de cocina, el 16,4% a través de la pagina web/blog/internet, el
12,7% donde compran, el 11,50% lo descubrié en un curso de gastronomia, el 10,3% intento
preparar la masa madre en casa, el 9,1% lo conocié a través de familiares y el 6,7% a través de

un influencer.

4.4. Sobre el consumo de productos obtenidos a partir de masa madre
La mayor parte de los encuestados (73%) afirmé haber consumido algun tipo de producto

farinaceo obtenido a partir de masa madre (Figura 8). Este alto porcentaje podria deberse a que
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a partir del aislamiento por pandemia por COVID-19, se comenz0 a revalorizar la cocina casera

y muchas familias adoptaron la costumbre de hacer panes de masa madre. Esto origind que

posteriormente, abrieran sus puertas muchos locales y emprendimientos que ofrecen diversos

tipos de productos a partir de masa madre e incluso que se disponga un dia para celebrar el dia

del pan de masa madre, el 1° de abril (Perfil Noticias, 2023).

Figura 8: Consumo de algun producto farinaceo obtenido a partir de masa madre.

El pan de masa madre fue el principal producto consumido por aquellos participantes que han

manifestado probar algin producto de masa madre. La pizza y facturas fueron otros de los

productos elegidos por el 10-37% de los consumidores. En menor medida se mencionaron

productos como focaccia, pan dulce, galletitas, entre otros (Figura 9).

PAN
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I 0,7%
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Figura 9: Productos farinaceos elaborados a partir de masa madre consumidos por los encuestados.
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La masa madre ha resurgido como un componente esencial en la industria de la panificacion,
no solo por sus aportes organolépticos y nutricionales, sino también por su alineacion con las
tendencias actuales de consumo que buscan autenticidad y salud. Segun el informe "Taste
Tomorrow", la masa madre se mantiene como la tendencia de mas rapido crecimiento en la
industria de la panaderia (The Food Tech, 2025). Los consumidores buscan productos de
proximidad, sin aditivos y respetuosos con el medio ambiente y, en este contexto, los panes con
masa madre se perciben como un alimento natural y saludable. Esta tendencia se traduce en un
crecimiento del sector de productos con masa madre del 6% anual en los Ultimos 10 afios

(Instituto de Agroquimica y Tecnologia de Alimentos, 2023)

4.5. Percepcion sobre los panes de masa madre y tradicionales

En la Figura 10 se observan los porcentajes de cada categoria de acuerdo/desacuerdo segln la
respuesta de los participantes a las diferentes afirmaciones propuestas de pan tradicional vs. pan
de masa madre y en la Tabla 12 se muestran los porcentajes que surgieron de agrupar todas las
categorias que involucraban algun grado de acuerdo (“Completamente, moderadamente y
ligeramente de acuerdo”) y todas las categorias que involucraban algin grado en desacuerdo
(“Completamente, moderadamente y ligeramente en desacuerdo”), manteniendo invariable la

categoria “Ni de acuerdo, ni en desacuerdo”.

El pan de masa madre es més caro que el pan
tradicional

El pan de masa madre tiene mejores caracteristicas -
de aroma y textura que el pan tradicional

B

El pan tradicional puede almacenarse por mas
tiempo

El pan tradicional es mas saludable que el pan de -
masa madre —

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%100%

m Completamente en desacuerdo ®m Moderadamente en desacuerdo
Ligeramente en desacuerdo Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
Ligeramente de acuerdo ® Moderadamente de acuerdo

m Completamente de acuerdo

Figura 10. Gréfico acuerdo/desacuerdo para afirmaciones de pan tradicional vs. pan de masa madre.
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Tabla 12: Afirmaciones comparativas entre pan de masa madre y pan tradicional.

PORCENTAJE RESPUESTAS
AFIRMACIONES De acuerdo '.\” iz dleLEnds, En desacuerdo
ni en desacuerdo
El pan de masa madre es mas caro que el pan 59,6 337 6.7
tradicional
El pan de masa madre tiene mejores
caracteristicas de aroma y textura que el pan 46,9 26,4 26,7
tradicional
E_I pan tradicional puede almacenarse por mas 351 377 272
tiempo que el pan de masa madre
El pan tradicional es més saludable que el pan de 112 26.7 62.1
masa madre

Cerca del 60% de los encuestados afirma que el pan de masa madre es méas costoso que el pan
tradicional. Si bien el pan blanco es generalmente méas econdmico, los panes de masa madre
suelen ser una opcion mas costosa por su elaboracién mas laboriosa y la calidad de sus
ingredientes. Durante la pandemia por COVID-19, la elaboracion de panes de masa madre se
restringia al hogar o panaderias artesanales; sin embargo, hoy en dia, existen opciones de
marcas comerciales en los supermercados como ser: Bimbo®, La Francia®, Oroweat®, que
ofrecen panes de molde de masa madre con un precio 2 o 3 veces superior al del pan blanco de
molde tradicional. Por otro lado, hay que tener en cuenta también, que estas opciones
comerciales contienen conservantes, estabilizantes, mejoradores de textura, entre otros aditivos
que interfieren con el concepto “natural” y “artesanal” de un producto elaborado a partir de

masa madre, ya que resulta ser mas un producto ultraprocesado.

