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Resumen

La presente investigacion tuvo como problemaética analizar si el disefio de un empaque de
néctar de frutas persuade a un nifio a la hora de elegirlo. El escenario fue la LE.P. “El
Peregrino” del distrito de La Victoria ubicado en Manco Inca N° 1098. Los sujetos a
investigar fueron nifios del segundo grado de primaria entre siete y ocho afos. El objetivo
general fue determinar si el empaque de un producto de néctar de frutas persuade en la
elecciéon de consumo a nifios, entre los objetivos especificos se plantearon identificar los
factores que determinan el consumo de productos de néctar de frutas como el disefio del
empaque, su variedad cromatica, tipografica, el entorno social o las diferentes ilustraciones
que aparecen en él y analizar la eficacia de la persuasion que tiene el disefio del empaque.
El disefio de la investigacion es el estudio de casos, es un método psicoldgico en el cual se
compar6 dos productos de similar contenido pero diferente disefio de empaque para
determinar las causas que llevaron a elegir un producto sobre otro. Los instrumentos que se
usaron fueron la entrevista y el focus group que posteriormente fueron analizados e
interpretados para poder obtener el resultado de la investigacion demostrando que los nifios

se sintieron atraidos por el disefio del empaque y persuadieron en su eleccién de consumo.

Palabras clave: Empaque, disefio, persuasion publicitaria, consumidor infantil.



Abstract

This research had as a problematical to analyze whether the design of a nectar fruit
packaging persuades a child when choosing it. The scene was the I.E.P. "El Peregrino” La
Victoria district, located in Manco Inca No. 1098. The subjects to investigate were children
in the second grade between seven to eight years. The overall objective was to determine
whether the product of nectar fruit packaging persuades in the choosing activity for
children consumption, between specific objectives were raised to identify the factors that
determine the consumption of nectar fruit packaging as its design, its variety of colors,
font, social environment or different illustrations that appear in it and analyze the
effectiveness of persuasion that has the package design. The research design is a case
study, is a psychological method in which two products of similar content but different
packaging design was compared to determine the causes that led to choose one product
over another. The instruments used were interview and focus group and then they were
subsequently analyzed and interpreted in order to obtain the result of research showing that

children were attracted by package design and persuaded in their choice of consumption.

Key Word: Packaging design, advertising persuasion, child consumer.
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l. INTRODUCCION

El empaque con el paso del tiempo ha ido evolucionando convirtiéndose actualmente en un
importante factor a la hora de tomar una decision de compra. Inicialmente las marcas
hacian uso de los empaques s6lo como contenedor para brindarle proteccién a los
productos, sin tener en cuenta la importancia que generaban la comunicacion por medio del
color y los disefios implementados en el empaque, ademas de otros elementos importantes
como los son el material y el tamafio en el que estan elaborados los empaques. El empaque
juega un papel muy importante cuando el cliente busca un producto para llevar, siendo éste
una pieza fundamental del marketing que favorece el establecer, mantener y potenciar la
relacion de marca — producto — cliente.

Los productos dirigidos al consumidor infantil se ven influenciados por las campafas
graficas en las que se utiliza personajes de peliculas animadas o de alguna serie infantil
haciendo gue el nifio se sienta atraido muchas veces por la propuesta del empaque mas no
por el producto como lo viene desarrollando la marca de néctares de jugo de frutas Pulp
que constantemente utiliza ilustraciones animadas que estan de moda en el disefio de sus
empaques.

El uso de los personajes animados por las empresas suele ser un tema de fuerte debate pues
en la mayoria de las ocasiones se emplean para vender productos de baja calidad
nutricional. Con esto se demuestra la fuerza que tiene la publicidad en la alimentacion.
(Kersting, 2015).

La tematica abordada en este caso tiene que ver con el comportamiento de los nifios frente
a productos de empaques novedosos planteandose la siguiente interrogante ¢El disefio del
empague de un producto de néctar de frutas puede persuadir en el consumidor infantil a la
hora de elegirlo? Se buscd determinar el poder que tiene el disefio de un empaque en un
nifio a la hora de elegir un producto.

El objetivo general de esta investigacion fue determinar si el empaque de un producto de
néctar de frutas persuade en la eleccion de consumo a nifios de 7 y 8 afos. Los objetivos
especificos que se plantearon fueron identificar qué factores determinan el consumo de
productos de néctar de frutas en nifios de 7 y 8 afios de la I.LE.P. “El Peregrino”, como la

forma del empaque, la variedad cromatica, la tipografia, las ilustraciones que aparecen en



él, la decision de compra de los padres, la influencia de los amigos; y analizar el nivel de
persuasion que tiene el disefio del empaque de néctar de frutas en nifios de 7 y 8 afios.

Los instrumentos que ayudaron a la recoleccion de datos fueron la entrevista y el focus
Group que posteriormente fueron analizados e interpretados mediante cuadros de
contenido para poder llegar a la conclusion general de esta investigacién que podra ser

tomada en cuenta para posteriores investigaciones que deseen realiza.



1.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Arboleda (2008) afirma que, el consumidor adquiere la capacidad de identificar
el producto deseado teniendo en cuenta los empaques, es decir, formas y
colores propios de la categoria. En otras palabras, el individuo adquiere la
capacidad de generalizar las caracteristicas de una categoria de productos. En
algunos casos, la generalizacion de las caracteristicas aprendidas lleva a que el
consumidor nombre la categoria de productos tomando el nombre de una
marca (generalmente la marca lider). Por otro lado, la capacidad de
reconocimiento y generalizacion de las caracteristicas de los empaques facilita
el proceso de compra al tener una eleccion mas rapida y certera. Asi mismo,
garantiza que el consumidor perciba cambios en los empaques si estos no son
propios de la categoria. Es decir, los cambios y las caracteristicas de los
productos nuevos no son comprendidos inmediata y espontaneamente,
requieren de la construccion y comprension de simbolos que representan la

categoria.

Zitterkopf (2003) afirma que un buen packaging facilita la entrada al mercado
de un producto, un buen disefio es un valor agregado que se le da al producto,
constituyendo una parte importante de su caracter y no solo un accesorio
adicional agradable. Si bien debe seducir al posible consumidor o comprador
del producto, no debe confundir, ni decir lo que no es. En el mercado actual, el
consumidor se mueve influido por colores, formas, tamafio. La mayoria de las

veces importa més el continente que el contenido.

Por la accién de estos factores afirma que el packaging puede despertar un
deseo que estimule y conduzca a una persona a tomar una decision de compra.
Aqui es donde el packaging ofrece una herramienta precisa a los empresarios
para aumentar ventas, reducir costos. Sin escapar de la funcion basica del

embalaje, la de preservar y proteger el producto que contiene.
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Kraft Foods (2006) reinvent6 la Oreo en China para que se vendiera en el pais
mas poblado del mundo. Las Oreos fueron lanzadas en el mercado
estadounidense en 1912, pero no fue sino hasta 1996 que Kraft las present6 a
los consumidores chinos. Nueve afios después, comenzd la transformacion.
Shawn Warren, un ejecutivo de Kraft que ha pasado muchos afios haciendo
marketing para las galletas de la compafiia en el mundo, llegé a Asia ese afio y
se dio cuenta de que las ventas de Oreo en China habian permanecido
estancadas durante cinco afnos.
Warren encomendd una investigacion detallada que ofrecidé resultados
interesantes. Los consumidores chinos estan acostumbrados a ver lo que
consumen y el empaque de los oreos estadounidenses no era aceptado por ese
publico, los colores metalicos en empaques son asociados a productos
relacionados con la tecnologia mas no para su consumo. Las galletas Oreo que
se vendian eran demasiado dulces para los paladares chinos. Igualmente, los

paquetes de 14 galletas a 72 centavos de ddlar eran demasiado costosos.