Cerca de la mitad de los encuestados (46,9%) asume que el pan de masa madre tiene mejores
caracteristicas de aroma y textura, comparado con el pan tradicional. Por otro lado, hay que
resaltar que, aproximadamente, la otra mitad de los participantes aluden que no estan de acuerdo
con la afirmacién o dudan. Esto puede ser porque no han consumido un pan de masa madre 0
bien no le resultd placentera la experiencia de consumo. Numerosos autores han establecido la
eficacia de la masa madre para realzar el sabor del pan, y se ha observado que el pan elaborado
con masa sin fermentar contiene muchos menos compuestos volatiles que el de la masa
fermentada (Pétel et al., 2017). El sabor del pan se ve influenciado por numerosos factores,
como el tipo de harina de cereales, los parametros de preparacion de la masa madre, las
condiciones de horneado y el metabolismo de los microorganismos fermentadores. Sin

embargo, la mayor protedlisis de la masa, debida a los microorganismos fermentadores
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presentes en la masa madre, conduce a la formacion de aminoéacidos (precursores de sustancias
aromaticas) y es el principal factor que afecta al sabor. El sabor menos intenso del pan con
levadura probablemente se deba a que la levadura utiliza una gran cantidad de aminoacidos para
su metabolismo (Catzeddu, 2019).

Por otro lado, no existe una tendencia definida en cuanto a si los encuestados piensan que
existen diferencias en la vida til entre el pan tradicional y el pan de masa madre. El 37,7%
opina que no estéa en acuerdo ni en desacuerdo con la afirmacion de que el pan tradicional puede
almacenarse por mas tiempo, en comparacion al pan de masa madre. Esto puede deberse
principalmente a un desconocimiento del tema (independientemente si el participante haya o
no consumido pan de masa madre). En general, los productos de panaderia tienen una vida util
muy corta y su calidad depende del tiempo transcurrido entre su horneado y su consumo.
Durante el almacenamiento, una disminucién de la frescura del pan, junto con un aumento de
la dureza de la miga, produce una pérdida de aceptacion por parte del consumidor, conocida
como envejecimiento (Hebeda et al., 1990). Los cambios durante el envejecimiento ocurren
tanto en la miga como en la corteza del pan. Los cambios que se producen en la textura de la
miga son: la miga se vuelve méas dura, mas aspera, mas desmenuzable y mas opaca. Aunque
durante el envejecimiento se producen una serie compleja de eventos, incluyendo cambios en
la cristalinidad del almidon durante el almacenamiento, el envejecimiento del pan se asocia
principalmente con la firmeza de la miga (Gray y Bemiller, 2003). El envejecimiento de la
corteza generalmente se debe a la migracién de humedad de la miga a la corteza, lo que da
como resultado una textura suave y correosa, y generalmente es menos desagradable que el
envejecimiento de la miga. Durante la fermentacion de la masa madre, las BAL producen
diversos metabolitos que han demostrado tener un efecto positivo en la textura y el
envejecimiento del pan, como acidos organicos, exopolisacaridos (EPS) y/o enzimas. Los EPS
producidos por las BAL tienen el potencial de reemplazar los hidrocoloides, utilizados como
mejoradores del pan. Los acidos organicos afectan las fracciones proteicas y de almidén de la
harina. Ademas, la disminucion del pH asociada con la produccion de &cido provoca un
aumento de la actividad de las proteasas y amilasas de la harina, lo que reduce el envejecimiento
(Arendt et al., 2007). Estos hallazgos avalan, por lo tanto, el hecho que los panes de masa madre
presenten una vida Gtil mas prolongada en comparacién con el pan tradicional. Se debe tener
en cuenta también, que los panes de masa madre se elaboran sin el agregado de conservantes;