La compaiiia desarroll6 20 prototipos de Oreos con menos azucar hasta dar con
el sabor adecuado. Asi que en 2006, Kraft reinvent6 las Oreo. La compafiia
introdujo por primera vez una versién completamente diferente de la popular
galleta. La Oreo china tenia cuatro capas de galleta wafer rellena de crema de
vainilla y de chocolate cambiando totalmente el disefio de su empaque. Los
esfuerzos han rendido frutos. En 2006, la nueva galleta Oreo se convirtié en la
mas vendida del mercado en China, superando a HaoChiDian, una galleta
hecha por la compafiia local Dali. Las nuevas Oreo también superaron a las
originales redondas en ese pais y Kraft ha empezado a vender las nuevas

galletas en toda Asia, al igual que en Australia y Canada. (Ver anexo 09)

Por otro lado, Oreo en Julio del 2014 formd una alianza con Paramount
Pictures para el lanzamiento global de la pelicula de Michael
Bay "Transformers: La Era de la Extincion", que se estrend el 17 de julio en el

Per0. EI lanzamiento de la pelicula incluyé por primera vez, a nivel global, un
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anuncio de television dirigido por el propio Bay, galletas y empaques de
Oreo con temaética de los personajes de Transformers, activaciones en puntos
de venta, asi como importantes esfuerzos en medios digitales y plataformas
de redes sociales. Con su nuevo empaque, las actividades tematicas de la
pelicula en la aplicacion de Oreo “Gira, Saborea y Remoja”, las galletas con
disefios de “Autobots y Decepticons” en su greca en Asia y América Latina, o
con los sabores personalizados en el sudeste de Asia, Oreo causdé asombro y

deleit6 a todos los fanaticos de la marca y de Transformers. (Ver anexo 10)

Otra marca que se asocié con una productora internacional de cine fue Pulp,
que en el 2010 tuvo licencia por parte de Dreamworks Animations para incluir
en sus empaques de productos de bebidas no alcohdlicas los personajes de su
pelicula “Shrek, felices por siempre” renovando su estrategia de mercadeo que
buscaba una implementacion para afianzar su participacion en el mercado vy el
compromiso con sus consumidores logrando asi captar mas la atencion de su

publico infantil. (Ver anexo 11)

Salazar (2015) menciona que los factores primordiales del disefio de
packaging, la forma, el color y la tipografia que son el eje de toda atraccion
ante la percepcion del consumidor, toda marca tiene que tener en cuenta estos
factores para lograr su objetivo. Por eso si el empaque no tiene un atractivo
visual real para su mercado meta, el producto no se vendera.

Por concluyente se puede decir que el disefio de los packaging es fundamental
para la eleccidon de un consumidor, pues es ahi la esencia de toda marca, el
como se quiere presentar ante su posible cliente, teniendo en cuenta los
elementos importantes antes de lanzar la presentacion del producto y eso las
marcas lo saben pues facilmente podemos darnos cuentas al ir a un

supermercado o tienda de juguetes.

Las marcas inicialmente hacian uso de los empaques s6lo como contenedor

para brindarle proteccién a los productos, sin tener en cuenta la importancia
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que generaban la comunicacion por medio del color y los disefios
implementados en el empaque, ademas de otros elementos importantes como
los son el material y el tamafio en el que estan elaborados los empaques. El
empague juega un papel muy importante cuando el cliente busca un producto
para llevar, siendo éste una pieza fundamental del marketing que favorece el

establecer, mantener y potenciar la relacién de marca — producto — cliente.

Pero, ¢en qué medida el disefio de un empaque persuade a la hora de elegir un
producto? Marcela Gonzéles (2012), en su investigacion sobre el analisis de
influencia que tienen los empaques de toallas femeninas nosotras sobre la
decisién de consumo llega a la conclusion de que su empaque hace buen uso de
su funcién comunicativa. Ademas, para los disefios de dichos empaques
empoderéd a su consumidora, convirtiéndola en prosumidora, invitandola a
participar en los disefios de los mismos. Esta estrategia no solo logré fortalecer
el vinculo con la consumidora, sino que contribuyé a que los empaques en su
disefio generaran connotaciones positivas, trasmitiendo la imagen de una marca
de calidad, innovadora, ademas de producir una fuerte identificacion con sus

consumidoras.

Muchos empaques cumplen su principal funcion de preservar el producto que
contiene, otros una segunda funcién de ser reutilizados una vez de consumir el

producto.

Algunas empresas le dan un valor agregado al empaque de su producto
queriendo generar un vinculo emocional con el consumidor. La importancia del
envase como elemento de comunicacion es muy evidente si se analiza tanto los
motivos que provocan la atraccion por un producto en la estanteria como el

comportamiento de compra del consumidor.

Uno de los elementos clave en el disefio de envases es reconocer e incorporar
elementos de disefio especificos que llamaran la atencion de un consumidor de

manera subconsciente antes de tomar una decision de compra. El tipo de
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color del envase, el tamafio, la formay el contraste son algunos elementos a

tomar en cuenta a la hora de disefiar un packaging atractivo.

El ojo del consumidor puede proporcionar informacién valiosa acerca de como
el disefio de un empaque se percibe en una tienda frente a sus competidores.
Sin embargo, estos métodos no siempre proporcionan claramente los elementos
de disefio de envases que especificamente capturan la atencion. El impacto
visual de un empaque puede ser la diferencia para aumentar la intencién de

compra de los consumidores.

El empaque en el campo del disefio grafico y el marketing es muy importante
puesto que al ser original, exclusivo y demasiado creativo reflejando el perfil
de la empresa, viste al producto de una manera atractiva que busca el éxito
comercial generando impacto y diferenciacién ante los demas productos
tentando al consumidor a realizar la compra para asi consolidar la marca y

fidelizar a los clientes.

Los productos dirigidos al consumidor infantil se ven influenciados por las
campafas gréficas infantiles pues estos utilizan en su mayoria personajes de
peliculas animadas o de alguna serie infantil haciendo que el nifio se sienta
atraido muchas veces por el empaque mas no por el producto, tal es el caso de
los néctares de frutas Pulp que constantemente se engancha de peliculas y
dibujos animados para llegar a tener mas acogida de su consumidor infantil,
como lo hace en su presentacion pequefia Pulpin en sus constantes campafias

publicitarias.

Los nifios piensan que los alimentos tienen mejor sabor si tienen un dibujo
animado en su envase. El uso de los personajes animados por las empresas
suele ser un tema de fuerte debate pues en la mayoria de las ocasiones se
emplean para vender productos de baja calidad nutricional. Con esto se
demuestra la fuerza que tiene la publicidad en la alimentacién. (Kersting,
2015).
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La tematica abordada en este caso tiene que ver con el comportamiento de los
nifios frente a productos de empaques novedosos, ¢el disefio del empaque de
un producto de néctar de frutas puede persuadir en el consumidor infantil a la
hora de elegirlo?, después de haber mencionado los posibles aspectos que
inducen a un nifio a consumir un determinado producto, se busca abrir un
nuevo concepto con el objetivo de saber cuanto puede persuadir el disefio de un
empaque de néctar de frutas en la decision de consumo de un nifio y cuales son

los factores que inducen en dicha eleccién.

1.2.  ANTECEDENTES DE ESTUDIO

Segun Salazar (2015), en su tesis “El packaging como influencia a la hora de
comprar un producto”, concluye que:

La importancia que existe en la influencia de los packaging en los
consumidores, el cual segun nuestras investigaciones el actual consumidor
toma mucho en cuenta el disefio y la forma del empaque a la hora de tomar la
decision de compra.

Sin embargo, un factor fundamental es como la marca llega a dar el golpe final
para lograr su objetivo, una marca bien estructurada tiene mayor peso ante una

marca poca trabajada ante el consumidor.

La construccion de una marca es fundamental para darle mayor peso a sus
presentaciones. En este trabajo se ve casos de marcas muy posicionadas como
Hasbro o Fisher Price el cual saben que tienen que estar innovando en sus
packaging porque pueden ser superados por sus competencias al lanzar una

mejor propuesta de empaque.

En los ejemplos se ha podido notar la originalidad y creatividad de algunas
marcas pocas posicionadas por atraer la atencion y muchas de ellas logran su

objetivo y eso las marcas fuertes lo saben.

Ademas, menciona que:
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Los factores primordiales del disefio de packaging, la forma, el color y la
tipografia que son el eje de toda atraccion ante la percepcion del consumidor,
toda marca tiene que tener en cuenta estos factores para lograr su objetivo. Por
eso si el empaque no tiene un atractivo visual real para su mercado meta, el
producto no se vendera.

Por concluyente podemos decir que el disefio de los packaging es fundamental
para la eleccién de un consumidor, pues es ahi la esencia de toda marca, el
como se quiere presentar ante su posible cliente, teniendo en cuenta los
elementos importantes antes de lanzar la presentacion del producto y eso las
marcas lo saben pues facilmente podemos darnos cuentas al ir a un

supermercado o tienda de juguetes.