mientras que la vida util extendida en el pan tradicional se logra por agregado de los mismos.
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Por altimo, cuando se indag6 acerca de la creencia de que el pan tradicional es mas saludable
que el pan de masa madre, el 62,1% de los participantes estuvo en desacuerdo con dicha
afirmacion. La creciente conciencia sobre la relacion entre la dieta y la salud ha aumentado la
demanda de los consumidores de productos de panaderia con un valor nutricional mejorado
(Food Manufacture, 2021). Si bien el pan blanco sigue siendo la opcion dominante para los
consumidores, todavia se percibe como una opcion poco saludable, ya que el 47 % de las
personas que comen y compran pan estan de acuerdo en que comer mucho pan no es saludable
(Gellynck et al., 2009). En la tltima década, la fermentacion de la masa madre se ha asociado
con las propiedades beneficiosas del pan, y se han reportado numerosos efectos beneficiosos.
La degradacion del fitato (que interfiere en la absorcion de minerales esenciales) por la enzima
fitasa (generada por los microorganismos de la masa madre o la mayor activacion de la fitasa
enddgena del cereal debido a la acidificacion de la masa) ha sido ampliamente demostrada
(Reale et al., 2007). En otro trabajo, Rodriguez Ramiro et al. (2017) demostraron un aumento
de la biodisponibilidad del hierro en el pan de masa madre en comparacion con el pan con
levadura comercial. Por otro lado, es bien sabido que el consumo de pan de masa madre afecta
el indice glucémico (1G) dietético, que es inferior al asociado con la ingesta de pan con levadura,
segun se informa en las Tablas Internacionales de Valores del indice Glucémico y la Carga
Glucémica (Catzeddu, 2019). Tras la ingesta de pan, el almiddn suele digerirse y absorberse
rapidamente, lo que provoca hiperglucemia en personas con sindrome de resistencia a la
insulina. Los &cidos organicos producidos en la masa madre son responsables de la reduccién
del 1G del pan; el &cido acético parece estar asociado con un retraso en el vaciamiento gastrico,
mientras que el acido lactico induce interacciones entre el almiddn y el gluten durante la coccidn
de la masa y reduce su disponibilidad (Bjorck y Liljeberg Elmstahl, 2003). Sin embargo, otros
autores sugieren que el efecto de cada tipo de pan en el IG es especifico para cada personal
(Korem et al., 2017). Asimismo, se estan estudiando nuevas aplicaciones del pan de masa
madre, que incluyen la hidrdlisis de las proteinas prolaminas para prevenir la intolerancia al
gluten, asi como las actividades antioxidantes y antihipertensivas de algunos componentes del

pan de masa madre (Catzeddu, 2019).

4.6. Importancia de los atributos del pan

El proceso de percepcion del consumidor de la calidad de un producto comienza con la
recopilacion y categorizacion de las caracteristicas intrinsecas y extrinsecas del mismo. Las
caracteristicas intrinsecas pertenecen al producto en si, como la apariencia, el color, la formay

la presentacion. Por otro lado, las principales caracteristicas extrinsecas del producto se
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relacionan con el precio, la marca, el sello de calidad, el pais de origen, la apariencia de la tienda
y la informacion nutricional. Con base en estos atributos de calidad percibidos, se forman
creencias sobre los atributos de calidad del producto. Por lo tanto, se distingue entre atributos
de calidad de experiencia y de credibilidad. Los atributos de calidad de experiencia pueden
vivenciarse directamente en el momento del consumo e incluyen atributos como la comodidad,
la frescura y las caracteristicas sensoriales. Por el contrario, los atributos de calidad de
credibilidad, como la salubridad y la naturalidad, no son directamente perceptibles para el
consumidor y requieren un alto nivel de abstraccion. La percepcion de ambos tipos de atributos
de calidad conduce, en ultima instancia, a una evaluacion general de la calidad del producto
(Gellynck et al., 2009). Los determinantes de la calidad percibida se relacionan con las
propiedades de los alimentos, factores sociodemogréaficos y ambientales. Las propiedades de
los alimentos incluyen, entre otras, las propiedades sensoriales y los atributos de salud. Las
variables sociodemogréficas incluyen la edad, el género, la situacion familiar (hijos) y el
tamafio de la familia. Los factores ambientales incluyen variables econdémicas (precio) e

incentivos comerciales (trazabilidad, calidad y etiquetado nutricional).

En la Tabla 13 y Figura 11 se muestran los resultados obtenidos de la importancia de los
atributos del pan seleccionados como: larga vida Util, crocanticidad, valor nutricional, bajas

calorias y packaging (envase).

Tabla 13: Aspectos de calidad del pan.

PORCENTAJES RESPUESTAS
ATRIBUTOS Extremadamente Muy I Raramente No
. ; mportante | . .

importante importante importante | importante
Larga vida util 7,7 17,7 33,4 24,4 16,7
Sabor 40,4 37,4 20,9 0,8 0,5
Crocanticidad 19,0 34,9 33,4 10,0 2,7
Valor nutricional 25,7 28,9 24 .4 15,2 57
Bajas calorias 9,7 13,7 27,2 27,4 21,9
Packaging (envase) 3,5 6,5 27,2 29,7 33,2

32



RESULTADOS Y DISCUSION

Larga vida dtil
Sabor
Crocanticidad

Valor nutricional

Bajas calorias

Packaging (envase)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

m Extremadamente  ® Muy importante Importante  ®Raramente = No importante
importante importante

Figura 11: Gréfico de atributos del pan.

El 77,8% de los encuestados considera que el sabor es el atributo méas importante de la calidad
del pan. La percepcién del sabor que se percibe al comer implica interacciones complejas entre
las sensaciones sensoriales del olfato, el gusto y los estimulos trigéminos (Lawless y Heymann,
1999). El perfil de sabor del pan es el resultado de los ingredientes utilizados y cémo éstos
interacttan durante los procesos de fermentacion y coccion (Heenan et al., 2009).

El valor nutricional es el segundo atributo mas importante, seguido de la crocantidad, ya que
el 54,6% y 53,9% de los encuestados, respectivamente, los consideraron entre las categorias
“muy importante” y “extremadamente importante”. Las percepciones de los consumidores
sobre el valor nutricional del pan son diversas: muchos asocian el pan con la harina blanca
refinada, y por ende a un aumento de peso y del indice glucémico, mientras que otros reconocen
el pan integral como una fuente saludable de fibra y nutrientes (Gellynck et al., 2009). Diversos
investigadores han demostrado que esta percepcion varia de acuerdo al nivel econémico y
educativo y el tipo de pan al cual se hace referencia (Sandvik et al., 2018; Kusar et al., 2023).
Por otro lado, debido a la creciente conciencia sobre un estilo de vida saludable, los panes con
ingredientes integrales, multicereales u otros ingredientes funcionales estan adquiriendo mayor

importancia en la industria panadera y en el mercado (Dewettinck et al., 2008).

De acuerdo con Heini6 (2006), para el consumidor, los atributos claves sensoriales del pan son
el sabor y textura. La textura crujiente del pan, principalmente la de la corteza, se desarrolla a
partir de la reaccion de Maillard y la caramelizacién durante el horneado, lo que genera también

el dorado caracteristico. La deshidratacion de la corteza durante el horneado también contribuye
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a su dureza y textura crujiente al reducirse el contenido de humedad. Las condiciones
especificas de horneado, la composicion de la harina (incluido el contenido de almidon y

azucar) y la morfologia final del pan desempefian un papel fundamental en la textura.

Larga vida util result6 el cuarto atributo mas importante del pan. Cuando se saca un pan del
horno, una serie de cambios comienzan y, eventualmente, conducen al deterioro de la calidad.
Estos cambios se denominan colectivamente “envejecimiento del pan” e incluyen todos los
procesos que ocurren durante el almacenamiento, excepto el deterioro microbiano. El
consumidor detecta el envejecimiento por cambios en el sabor, asi como en la textura. El tipico
aroma a fresco del pan se pierde y se desarrolla un sabor "rancio” con el tiempo. En cuanto a la
textura, la miga se vuelve seca y dura, mientras que la corteza se vuelve blanda y coriacea. Este
fendmeno ocurre por la retrogradacion del almidon y cambios en el contenido de agua de la
corteza (Gellynck et al., 2009).

Por Gltimo, el hecho que un pan sea de menor contenido cal6rico importa poco (49,3% de los
encuestados lo consideraron “raramente importante” o “no importante”). Algo similar ocurre
con el envase, que fue el atributo menos importante de los mencionados (mas del 50% lo
considerd “raramente importante” o ‘“no importante”). Si bien en este caso no resultd de
relevancia, diversos estudios sefialan que dentro de los atributos extrinsecos que captan la
atencion de los consumidores, el envase es uno de los factores que pueden influenciar la compra
de un producto y resulta una estrategia conveniente en las decisiones de marketing de una
empresa. EI empaque del pan afecta a la percepcion del consumidor al influir en su nocion de
salud, calidad, sabor y sostenibilidad a través de elementos como el color, la textura, el material
y la funcionalidad; por ejemplo, los envases verdes pueden sugerir salud y naturalidad, mientras
que los colores vibrantes pueden evocar una sensacion de indulgencia o utilizarse para atraer la

atencion hacia el producto (Mehta et al., 2024).

4.7. Escala de Neofobia alimentaria

En la figura 12 se presentan los porcentajes de respuesta de cada categoria de la escala de
neofobia en funcion de las diferentes afirmaciones. En la Tabla 14 se observan los porcentajes
para cada opcion de respuesta (agrupadas segun lo que se describi6 en el apartado analisis de

datos) de participantes que respondieron a las preguntas de la escala de neofobia.
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Constantemente pruebo comida o alimentos nuevos y diferentes IS [ |
No confio en comidas o alimentos nuevos [l ]
Si no sé lo que hay en una comida o alimento, no lo pruebo I |
Me gustan las comidas o los alimentos de otros paises [N [
La comida étnica parece demasiado extrafia para comer [N 000 ]
En ocasiones especiales probaria comida o alimentos nuevos IR .
Me da miedo comer cosas que nunca he probado antes I |
Soy muy particular respecto a las comidas que como IR |
Yo comeria casi cualquier cosa NN ]
Me gusta probar restaurantes étnicos nuevos NN -
0% 20% 40% 60% 80% 100%
m Completamente de acuerdo = Moderadamente de acuerdo Ligeramente de acuerdo
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo Ligeramente en desacuerdo m Moderadamente en desacuerdo

m Completamente en desacuerdo

Figura 12: Grafico de porcentaje de respuestas a las escalas de neofobia alimentaria.