Segun Gonzales (2012), en su tesis “Analisis de la influencia del disefio de los
empaques de la marca de higiene femenina nosotras, sobre la decision de

compra de las jovenes calefias de 12 a 16 afios”, analiza que:

La marca ‘Nosotras’ orienta a su publico objetivo nifias y jovenes, por medio
de sus camparias publicitarias ATL y BTL. Ademas, de innovar con los
constantes lanzamientos al mercado de nuevos productos, saliendo del
paradigma de lo cotidiano. En sus presentaciones proponen nuevas tendencias
ligados a los estilos de vida de las consumidoras; generando asi, recordacion,
posicionamiento y consumo de la marca Nosotras y de sus productos
complementarios. A traves, de sus diferentes lineas de productos, la marca
Nosotras, ofrece a sus consumidoras no solo los beneficios funcionales de la
marca; sino también, beneficios emocionales mediante las diferentes tematicas,
disefios en sus innovadores empaques Yy estrategias de comunicaciéon. En sus
empaques manejan colores, iconos y figuras que constantemente estan
cambiando para estar a la vanguardia del medio en el que se desenvuelven las
consumidoras y asi se sientan identificadas. A partir de esto se crean nuevos
nichos de mercado que expanden el consumo de las toallas higiénicas, ya sea

porque dicho consumo o adquisicion influye en el medio en el que se
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desenvuelven o por sus experiencias sensoriales. Se debe entender que son
empaques muy llamativos para su gusto o estilo. EI empaque es implementado
no solo como contenedor y protector del producto si no que ha sido disefiado
en diferentes materiales incluso para que después de cumplir su primera
funcidn sea reutilizado por parte de las consumidoras dandole otro servicio; lo
que conlleva a que la marca cobre protagonismo dentro de los espacios intimos

y publicos — si se quiere — de la consumidora.
Ademas, concluye que:

Las consumidoras de la marca de toallas higiénicas Nosotras no s6lo sienten
seguridad y comodidad por parte del producto, sino que también se sienten
acompariadas y entendidas por la marca Nosotras, esto ha logrado que las
jovenes de 12 a 16 afios de la ciudad de Santiago de Cali creen un lazo de
confiabilidad hacia la marca Nosotras y sus productos. Todo esto mediante las
diferentes estrategias de marketing y publicidad implementadas por la marca
Nosotras, manejando una linealidad innovadora y efectiva mediante las
estrategias implementadas en el sitio web de la marca , en sus diferentes
campafias promocionales de la marca y sus productos en medios ATL y
estrategias BTL, ademas la marca estratégicamente ha aprovechado su gran
participacion en el punto de venta, lo cual ha sido un factor importante ya que
el punto de venta es el sitio donde se toma la decision final o simplemente se
compra por impulso, esto le ha permitido a la marca crear un mayor impacto,

recordacion, posicionamiento y ademas atrapar nuevas consumidoras.

Segun Enrique (2010) en su tesis “Siento, luego compro” la funcién intrinseca

del packaging, plantea que:

La decisién directa de compra de cremas cosméticas hidratantes para rostro, de
acuerdo con el género del consumidor, en el mercado local argentino, se
relaciona con la forma, textura, material y color del packaging del producto, ha

logrado ser corroborada, a traves de la investigacion tedrica, la aplicacion de
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técnicas metodologicas cualitativas de observacion en puntos de venta, y la

realizacion de dos Focus Group.
Ademas, afirma que:

El packaging de productos cosmeticos puede transmitir un mensaje persuasivo
a los consumidores, desempefiando un papel fundamental en la venta del
producto. Las cuatro caracteristicas extrinsecas investigadas: color, forma,
material y textura, son los emisores de este mensaje persuasivo. Cuando
construye el mensaje, el disefiador debe considerar hacia quienes se dirige el
producto, (segmentacion de mercado, consumidores potenciales de género
femenino o masculino), y las posibles interpretaciones de las caracteristicas

extrinsecas de cada packaging de productos cosméticos.

Las emociones desempefian un papel sumamente importante en las decisiones
de las personas; este fendmeno se ve incrementado en las decisiones de compra
de los productos de lujo y de deseo. Este trabajo de Tesis, pretende aportar una
nueva estrategia de disefio de packaging, estrechamente ligada a las emociones
de los potenciales consumidores y los factores extrinsecos de los packaging, los

cuales poseen un rol fundamental e irrefutable.
Ademas, concluye que:

La estrategia de comunicacion empleada en los packaging de productos de
cremas cosmeéticas dirigidos a target femenino, responden a un estereotipo

formal, que esta convencionalizado en la mente de las personas.

Este estereotipo formal corresponde a la forma de “frasco”, constituido por una

forma concava que almacena y contiene la crema y una tapa.

El mismo sufre variaciones caprichosas y subjetivas del disefiador, las cuales
permiten una pequefia diferenciacion con los demas productos competidores.
La diferenciacion mas relevante entre estos productos, se advierte a través de
las otras variables analizadas: color, textura y material. Estas tres variables son

fundamentales para lograr el posicionamiento del producto. Gracias a este
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estereotipo formal, la oferta femenina es rapidamente reconocida y ocupa una

posicion en la mente tanto de los hombres como de las mujeres.

Los productos dirigidos a target femenino estan ubicados en zonas estratégicas
en el punto de venta, en el sector de categoria cuidado personal femenina
especificamente en la zona de cremas corporales. Esto facilita a los
consumidores alcanzar y adquirir el producto que mas las seduzca y deseen. De
esta manera, la importancia de una nueva gestion y desarrollo de una técnica de
packaging, basada en variables persuasivas y motivadoras de conducta de los
consumidores es indispensable para el mercado competitivo actual, donde las
empresas nacionales deben abrirse camino entre las empresas multinacionales

y ocupar un lugar en la mente del consumidor.

Se recuerda que no se ha encontrado Bibliografia relacionada con la
importancia de las 4 caracteristicas extrinsecas del packaging analizadas y su
relacion con la decisién de compra de consumidores. Solamente se ha
encontrado bibliografia relacionada a la tematica del color de los objetos y su

influencia en estados de animo de las personas.

Ademas de una serie de libros sobre el packaging en particular, los cuales
contienen imagenes en forma de ejemplos o referencias de packagings de
distintos productos y poco contenido tedrico referido a como se desarrolla y se
disefia un packaging.

Concluyendo que anteriormente no se ha realizado un analisis de la
comunicacion que existe entre el packaging ylos individuos de los dos
géneros, en la que intervenga un mensaje motivacional y persuasivo hacia los
consumidores llevandolos a la decision de compra de objetos. Esta Tesis de
Maestria, es el primer aporte tedrico sobre esta tematica con relacion a
personas de sociedades latinas.
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Segun Ciccarello (2007) en su tesis “La influencia del packaging en los nifios”
(Buenos Aiires), concluye que:

Luego de contraponer aspectos como la incidencia que proponen, el disefio, los
medios de difusion y el costo del producto, se puede observar que a la hora
de comprar un producto infantil, se ha determinado que lo mas vendidos, son
aquellos que tienen aparicion en la TV, de atractivos disefios pero no con
mucha elaboracion. Son accesibles en cuanto a precio, mientras que los
productos de gran disefio y costosos, no llevan como condicion, sino que
tengan su aparicion en TV, ya que sus ventas no se realizan en escala, sino que

Son menores.

El esfuerzo de los disefiadores en cuanto al uso de colores, ingenio y atractivo

de los juegos expuestos para la venta mucho tiene que ver con:

- Que los disefios creados para tener posibilidad de venta sean referentes
(merchandising) de dibujos animados o series infantiles con gran divulgacién
enTV.

- El posicionamiento en gondola puede lograr las ventas de un disefio que no
tenga difusion televisiva, pero en menor escala, como, por ejemplo: peloteros,

casas de plastico, cuatriciclos, etc.

- Las gondolas son utilizadas como ayuda para lograr vender los productos mas
costosos y que tienen difusién en TV, de diez personas tres compran el

producto sin importar el costo.

En la segunda y tercera etapa de la edad de los nifios y nifias emplean su
atencion en juegos electronicos y en internet. Podemos concluir con esta
investigacion de que los nifios son un mercado muy importante con mas

potencial que cualquier otro mercado.

Se los debe tratar como clientes que merecen la mayor consideracion.
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El invertir en productos para nifios debe generar grandes ideas, quien desarrolle
el producto debera vivir con los nifios, conocerlos en todos sus aspectos. Si se
fabrica un empaque nuevo, éste debera sobresalir sobre el resto, y una vez
llevado al mercado se examinara, es alli donde se determinara el éxito o el
fracaso del mismo. Si el embalaje comunica” Adultez” en vez de “nifiez” 0 no
comunica correctamente las caracteristicas del producto, puede suceder que los
infantes no comprendan y tampoco puede ser manejado por ellos, lo evitaran.
No nos olvidemos del papel de los padres, ya que son quienes protegen a sus
hijos y custodian todo lo que ellos consumen. Elaborar productos para los

nifios sin su aprobacidn, implica un riesgo latente.