Tabla 14: Resultados obtenidos de la evaluacion de neofobia.

PORCENTAJE RESPUESTAS
AFIRMACIONES De acuerdo [\Il de acuerdo, En
ni en desacuerdo | desacuerdo
C(_)nstantemente pr_uebo comida o 771 10,0 12.9
alimentos nuevos y diferentes
No confio en comidas o alimentos nuevos 15,2 15,0 69,8
Sl_ no sé lo que hay en una comida o 446 117 436
alimento, no lo pruebo
Me gust:im las comidas o los alimentos de 67.3 187 14.0
otros paises
La cgmlda étnica parece demasiado 217 292 491
extrafia para comer
En ocasiones especiales probaria comida 733 8,5 18.2
0 alimentos nuevos
Me da miedo comer cosas que nunca he
probado antes 21,4 10.0 68,6
Soy _muy particular respecto a las 30,9 172 51.9
comidas gue como
Yo comeria casi cualquier cosa 52,9 11,0 36,1
Me gusta probar restaurantes étnicos 58.1 217 202
nuevos
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La prueba de alfa de Cronbach indicé que la escala tuvo buena fiabilidad (0,75). El alfa de
Cronbach varia entre 0 y 1 y generalmente cuando es igual o mayor a 0,70 se considera

aceptable (Damsbo Svendsen et al., 2017).

La mayoria de los participantes respondieron que constantemente prueban comidas o alimentos
nuevos Yy diferentes (77,1%), confian en comidas o alimentos nuevos (69,8%), les gustan las
comidas o alimentos de paises diferentes (67,3%), no les parece extrafio consumir comidas
étnicas (49,1%), probarian comidas o alimentos nuevos (73,3%), no les da miedo consumir
cosas gque nunca han probado antes (68,6%), no se consideran particulares respecto a las
comidas que consumen (51,9%), consideran que consumiria casi cualquier cosa (52,9%) y les

gustaria probar restaurantes étnicos nuevos (58,1%).

Respecto a los grupos de consumidores segun su neofobia, solo el 3,7 % de los participantes
resulté neofobico; el 64,8% se ubicé como grupo promedio y el 31,5% como neofilicos (Figura
13). Se encontraron diferencias en las proporciones de neofobia entre el grupo promedio y el
de neofilicos (p<0,05), es decir que la proporcion de personas neofilicas es significativamente
menor que la del grupo promedio. Se destaca el bajo porcentaje de individuos neofdbicos,
debido probablemente a que el estudio se realiz6 con participantes adultos, ya que los nifios
suelen tener mas rechazo a nuevos alimentos, esto también fue corroborado por Hobden y Pliner
(1992). Otra causa probable puede ser por el nivel educativo de los encuestados, varios de ellos

con titulo universitario.
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Figura 13. Distribucion de niveles de neofobia alimentaria.
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Los neofdbicos y los nedfilos no difieren con respecto a los alimentos familiares, pero en el
caso de los alimentos desconocidos si. Por lo tanto, la neofobia alimentaria es un predictor
significativo de la disposicidn de las personas a probar alimentos (Siegrist et al., 2013).

Por otro lado, la reticencia de las personas a consumir nuevos alimentos puede ser un obstaculo
para su comercializacion. Ademas, la neofobia alimentaria puede influir en la evaluacion

hedonica de los alimentos por parte de las personas.
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5. CONCLUSIONES
En este trabajo, se realizo una encuesta online para obtener informacién sobre la percepcién de

los consumidores respecto del consumo de productos farinaceos, con foco en panes elaborados
a partir de masa madre. La realizacion de la encuesta a través de la herramienta Google Forms,
de forma asincronica, permitio y facilitd la recoleccion répida y eficiente de un volumen
significativo de datos, alcanzando a una muestra diversa de participantes en términos de edad,
género, estudio y ocupacion. Sin embargo, resultaria provechoso ampliar a un mayor numero
de participantes, sabiendo que en este contexto muchas de las respuestas obtenidas pertenecen
a personas del &mbito académico ya que, de acuerdo a lo reportado en otros trabajos, en general
las respuestas dependen siempre de la edad, nivel de ingresos y educativo y predisposicién
frente a los productos evaluados.

Por otro lado, la implementacién de distintas técnicas metodoldgicas para el andlisis de los
datos posibilitd una evaluacion integral de la percepcion del consumidor de los productos
farinaceos en general, tradicionales y elaborados con masa madre. Las respuestas relacionadas
con el consumo de pan, como la cantidad, frecuencia y momento de ingesta, reflejaron una
correspondencia con la informacion recopilada en la revision bibliogréfica. Esto confirma que
el pan es un alimento altamente consumido por los argentinos. Su presencia se asocia
directamente a un momento del dia, comidas o platos tipicos, reuniones y encuentros, todos
ellos profundamente arraigados en nuestra cultura.