Segun Zitterkopf (2003), en su tesis “El packaging como vendedor silencioso y

factor determinante de la compra”, concluye que:

La simplicidad en el disefio es la esencia, el objetivo principal es no complicar
mas la vida de los consumidores y esto se convirti6 en el vinculo
comunicacional, clave de su éxito. Creatividad por definicion es la capacidad
de producir ideas, conceptos, desarrollar, crear soluciones innovadoras que se
aplican en cualquier area profesional, ciencia, disciplina o especialidad. Pero
particularmente en las areas de comunicacion interpersonal, masivas, directas o
de cualquier forma que este conjunto de elementos llegue a nuestros sentidos,
siendo ésta una herramienta importante para el marketing cuando disefiamos el
packaging de un producto, este comienza a trabajar mucho antes de llegar a los
estantes o gondolas de los supermercados. Un buen packaging facilita la
entrada al mercado de un producto, un buen disefio es un valor agregado que se
le da al producto, constituyendo una parte importante de su caracter y no solo
un accesorio adicional agradable. Si bien debe seducir al posible consumidor o
comprador del producto, no debe confundir, ni decir lo que no es. En el
mercado actual, el consumidor se mueve influido por colores, formas,
tamanos... La mayoria de las veces importamas el continente que el

contenido.
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Por la accion de estos factores afirma que el packaging puede despertar un
deseo que estimule y conduzca a una persona a tomar una decision de compra.
Aqui es donde el packaging ofrece una herramienta precisa a los empresarios
para aumentar ventas, reducir costos. Sin escapar de la funcion béasica del

embalaje, la de preservar y proteger el producto que contiene.

1.3.  ABORDAJE TEORICO

1.3.1. Definicion de packaging

El packaging es un término de la lengua inglesa, que la Real Academia

Espafiola (RAE) no considera en su diccionario.
En espariol Packaging tiene el significado de Empaque o embalaje.

El packaging es un proceso en el que intervienen muchos aspectos como la
proteccion, marketing, seguridad, comodidad, comunicacion, etc. En resumen,
se puede definir al packaging como la ciencia y arte de presentar un producto
en las mejores condiciones para su almacenamiento, distribucion, proteccion,
venta y uso. El packaging de un producto es un factor muy importante en la
imagen corporativa de una empresa, en el posicionamiento del producto, en las
ventas mayoristas y en la atraccion de los consumidores finales. El packaging
incluye: el envase principal, que es el contenedor que estd en contacto con el
producto; el embalaje secundario, que contiene varios envases y es, por lo
general, la forma de presentacién al publico; y por Gltimo, el embalaje terciario
que es el utilizado para el transporte y almacenamiento de muchos embalajes

secundarios. (Salazar, 2015)

1.1. Principios del packaging
El packaging es una de las formas de presentar un producto la cual
permite comunicar al consumidor diversas sensaciones, dependiendo

de qué trate el producto, la informacion y las sensaciones que se le den
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al consumidor deben ser diferentes, esto quiere decir que el objetivo

de cada packaging es dependiendo del producto al que acompanie.

1.2. Funciones del packaging
Contener constituye la funcion bésica, elemental del envase.

A esta funcion primordial se habran de sumar aquellas que constituyen
las propiedades especificas, que se deben afadir al hecho primordial
de proteger — envolver. Permitir que el producto contenido conserve
sus beneficios en condiciones O6ptimas. Esto incluye desde la
produccion hasta el transporte y el consumo. Todo envase tiene
necesidades mecénicas desde su fabricacion hasta el fin de su vida
atil, estando sometido a esfuerzos y requerimientos sometidos por el

proceso productivo, envasado Yy uso habitual.
Ellas son:

- Fabricacion del envase.

- Envasado final (manual o en forma automatica).

- Producto contenido.

- Peso total del embalaje de transporte.

- Forma de lugares de transporte o destino.

- Método de estibaje.

- Forma y lugar de exhibicion y venta.

Esto nos lleva al analisis de la capacidad de resistencia ante las
necesidades o prestaciones indispensables para el producto contenido.
Compatibilidad entre el producto y el soporte o material. (Santarsiero,
2011)

1.3. Historia del envase, empaque y embalaje

24



Un envase tiene como funcion principal: preservar, contener,
transportar, expresar, impactar y proteger el producto que contiene.
Con el objetivo de conservar y proteger el paso del tiempo, los
envases han ido innovandose, siempre acompafiados por la evolucion
tecnologica, todo para satisfacer las necesidades cada vez mas

exigentes del consumidor.

En la prehistoria el hombre estaba rodeado de envases naturales que
protegian y cubrian a las frutas u otras clases de alimentos. Viendo su
utilidad buscé imitarlas, adaptandolas y mejorandolas segun sus

necesidades.

En el afio 8000 a.C. se encuentran ya los primeros intentos formados
por hierbas entrelazadas y vasijas de barro sin cocer y vidrio.
Posteriormente, los griegos y romanos utilizarian botas de tela y
barriles de madera, asi como botellas, tarros y urnas de barros cocidos.

En 1700 se envasaba champagne en fuertes botellas y con apretados
corchos. En 1800 se vende la primera mermelada en tarro de boca

anchay se utilizan los cartuchos.

Estas breves lineas dan cuenta como el desarrollo de envases ha ido
evolucionando a través de los afios, logrando satisfacer las
necesidades humanas con innovadores disefilos y diversas

materialidades. (Ciccarello, 2010)

1.4. Definicion de envase, empaque y envasado
1.4.1. Envase
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Es todo soporte que estd destinado a contener el producto,
facilitar el transporte, presentar el producto para la venta y
proteger el contenido.

El envase es el material que contiene articulos de comercio que
sirve para proteger el contenido, ya sea de lata o caja, su
funcion es contener alguna materia o articulo.

Los envases son soportes de informacion de mensajes con
significados. Esto lleva a establecer un lenguaje visual el cual
Ileva al consumidor a motivar la compra ya que se establece un

dialogo entre consumidor y envase.

1.4.2.Envasado

La funcion es proteger los envases, es una actividad mas
dentro del producto y comprende tanto la produccion del
envase como la envoltura.

1.4.3.Empaque

En la actualidad, el empaque es una parte fundamental del
producto, porque ademas de contener, proteger y/o preservar el
producto permitiendo que este llegue en éptimas condiciones
al consumidor final, es una poderosa herramienta de
promocion y venta.

En el libro "El Empaque Visionario™ se menciona que existe
un viejo dicho que afirma que el empaque es el producto. Esto
es especialmente cierto con muchos empaques de alimentos,
medicinas y cosméticos en los cuales el producto en si quiza
sea un polvo, un liquido o cualquier otra cosa carente de
atractivo. De ser asi, el empaque es el que logra la venta.
(Meyers G, Gerstman R, 2006)

Se puede mencionar algunos beneficios que puede ofrecer un

buen empaque:
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- Contener y proteger al producto.

- Proporcionar informacidn sobre el producto.

- Sugerir beneficios del producto.

- Sustentar el posicionamiento del producto.

- Motivar la compra del producto, realizando el contacto

directo y efectivo con el consumidor.

1.5. Objetivos del envase, empaque y embalaje
1.5.1. Envase

El objetivo més importante que ofrece el envase es dar
proteccion al producto para su transportacion.

1.5.2. Empaque

Proteger el producto, el envase 0 ambos y ser promotor del
articulo dentro del canal de distribucion.

1.5.3. Embalaje

Es llevar un producto y proteger su contenido durante el traslado

de la fabrica a los centros de consumo.

1.6.  El envase en el proceso de compra

El envase acompafa al producto en todas las etapas del proceso de

compra, que se desarrollan de la siguiente manera:
Inconciencia - Conciencia

Es la etapa en la que un comprador se desplaza de una posicion de
desconocimiento de un producto hacia otra en la que esta enterado del
mismo. La actitud del comprador es casi pasiva y su principal
necesidad es estar informado. En este nivel la labor del envase es:

 Atraer visualmente.
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* Decirle rapidamente al comprador que producto estd ahi, y quién es

el productor.
Conciencia - Interés

Representa el desplazamiento de una etapa pasiva de atencion a una
activa. Se despertara la curiosidad del comprador con la novedad,
apariencia o concepto del producto. Su respuesta puede ser consciente

0 inconsciente.

Los objetivos seran entonces:

* Atraer la atencion a través del mensaje.
* Crear interés (motivacion).

* Proporcionar todos los datos necesarios sobre el producto

(informacion).
Interés - Evaluacion

El comprador primero consideraré toda una serie de factores externos
tales como publicidad, recomendaciones, para pasar posteriormente a
ponderar el efecto del producto en relacion tanto a sus motivaciones
personales como a sus necesidades, a traves de un proceso de
razonamiento, analizando los argumentos y buscando ventajas de

acuerdo a sus propias expectativas.
Por lo tanto, el envase tratara de:

 Motivar al comprador convenciéndolo de satisfacer sus necesidades,

Tanto con el contenido como con su presentacion.
Evaluacion - Prueba

En esta fase, la necesidad béasica del comprador es la de una

oportunidad adecuada para usar el producto.
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El envase debera contemplar entonces:

* La sugerencia de uso

Prueba - Uso

En este paso el envase debera:

* Recordar las oportunidades de uso.

* Recordar la marca, las ventajas del productor, etc.
* Hacer énfasis en el éxito y la satisfaccion.

Uso - Repeticion del uso

Debera mantener sus cualidades.” (Ciccarello, 2010)

1.7. Envases asépticos

Se trata de un envase para conservar productos en condiciones de
esterilidad, sin congelacién, manteniendo el sabor y el valor nutritivo
por largos periodos, hasta una vez abierto el mismo. Un ejemplo de

este tipo de envases son los de leche larga vida, jugos de frutas, etc.

La duracién del contenido se debe a que esta envasado en materiales
tales como papel laminado, foil de aluminio, polietileno, entre otros,
variando la misma, segun caracteristicas y necesidades de cada
producto. El envase estd compuesto por varias capas de materiales:
papel, plastico, aluminio y polietileno, que esta en contacto con el

producto. Se lamina el papel con polietileno, se imprime y se bobina.

Se esteriliza el material por medio de un procedimiento quimico -

térmico.

El hecho de esterilizar el material de envases antes de su llenado
provee maxima seguridad. Tanto el ambiente como las maquinas
envasadoras tienen acondicionado estéril. El cierre se obtiene a través

de mordazas y se sella definitivamente. (Santarsiero, 2011)

29



1.8. ¢El packaging es branding?

Podria decirse que, para muchas marcas, el packaging forma parte del
conjunto de elementos de comunicacion grafica que se transmiten
mediante la publicidad, el marketing, las relaciones publicas y las
comunicaciones electronicas virales. Como tal, el packaging se
convierte simplemente en una forma mas de comunicar de un modo
atil los valores de la marca a los consumidores.

Sin embargo, también podria decirse que el envase y la marca son, en
esencia, inseparables. Consideremos, por ejemplo, una lata de Coca-
Cola: la lata es una forma de contener liquido, mientras que la Coca-
Cola (la marca) representa una serie de valores relacionados con el
producto. ¢Pueden en realidad ambos estar separados o unidos
irremediablemente? Si separamos la marca de su envoltorio, nos
queda el envase fisico (un recipiente metalico) y una serie de
tipografias, colores y graficos que constituyen el branding. Pero
unidos forman de manera magica una “marca envasada”, y el producto

gana valor. (Ambrose & Harris, 2011)

Los creativos tienen distintas opiniones acerca de la relacion entre
branding y packaging. Ambos pueden tratarse como elementos
diferenciados, pero, para la mayoria de los usuarios finales, lo que
importa es el punto en el que estos dos elementos se fusionan o
combinan con éxito.

Se podria afirmar que el packaging es branding; que el packging
representa la manifestacién de la marca y que la marca vive y se
realza gracias al packaging. Para el usuario final, el packaging es parte
del producto, es lo que genera la confianza y desarrolla la lealtad hacia
el producto. Conseguir la fidelidad hacia la marca es el desafio real

del disefiador de packaging. (Ambrose & Harris, 2011)
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1.3.2.

1.9. Etiqueta

La etiqueta es la pantalla que identifica al producto. Tiene como
funcion informar sobre el producto, sus beneficios, ventajas y
desventajas, forma de uso, inclusive contener textos legales
obligatorios como numeros de certificados de habitantes, procedencia,
nombre del fabricante, cantidad de contenido, etc. Los materiales para
realizar etiquetas son muy diversos, tanto en sus sustratos como en los

sistemas de impresion y etiquetado. (Santarsiero, 2011)

El Color

Es el alma del disefio, con el cual se da vida a una pieza grafica, haciendo que

trasmita diferentes sensaciones. Cuando los disefiadores usan el color se guian

de parametros de la marca siguiendo una linea gréafica haciendo que haya una

unificacion, secuencia y caracter. Logrando la integracion total del disefio.

2.1. Usos del color

Es la herramienta mas importante superando las barreras de los
idiomas, dentro del mundo del disefio y en este caso el packaging es
lo principal, llegando a enviar ciertos mensajes visuales a los
consumidores.

El color es muy importante a la hora de la recordacion de la marca 'y
del empaque, y esto ayuda a usarse en categorias especificas de
productos. Hay que tomar en cuenta que a la hora de usar el color
tenemos que tener presente el perfil del consumidor, la zona, la clase

social y otros factores.
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El mal uso del color puede ocasionar problemas en las marcas ya que
si no se emplean bien puede dificultar la legibilidad de palabras,

marcas o logotipos.

2.2. Psicologia del color

Los disefiadores gréaficos, para la creacion y desarrollo de envases
cuentan con abundante informacion sobre psicologia del color.

El objetivo primordial de la psicologia de los colores, es la
determinacion de las relaciones lo mas claras posibles entre los
colores como manifestaciones y los acontecimientos psiquicos
asociados a ellos.

El color en el arte es el medio mas importante para transmitir las
mismas sensaciones que percibe el artista frente a su obra original.

Si al color se lo emplea adecuadamente, a traces del mismo se podra
expresar alegria, tristeza, tranquilidad, exaltacion, luminosidad o
sombrio.

Nada dice tanto de la personalidad del artista, de su carécter,
cualidades, mente creadora, uso y distribucion tendencias y contraste
que el color revela.

La eleccion del color esta basada en factores estaticos y psiquicos,
culturales, sociales, y econdmicos. El nivel intelectual, idiosincrasia
de la comunidad, localizacion y clima también influyen.

El factor mas importante del color es el psicologico.

El color es magia que embellece y transforma todo. El color influye
sobre el espiritu, cuerpo, caracter, animo, temperamento Yy
comportamiento. La eleccion del color estd basada en factores
estaticos, psiquicos, culturales, sociales, econémicos, intelectuales,

comunitarios y climaticos. (Santarsiero, 2011)

2.3. Clasificacion de los colores
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El color es la impresion producida al incidir en la retina los rayos
luminosos difundidos o reflejados por los cuerpos. La percepcion del
color cambia cuando se modifica la fuente luminosa porque en
principio, el color no es mas que una percepcion en el 6rgano visual
del observador. Se clasifican en grupos de calidos (amarillos y rojos)
y frios, (verdes y azules). Es una sensacion y experiencia humana
mas que una razon del tipo cientifica. (Santarsiero, 2011)

2.3.1. Armonia

Armonizar significa coordinar diferentes valores que el color

adquiere en una composicion. La armonia resulta esencial si han

de relacionarse todos los colores de una composicion,

ajustandose a un todo unificado.

2.3.2. Contraste

Cada color ejerce sobre la persona que lo observa una triple
accion. Impresiona al que lo percibe, llamando su atencion.
Tiene capacidad de expresion, ya que cada color expresa un
significado y provoca una reaccion y una emocién. Construye
porque todo color posee un significado propio y adquiere el
valor de un simbolo, capaz de comunicar una idea. El tono y el
contraste afectan las dimensiones aparentes de los colores y la

forma de sus areas.

2.3.3. Colory forma

El color y forma cumplen las dos funciones mas caracteristicas
del acto visual, transmiten expresion y nos permiten obtener
informacion mediante el reconocimiento de objetos y
acontecimientos. Una aplicacion literal de la teoria podria

llevarnos a la conclusion de que el color produce una
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experiencia esencialmente emocional, mientras que la forma

corresponde al control intelectual.

2.4. Efectos del color

Cuando usamos los colores debemos de hablar de las ilusiones
Opticas y efectos que se pueden llegar a conseguir.