Respecto a la masa madre y los productos elaborados a partir de ella, las respuestas indicaron
que este producto cobré renovado protagonismo durante el periodo de la pandemia, emergiendo
como una alternativa culinaria valorada en la elaboracion doméstica de panificados,
resignificando su uso y otorgando nuevo valor a estos productos. Este resurgimiento resignifico
y revalorizé el producto, al aportar nutrientes, caracteristicas sensoriales distintivas y beneficios
para la salud gastrointestinal, aspectos especialmente apreciados por los consumidores que han
tenido la oportunidad de probarlos.

A través de la técnica de asociacién libre de palabras se identificaron las caracteristicas
sensoriales y hedonicas como las principales motivaciones de mayor intencién de consumo del
pan de masa madre, ademas de ser la curiosidad una de las razones que lleve a los participantes
a querer probarlos y de registrarse un alto porcentaje de encuestados que manifestd haberlo
probado.

La percepcién del consumidor sobre la calidad del pan se determina principalmente por sus

atributos sensoriales y saludables. Al ser estos los atributos méas importantes, y a su vez,
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corroborar, mediante la asociacion de palabras, que los consumidores asocian el pan de masa
madre con estas caracteristicas, existe un mercado muy prometedor para este tipo de productos.
Finalmente, los resultados obtenidos mediante la escala de neofobia alimentaria mostraron una
muy baja presencia de consumidores neofobicos. Esto permite inferir que la mayoria estaria
dispuesta a probar y/o incorporar pan o productos farinaceos elaborados con masa madre, en
caso de no haberlos aun probado y/o alternativas que puedan surgir a partir de los mismos.
Las motivaciones de los consumidores, sean tanto conscientes como inconscientes, se estudian
cada vez mas seriamente en el campo de la neurociencia. Identificar los factores que influyen
en el comportamiento, en relacion con el consumo de pan, en particular, puede permitir a los
profesionales de la panaderia mejorar su proceso de desarrollo de productos o la forma en que
comunican sobre sus panes. En este sentido, se anticipa que, a medida que los consumidores se
vuelvan mas conscientes de sus beneficios y que la innovacidn en el ambito de la fermentacion
progrese, la masa madre dejara de ser una simple caracteristica diferenciadora para convertirse
en un estandar dentro de la industria.

Por tanto, los resultados obtenidos en este estudio a partir del conocimiento de la percepcion
del consumidor contribuyen a los cimientos para el desarrollo y comercializacién de productos
elaborados mediante la fermentacién de masa madre, ademas de concienciar al consumidor
sobre los beneficios y la salubridad del producto. Por otro lado, estos hallazgos resultan
provechosos para el desarrollo de estrategias efectivas que tiendan a aumentar la competitividad

del mercado de la masa madre.
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ANEXO 1

7. ANEXOS
7.1. Anexo 1 — Encuesta “Percepcion del consumidor de productos farinaceos”

Percepcion de consumidor de productos
panificados

Estimado/a

Desde

la Universidad Nacional de Rafaela y Universidad Nacional del Litoral estamos
haciendo una encuesta respecto a la percepcion del consumidor de productos
farindceos. La misma es totalmente ANONIMA, VOLUNTARIA y le llevara sélo unos
minutos. Los resultados seran utilizados con fines académicos-cientificos.

Desde ya agradecemos enormemente su participacion.

1. EDAD*

2. SEXO*

Marca solo un évalo.

' Femenino
) Masculino

) No binario

3. ¢Trabajas? *
Marca solo un évalo.

) Sl
'NO

4. ;Estudias? *
Marca solo un évalo.

DE]
'NO
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5. Nivel de estudios alcanzado *

Marca solo un évalo.

O\ . ¥

() Primario incompleto

r N\ . A

() Primario completo

(_ ) Secundario incompleto/en curso

s

(_ ) Secundario completo

(__ ) Terciario incompleto/en curso
(_) Terciario completo

(__ ) Universitario incompleto/ en curso
= -\ . . .

(__ ) Universitario completo

() Posgrado incompleto/en curso

() Posgrado completo

¢, Con cuantas personas convivis? *
Marca solo un évalo.

(

() Ninguna

Consumo de Productos Farinaceos

Los

productos farinaceos son aquellos alimentos derivados de cereales, tubérculos y
legumbres de los cuales se pueden obtener harinas.

ANEXO 1

a8




I

9.