Un envase dividido horizontalmente por franja de colores se observa
mayor y mas compacto; si los lados de un envase estan en diferentes
colores se enfatiza el caracter tridimensional.

La gente no solo compra el producto porque si, sino también por los
colores que lo acompafian. EI mismo penetra en la psique del
consumidor y puede convertirse en un estimulo directo para la venta.
La gente reacciona, mas rapidamente a los colores que a las
palabras.” (Ciccarello, 2010)

2.5. Significado del color
Cada color se le asocia un significado el cual los disefiadores debemos
estar completamente capacitados para saber como asociar con el
producto.
Los colores se les asocia con un estado de 4nimo, alimentos, sabores y
hasta para los olores, la eleccion de cada color no es un patron, puede
variar donde los criterios son inamovibles, pueden variar segin el
perfil del consumidor.
2.5.1. Negro: Oscuro y compacto, simbolo de muerte pero
también de elegancia. Su caracter es impenetrable.
2.5.2. Blanco: sugiere pureza, lo visible y lo inexplicable.
2.5.3. Gris: no tiene un caracter autonomo. Simboliza

indecision y falta de energia.
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2.5.4. Verde: Es el color més reposado de todos. Claro u
oscuro mantiene su caracter tranquilo e indiferente, aunque la
calma es mayor con el claro.

2.5.5. Rojo: Significa vivacidad, virilidad, masculinidad vy
dinamismo; es brutal, exaltado, sin discrecion. Es un color
esencialmente célido, ardiente y vivaz por eso atrae su atencion.
Cada uno de los tonos de rojo tiene su propio carécter.

2.5.6. Naranja: Expresa radiacion y comunicacion en mayor
proporcion que el rojo. El es el color de la accion; posee caracter
receptivo, calido, efusivo y generoso.

2.5.7. Azul: Remite a la vida espiritual, a la profundidad. En
tonos claros dan sensacion de paz.

2.5.8. Amarillo: Es el mas luminoso de todos. Joven,

extrovertido y vivaz. (Ciccarello, 2010)

2.6. Fundamentos del color

Esta comprobado que un nifio, responde al color de los objetos y
cosas, mucho antes de poder reconocer su aspecto o forma (reconoce
al ambiente con colores tenues, armoniosos y calmados, en donde

duerme, antes que el cuarto y la cama).

El nifio responde a ello no sélo en su etapa infantil, sino que también
lo hard de adulto, y para toda la vida. Todo el mundo - directa o
indirectamente - se siente atraido por el color.

Los colores, ademas, estan en relacion directa con las aprensiones de
la gente en cuanto a tomar decisiones por cuenta propia, ya que
influyen con su presencia en el entorno del tomador de decisiones.
Esto nos lleva al “efecto demostracion” entre consumidores, dado que
unos imitan a otros en su comportamiento de la vida y de compra.

Las influencias y los colores son acumulativos; es decir a mas

“seguimiento” de lideres sociales, mas disfrute del color y por ende
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1.3.3.

mayor proliferacion de los méas aceptados. Sin embargo, concluir que
todas las personas tienen tendencia a escoger siempre lo mismo, seria
peligroso. Por ejemplo, el color negro puede relacionarse con los
fanebres, y el gris con lo triste, Y esto no es de ahora, sino desde que
muchos siglos atras en que la muerte provenia de las tinieblas y la
oscuridad, y el gris era simbolo de tormenta y desastre.

Los colores vistos en los puntos de venta o calles, mientras
caminamos, tiene una enorme repercusion desde el aspecto
psicoldgico, influenciando la decisién de compra. La gran mayoria de
los productos y anuncios publicitarios tiene un fuerte componente de
estrategia del color, disefiada por especialistas en esta disciplina.

Los investigadores de mercado han podido comprobar que el color
afecta notoriamente los habitos de compra de las personas. Mientras
que los compradores impulsivos responden mejor al rosado claro,

celeste y azul marino”. (Ciccarello, 2010)

El consumidor

Se denomina consumidor al individuo o grupo de individuos a los
cuales se ofrecen los bienes y servicios que se producen en el proceso

econémico.

3.1. Tipos de consumidores:
3.1.1. Consumidores de subsistencia:
Su actitud de compra es aquella que se corresponde por
patrones de limitado poder adquisitivo del consumidor. Por
ello, sus compras seran mayoritariamente de productos de

primera necesidad.

3.1.2. Consumidores selectivos
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A diferencia de los anteriores en los que el precio es el primer
parametro en importancia, estos consumidores evallan la
calidad por encima de cualquier otra cosa, aun en periodos de
recesion. Se observa también una cierta preocupacion por el

aspecto ecoldgico del envase.

3.1.3. Consumidor sibarita

Ignoran por completo el precio del producto, gastandose gran
cantidad de dinero comprando simplemente lo que les
apetece en ese momento. Precisamente por esto es muy dificil

predecir su respuesta frente a un envase o publicidad.

3.2. Comportamiento del consumidor

El comportamiento del consumidor se refiere al conjunto de
actividades que lleva a cabo una persona o una organizacion desde
que tiene la necesidad hasta el momento en que efectta la compra y
usa, posteriormente, el producto. El estudio de tal comportamiento
incluye también el analisis de todos los factores que influyen en las
acciones realizadas. A efectos de clasificacion y sistematizacion,
suele distinguirse entre el comportamiento del consumidor particular
o consumidor final y el comportamiento de las organizaciones.

El estudio del comportamiento del consumidor final influye los
siguientes aspectos:

El comportamiento de compra o adquisicion, individual o en grupo,
para el propio consumo o el de terceros, con los que se estd
relacionando por vinculos familiares, de amistad o afectivos, de
caracter no lucrativo. Abarca todas las actividades desarrolladas para

obtener un bien o servicio, incluido el pago del mismo.
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El comportamiento de uso o consumo final de los bienes y servicios
adquiridos por uno mismo o por terceras personas.

Los factores internos y externos al individuo que influyen en el
proceso de compra y en el uso o consumo del producto adquirido.

El estudio del comportamiento del consumidor de las organizaciones
abarca la compra y consumo por parte de las empresas y otras
entidades de los bienes y servicios que incorporan a Sus procesos
productivos; es decir, que utilizan para desarrollar los productos que
ofrecen al mercado.se estudian también los factores que influyen en
el proceso de compra y en el uso o consumo del producto adquirido.
(Santesmases, 2012)

3.2.1. Caracteristicas del comportamiento del consumidor
El estudio del comportamiento del consumidor presenta ciertas
dificultades, por sus caracteristicas peculiares. Asi es:
Complejo: hay muchas variables internas y externas que
influyen en el comportamiento del consumidor. Ademas, la
respuesta del mercado a los estimulos tiende a ser claramente
no lineal, a tener efectos diferidos, efectos “umbral” (niveles
minimos de estimulos que produzcan una respuesta) y a
disminuir con el tiempo, si no intervienen nuevos estimulos.
Cambia con el ciclo de vida del producto: el ciclo de vida del
producto, a semejanza de los organizamos vivos, constituye
una sucesion de etapas por las que pasa el producto desde su
lanzamiento al mercado hasta su desaparicion. La teoria del
ciclo de vida del producto sugiere la utilizacion de estrategias
de marketing diferentes a lo largo de las distintas etapas por las
que transcurre aquel. A medida que el producto se consolida en
el mercado, a lo largo de su ciclo de vida, y llega a la madurez,

los consumidores llevan a cabo un proceso de aprendizaje y
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adquieren una mayor experiencia sobre las caracteristicas y
beneficios del producto.

Varia segun el tipo de productos: no todos los productos tienen
el mismo interés para el consumidor ni su compra presenta el
mismo riesgo. Si la compra es importante para el consumidor,
aunque el precio no sea elevado o el riesgo asociado es alto,
por las consecuencias de una compra equivocada, se tratara de
una compra de alta implicacién. En este caso, el proceso de
decision sera por lo general, largo y complejo, salvo que exista
una lealtad de marca. Si, por el contario, el producto no es
considerado importante para el consumidor o el riesgo
asociado con su adquisicion es reducido, el proceso de decision
de compra sera simple, e incluso podra actuar por inercia.