¢, Cuales son los alimentos farinaceos que consume con mayor frecuen
(Marque hasta 3 opciones)

Selecciona todos los que correspondan.

| Pan

|| Galletitas dulces
D Grisines

[:] Pastas secas
|| Pastas frescas

[] Tostadas

|| Masas para tartas/empanadas
[] Prepizzas

|| Bizcochos

D Facturas

|| Snacks

|| Galletitas saladas

|| Torta/Bizcochuelo

D Otros

¢, Con qué frecuencia consume harinas? *

Marca solo un dvalo.
(") Todos los dias
(:) 4 a 6 veces por semana
()2 a3 veces por semana
(j' 1 vez por semana

() Nunca

Los alimentos farinaceos que usualmente consume son realizados: *

Marca solo un évalo.

() En forma casera (hechos por Ud. mismo)

() Comprados en el supermercado

(__) Comprados en la panaderia

ANEXO 1
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10. ¢Con qué frecuencia consume pan? *
Marca solo un évalo.

() Todos los dias

() 4a6veces por semana
() 2a3veces por semana
() 1vez por semana

() Nunca

11.  ¢Con qué frecuencia consume pan en el desayuno? *

Marca solo un dvalo.

,"’A \\,

() Nunca

() Muy pocas veces
() Muchas veces

() Siempre

12.  ¢Con qué frecuencia consume pan en el almuerzo? *
Marca solo un évalo.

() Nunca
() Muy pocas veces
() Muchas veces

() Siempre

13.  ¢Con qué frecuencia consume pan en la merienda? *

Marca solo un dvalo.

() Nunca

(_ ) Muy pocas veces

—

) Muchas veces

/7; \ .
() Siempre

ANEXO 1
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ANEXO 1

14. ;Con qué frecuencia consume pan en la cena? *

Marca solo un évalo.

) Nunca
Muy pocas veces
Muchas veces

Siempre

15.  ¢Qué cantidad de pan consume en el dia? *

Marca solo un évalo.

() Menos de 2 rebanadas
) 2rebanadas

) Més de 2 rebanadas

ASOCIACION DE PALABRAS

Escriba las 3 primeras ideas, recuerdos, pensamientos, asociaciones y/o
emociones que vienen a su mente al leer cada una de las siguientes palabras.

16. PAN*

17. MASA MADRE *

18. PAN DE MASA MADRE *

Teniendo en cuenta que la MASA MADRE es el producto de la fermentacion natural
de una mezcla de harina y el agua (sin levadura comercial afiadida), escriba las 3
primeras ideas, recuerdos, pensamientos, asociaciones y/o emociones que vienen a
su mente al leer las siguientes palabras....

19. PAN DE MASA MADRE *
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20. Ha probado alguna vez algun producto farinaceo obtenido a partir de masa

madre?
Marca solo un dvalo.

DK

) NO

21. Si su anterior respuesta fue si... ¢ Cualles producto/s de masa madre prob6?

PANES DE MASA MADRE vs PANES TRADICIONALES

Indique

qué tan de acuerdo/desacuerdo esta con las siguientes afirmaciones

22. El pan de masa madre es mas caro que el pan tradicional *

Marca solo un évalo.

(D Completamente de acuerdo
() Moderadamente de acuerdo
) Ligeramente de acuerdo
7 Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
@) Ligeramente en desacuerdo

) Moderadamente en desacuerdo

(_ ) Completamente en desacuerdo

23. El pan de masa madre tiene mejores caracteristicas de aroma y textura que el

pan tradicional

Marca solo un évalo.

(") Completamente en desacuerdo
) Moderadamente en desacuerdo
D Ligeramente en desacuerdo
j Ni en acuerdo, ni en desacuerdo
) Ligeramente de acuerdo
* Moderadamente de acuerdo

(

- Completamente de acuerdo

ANEXO 1
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24. El pan tradicional puede almacenarse por mas tiempo *

Marca solo un dvalo.

() Completamente de acuerdo

() Moderadamente de acuerdo

\.

() Ligeramente de acuerdo

(_ ) Nien acuerdo, ni en desacuerdo

(_ ) Ligeramente en desacuerdo
() Moderadamente en desacuerdo

() Completamente en desacuerdo

25. El pan tradicional es mas saludable que el pan de masa madre *

Marca solo un dvalo.

(__) Completamente en desacuerdo

e

() Moderadamente en desacuerdo

(

(") Ligeramente en desacuerdo
() Nien acuerdo, ni en desacuerdo
O Ligeramente de acuerdo

: Moderadamente de acuerdo

() Completamente de acuerdo

IMPORTANCIA DE LOS ATRIBUTOS DEL PAN

ANEXO 1

Indique qué tan importante son los siguientes atributos al momento de comprar un pan

26. Larga vida util *

Marca solo un dvalo.

(") Extremadamente importante
() Muy importante

() Importante

() Raramente importante

() No importante

s [



27.

28.

29.

30.

Sabor *
Marca solo un évalo.

(") Extremadamente importante
() Muy importante

‘\,) Importante

() Raramente importante

() No importante

Crocanticidad *

Marca solo un dévalo.

(ﬁ:) Extremadamente importante

() Muy importante

() Importante
() Raramente importante

A~

() No importante

Valor nutricional *
Marca solo un évalo.

(") Extremadamente importante
@D Muy importante

() Importante

(:‘ Raramente importante

() No importante

Bajas calorias *

Marca solo un évalo.

(i) Extremadamente importante
D Muy importante

() Importante

() Raramente importante

() No importante

ANEXO 1
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31. Packaging (envase) *

Marca solo un évalo.

i/ Extremadamente importante
() Muy importante
() Importante

) Raramente importante

() No importante

ALAHORA DE CONSUMIR UN ALIMENTO

Indique
qué tan de acuerdo/desacuerdo se encuentra con las siguientes afirmaciones

32. Constantemente pruebo comida o alimentos nuevos y diferentes *

Marca solo un évalo.

@) Completamente de acuerdo

C \\ Moderadamente de acuerdo
() Ligeramente de acuerdo

/: Ni en acuerdo, ni en desacuerdo
’i, Ligeramente en desacuerdo
() Moderadamente en desacuerdo

/

() Completamente en desacuerdo

33. No confio en comidas o alimentos nuevos *

Marca solo un évalo.

() Completamente en desacuerdo
“1,7:?“ Moderadamente en desacuerdo

i

7 Ligeramente en desacuerdo
; Ni en acuerdo, ni en desacuerdo
(") Ligeramente de acuerdo

() Moderadamente de acuerdo

j\ Completamente de acuerdo

ANEXO 1
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34. Sino sé lo que hay en una comida o alimento, no lo pruebo *

Marca solo un évalo.

\‘f: ) Completamente de acuerdo
i::f’ Moderadamente de acuerdo
\’f;} Ligeramente de acuerdo

: Ni de acuerdo, ni en desacuerdo

D Ligeramente en desacuerdo
&

() Moderadamente en desacuerdo

() Completamente en desacuerdo

35. Me gustan las comidas o los alimentos de otros paises *

Marca solo un 6valo.

) Completamente en desacuerdo
) Moderadamente en desacuerdo
(_ ) Ligeramente en desacuerdo

(_) Nide acuerdo, ni en desacuerdo

&

N g
() Ligeramente de acuerdo
() Moderadamente de acuerdo

\:/ Completamente de acuerdo

36. Lacomida étnica parece demasiado extrafa para comer *

Marca solo un évalo.

: Completamente de acuerdo

4

( 7 Moderadamente de acuerdo

7 Ligeramente de acuerdo
() Nide acuerdo, ni en desacuerdo

() Ligeramente en desacuerdo
() Moderadamente en desacuerdo

() Completamente en desacuerdo
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37. En ocasiones especiales probaria comida o alimentos nuevos *

Marca solo un dvalo.

p

() Completamente en desacuerdo
<i_t;,\,) Moderadamente en desacuerdo
D Ligeramente en desacuerdo
() Nide acuerdo, ni en desacuerdo
() Ligeramente de acuerdo

/

(_ ) Moderadamente de acuerdo

(

*/ Completamente de acuerdo

38. Me da miedo comer cosas que nunca he probado antes *

Marca solo un dvalo.

-
(

) Completamente de acuerdo

() Moderadamente de acuerdo

—

g\‘ Ligeramente de acuerdo

() Nide acuerdo, ni en desacuerdo
@ Ligeramente en desacuerdo
: Moderadamente en desacuerdo

() Completamente en desacuerdo

39. Soy muy particular respecto a las comidas que como *

Marca solo un dvalo.

) Completamente en desacuerdo

p

() Moderadamente en desacuerdo

) Ligeramente en desacuerdo

/

/

(_ ) Nide acuerdo, ni en desacuerdo
(_ ) Ligeramente de acuerdo
() Moderadamente de acuerdo

() Completamente de acuerdo

ANEXO 1
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40.

41.

Yo comeria casi cualquier cosa *

Marca solo un dvalo.

N\
() Completamente de acuerdo

«/—\.
(_ ) Moderadamente de acuerdo

C ) Ligeramente de acuerdo

() Nide acuerdo, ni en desacuerdo

(_ ) Ligeramente en desacuerdo

() Moderadamente en desacuerdo

o

(_ ) Completamente en desacuerdo

Me gusta probar restaurantes étnicos nuevos *

Marca solo un évalo.

() Completamente en desacuerdo
P

() Moderadamente en desacuerdo
) Ligeramente en desacuerdo

( ) Ni de acuerdo, ni en desacuerdo

e

(_ ) Ligeramente de acuerdo

() Moderadamente de acuerdo

() Completamente de acuerdo

.

Este contenido no ha sido creado ni aprobado por Google.

Google Formularios

ANEXO 1

os8 |