Para llevar a cabo el estudio del comportamiento del
consumidor, deben de limitarse cuéales son los aspectos y
dimensiones relevantes. Fundamentalmente, debe determinarse
cudl es el proceso de decision de compra de un producto; es
decir, las fases que siguen desde que surge la necesidad hasta
el momento posterior al acto de compra 0 no compra, en el que
surgen las sensaciones de satisfaccion o insatisfaccion con la
decision tomada y se refuerza la experiencia. (Santesmases,
2012)

3.3. Consumidor infantil

Los roles de los hijos son muy importantes en las decisiones del

hogar, pues intentan influir en el comportamiento de sus padres

sobre la adquisicion, uso y desecho. El estereotipo mas comdn es que

los hijos insistan hasta que sus padres cedan. La investigacion ha

revelado que el éxito de tales intentos depende del tipo de oferta, las
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caracteristicas de los padres, la edad del hijo y la etapa del proceso
de decision. Los nifios tienden mas a usar su influencia en productos
relacionados con nifios, como cereales, galletas, botanas,
automoviles, vacaciones y nuevas tecnologias de cobmputo. Para ropa
y juguetes los nifios con frecuencia utilizan el argumento de “todos
tienen uno” y debido a que sus padres quieren evitar que los

consideren tacafios, con frecuencia cederan.

3.3.1. Importancia de los nifios en la toma de decisiones

Los nifios adquieren desde muy pequefios algunos habitos como
consumidores. El primero es que acomparian a los adultos a
realizar compras y pasan mucho tiempo en los establecimientos
comerciales, especialmente en grandes superficies. Se cree que
hacia los dos afios empiezan a hacer algunas asociaciones entre
los lugares de compra y los productos que en ellos se encentran,

es decir, identifican la naturaleza de los establecimientos.

Hacia los dos afios piden productos a sus padres, cuando les
acompafian a hacer las compras y demandan generalmente
golosinas y juguetes a algunas marcas concretas de alimentos
infantiles, sin que muestren ningln criterio formado,

evidentemente.

Algo mas tarde, con tres o cuatro afios, los nifios comienzan a
hacer sus primeras selecciones de productos con el
consentimiento de las personas que les acompafan,
generalmente para mantenerlos atraidos, mas que para comenzar
a educarlos como consumidores. Hacia esta edad los nifios ya
son capaces de reconocer marcas, envases y comienzan a ser

sensibles a la publicidad y a la promocion de ventas. Con esta
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edad los nifios también hacen compras independientes con su
propio dinero, si bien su comportamiento es muy dificil de
investigar, debido que su formacion matemética es muy

rudimentaria y optimizacion de su presupuesto un tanto erréatica.

Con seis o siete afios los nifios adquieren autonomia como
consumidores para algunas categorias de bienes. También
comienzan a desarrollar sus propios criterios de seleccién de
marca y de establecimiento comercial. Para atraer a los nifios a
los establecimientos comerciales es basico formar a la fuerza de
ventas para que los atienda adecuadamente dada su especie al

riesgo funcional y al financiero.

Los nifios influyen en las compras de los mayores por diversas
razones. La primera es que inducen al consumo de bienes
especificos para ellos. La segunda es que condicionan las
compras de bienes en los que participan como consumidores
junto a los adultos. Influyen en la compra porque recuerdan la
existencia de los productos y actia como prescriptores. Los
nifios retienen mejor los mensajes publicitarios y valoran
especialmente las marcas. Se ha podido comprobar que la
composicion cualitativa de la cesta de la compra es diferente
cuando ésta se realiza con la presencia de los nifios en el punto
de venta. (Alonso & Grande, 2013)

3.3.2. Comportamiento del consumidor infantil

Evidentemente, la capacidad de los nifios para tomar decisiones
de consumo maduras y “adultas” se incrementan con la edad.
Los mercaddlogos pueden segmentar a los nifios segln su edad
en términos de la etapa de desarrollo cognoscitivo
correspondiente, o su capacidad para entender conceptos de

mayor complejidad. Algunas evidencias indican que nifios muy
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pequerios son capaces de aprender muy bien informacion
relacionada con el consumo.

El principal defensor de la idea de que los nifios atraviesan por
diferentes etapas de desarrollo cognoscitivo fue el psicélogo
suizo Jean Piaget, quien creia que cada etapa se caracteriza por
cierta estructura cognoscitiva que el nifio utiliza para manejar
informacion. En una demostracion clésica del desarrollo
cognoscitivo, Piaget verti6 el contenido de limonada de un vaso
corto y ancho mas delgado y mas alto, que en realidad contenia
la misma cantidad de liquido. Los nifios de cinco afios, que aun
creian que la forma del vaso determinaba su contenido, pensaron
que el vaso alto contenia mas liquido que el corto. Estos nifios se
encuentran en lo que Piaget denominé la etapa preoperacional
del desarrollo. En cambio, los nifios de seis afios se mostraron
inseguros, y lo de siete afios supieron que la cantidad de
limonada no habia cambiado.

Muchos especialistas del desarrollo ya no consideran que los
nifios necesariamente atraviesan esas etapas fijas al mismo
tiempo. Un modelo alternativo sugiere que los nifios poseen
distintas capacidades para procesar la informacion o las
habilidades para almacenar y recuperar informacion de la

memoria.

Los investigadores han identificado los siguientes tres

segmentos usando este modelo:

Limitado: Los nifios menores de seis afos no utilizan
estrategias de almacenamiento y recuperacion.
Con sefiales: Los nifios de 6 a 12 afios de edad utilizan estas

estrategias, pero sélo cuando se los motiva.
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Estratégico: Los nifios mayores de 12 afios utilizan de manear

espontanea estrategias de almacenamiento y recuperacion.

Dicha secuencia del desarrollo resalta la idea de que los nifios no
piensan de la misma forma que los adultos, y que no podemos
esperar que utilicen la informacién de la misma manera.
También nos recuerda que los nifios no necesariamente llegan a
las mismas conclusiones que los adultos cuando se les presenta
informacion de productos. Por ejemplo, los nifios no siempre
pueden darse cuenta de que algo que ven en la televisién no es
“real”, de manera que son mas vulnerables a los mensajes

positivos.

Investigaciones recientes destacan la idea de que la comprensién
de los nifios acerca de las marcas evoluciona durante su
crecimiento. Los nifios aprenden a relacionar los nombres de las
marcas desde una edad muy temprana, a reconocer las marcas en
las tiendas, a desarrollar preferencias por unas y no por otras, y a
solicitar articulos de marca por su nombre. Sin embargo, las
marcas funcionan como sefiales perceptuales sencillas para esos
nifios, ya que identifican un objeto familiar con caracteristicas
especificas. Los significados conceptuales de las marcas, los
cuales especifican las caracteristicas abstractas y no observables
del producto entran en escena en la nifiez intermedia (alrededor
de los ocho afios de edad), y se incorporan a su pensamiento y
juicio pocos afios después. Cuando los nifios cumple doce afios
de edad ya son capaces de pensar en marcas a un nivel
conceptual o simbdlico, y también son mas proclives a
incorporar estos significados a muchos tipos de juicios

relacionados con las marcas. (Alonso & Grande, 2013)

3.4. Consumo de masas
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La sociedad de consumo de masas es producto del capitalismo
industrial y de servicios que trata de hacer llegar sus productos a una
parte de la poblacion lo mas amplia posible.

Las nuevas tecnologias permiten producir bienes cada vez mas baratos
y en mayor cantidad. La unica manera de que esto sea rentable es
vendiendo todo lo que se produce. A esto se le une la agresion
publicitaria, un elemento de propaganda del capitalismo que tiene
como objeto que la clase alta y media gaste sumas superiores a sus
presupuestos en consumir productos. Se consigue, asi, producir
consumidores. Los canales por los que se difunde la publicidad son los

medios de comunicacion de masas.

3.5. Segmentacion de mercado

Los consumidores usan de diferentes maneras los envases en cualquier
parte del mundo, por eso cada envase debe ser distinto y ser
diferenciado por los demas.
Para saber como los consumidores daran uso a los envases se hace una
investigacion de mercado para formar una idea clara para poder
enfocar de una marera precisa y adecuada la comercializacion del
producto.
Para saber a qué publico dirigirnos es necesario hacer una
segmentacion del Mercado que rige por una serie de criterios:
3.5.1.Sexo: Uno de los criterios que aparece con mayor
frecuencia es si los consumidores son del sexo masculino o
femenino. En algunos productos este criterio se refleja en los
envases.
3.5.2.Edad: Se puede llegar a atraer la atencion de grupos de
edades completamente diferentes.
3.5.3.Grupo socioecondmico: Es evidente que los
compradores quieren y pueden pagar distintas cantidades de
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3.6.

dinero por los productos, segun el grupo al que pertenezcan.
Por ello los fabricantes suelen ofrecer una variedad de los
mismos productos, a precios diferentes (primeras y segundas
marcas). Cuando un consumidor paga un precio relativamente
elevado por un producto se debe a que supone que es de mejor
calidad. Pero no siempre es cierto, y en ocasiones el
consumidor intentara averiguar algin indicio que le indique
cudl es la calidad del producto. El sentido comUn nos dice que
cualquier consumidor tratard de comprar los articulos de mejor
calidad y que, por consiguiente, todos los envases deberian dar
esta impresion, aunque el precio sea maédico para atraer a los
consumidores de rentas méas bajas. En efecto, si una persona
entra en una tienda con la idea de comprar una cosa barata, se
orientara hacia el producto que lo parezca.

Algunos disefiadores afirman que al crear un envase destinado
a una clase social mejor posicionada (A,B,C) se utiliza las
mismas técnicas que sirven para dar prestigio a una marca:
expresion grafica sencilla y nitida, colores discretos, materiales
de calidad; dicho de otro modo," buen gusto™.

En cuanto a los envases destinados a las categorias sociales
mas modestas, por lo general se hacen con gran lujo de
colores, expresion grafica menos delicada y, con frecuencia,
figura el precio de manera bien visible. En cuanto a los envases
destinados a las categorias sociales mas modestas por lo
general se hace con gran lujo de colores, expresion grafica
menos delicada y con frecuencia figura el precio de una

manera mas visible. (Ciccarello, 2010)

Investigacion de mercado
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La investigacion de mercado busca obtener informacion que pueda ser
usada para generar un disefio que cumpla con las necesidades del
cliente. La informacién generada se utilizara como base de las

decisiones de disefio.

3.6.1. Objetivos de la investigacion de mercado

La investigacion de mercado pretende generar una idea clara
sobre el producto, su segmento de mercado y su competencia, el
grupo de consumidores objetivos, un perfil de dicho grupo e
informacion sobre el propio cliente, su historia, sus marcas, etc.
Toda esta informacion ser cuantitativa con gran cantidad de
estadisticas sobre el tamafio y la composicion de los grupos de
usuarios; como cualitativa, con informacion sobre qué compran
0 consumen dichos grupos y cémo es su estilo de vida. Se suele
construir un modelo mental de un usuario tipo, lo que permitira
que el equipo de disefio comprenda lo que le resulta mas
atractivo. Este modelo puede incluir factores como la educacion,
la profesion, los destinos de vacaciones, los gustos musicales,

las aspiraciones, etc.

3.6.2. Investigacion primaria

La investigacion primaria es la retroalimentacion generada
durante la fase de aprendizaje de los proyectos llevados a cabo
con anterioridad; o cualquier otra informacién generada de
primera mano, realizando encuestas, por ejemplo. Esta
informacion supone un punto de partida con relacion a lo que
funcioné y lo que no funcioné con un determinado grupo

objetivo.

3.6.3. Investigacion secundaria
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La investigacion secundaria es informacion obtenida de fuentes
secundarias, como estudios de investigacion de mercado,
estadisticas industriales y otra informacién que pueda
desglosarse de datos demogréaficos y resultados histéricos de
determinados mercados y segmentos de mercado. Esto puede
proporcionar una Vvision clara de coémo se estructura

fundamentalmente un mercado.

3.7. El consumismo
La palabra consumismo es un término que se utiliza para describir los
efectos de igualar la felicidad personal a la compra de bienes y
servicios o al consumo en general. El caso es ejemplificado por la
frase "cuanto mas consumo, mas feliz soy”. También se refiere al
consumo desmedido de bienes y servidos en la sociedad
contemporanea que impacta en los recursos naturales y el equilibrio
ecoldgico de manera seria.

3.7.1. Consecuencias y causas

El consumismo se ve incentivado principalmente por:

La publicidad, que en algunas ocasiones consigue convencer al

publico de que un gasto es necesario cuando antes se

consideraba un lujo.
La predisposicion de usar y tirar de muchos productos,

La baja calidad de algunos productos que conllevan un periodo
de vida relativamente bajo los cuales son atractivos por su bajo
costo, pero a largo plazo salen mas caros, y son mas dafinos

para el medio ambiente.

Algunas patologias como obesidad o depresion que nos hacen

creer mas facilmente en la publicidad engafiosa, creyendo con
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esto que podemos resolver nuestro problema consumiendo
indiscriminadamente alimentos, bebidas, articulos milagrosos u

otro tipo de productos.

El desecho inadecuado de objetos que pueden ser reutilizados o

reciclados, ya sea por nosotros o por otros.
La cultura y la presion social.

El consumismo es el consumo no necesario a través de una larga
publicidad, una forma de estimulacion no necesaria, propia del
capitalismo des tinada a actuar como mecanismo de

sostenimiento de una actividad productiva creciente.

Con estas definiciones podemos decir que la sociedad se ha
convertido en una potencial consumidora. Hoy en dia los
jévenes son grandes consumistas: "me voy a comprar las

zapatillas que salen en la television™.

1.3.4. Persuasion

El mensaje publicitario: transforma y modifica los patrones de consumo y el
estilo de vida de los consumidores, crea y recrea falsas historias para
convencer, estimula el 4 deseo hacia un producto, contiene agresividad, humor,
simpatia, etc., apela a los sentimientos mas profundos del consumidor e integra
un ritmo, una cadencia, una estetica, unos valores y todo ello para asegurar su
objetivo: la venta y el beneficio econémico. Para conseguirlo, la publicidad
persuade, seduce, fascina. Busca diferentes modos sutiles, pero efectivos, de
persuasion. Existen tres tipos de persuasion: la persuasion racional, la
persuasion emotiva y la persuasion subliminal. (Garcia, 2008)

La persuasion racional o argumentativa es aquella que realiza deducciones,
inducciones, utiliza la retdrica, la referencia o la identidad, para convencer de

las ventajas del producto anunciante. Un producto que enumere sus
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propiedades y sus ventajas para concluir que es el mejor del mercado, esta
intentando persuadir racionalmente.

La persuasion mas utilizada en la publicidad es la emotiva o afectiva. Se trata
de esa publicidad que influye en el estado de animo del receptor, utiliza sus
sentimientos (anhelos, temores, etc.) o provoca nuevos (el placer de lo
prohibido, sensacidn de necesidad, etc.). Dentro de ella, son muy empleadas las
falacias de la relevancia, que sustituyen la argumentacion logico-racional por la
apelacion a los sentimientos y las emociones psicolégicas; ya que se parte de la
premisa de que la toma de decisiones de las personas es mas influenciable a
través del “corazon“, que a través de la "cabeza”. Dentro de este tipo de
persuasion podriamos diferenciar muchos subtipos. Aqui vamos a explicar tres,
gue desde mi punto de vista son los mas comunes: apelacion al miedo, a la
envidia y a las necesidades. El primero es aquel que utiliza como recurso los
miedos tipicos del ser humano para perturbarle. Los publicistas de BMW
conocen muy bien los efectos que tienen en el espectador la apelacién a dichos
temores (ademas BMW estudia muy bien al publico al que va dirigido y quien
es su comprador potencial: hombres y mujeres de mediana edad con nivel
econdémico medio-alto, que aprecian la estabilidad y seguridad).

Apelar a los miedos comunes del hombre suele dar muy buen resultado, pues
en esencia todos tememos lo mismo: la enfermedad, la desgracia, el
sufrimiento propio y el ajeno, la muerte (la nuestra y la de nuestros seres
queridos), el desengano... Tomar conciencia de ellos, no puede dejarnos
indiferentes, consigue crear una sensacion de angustia que puede inducir a
pensar que el producto anunciado puede calmar esa ansiedad. (Garcia, 2008)

El segundo subtipo de persuasion emotiva es la que apela a uno de los
sentimientos mas comunes del ser humano: la envidia. La publicidad se centra
siempre en el futuro comprador. Le ofrece una imagen de si mismo que resulta
fascinante gracias al producto que esta intentado vender. Asi el consumidor
desea lo que podria llegar a ser; y lo que hace envidiable esa posibilidad es la

envidia de los demas. Ser envidiado es una forma solitaria de reafirmacion, que
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depende precisamente de que no compartas tu experiencia con los que te
envidian (Berger, 2001). Aunque puede ser triste reconocerlo, este es un
recurso muy utilizado (y muy efectivo) en la publicidad dirigida a las mujeres y
productos tradicionalmente femeninos: perfumes, cosméticos, joyas de disefio.
Y por ultimo podemos destacar también que la publicidad para persuadir crea 6
necesidades en el hombre. Sigo en este punto la clasificacion que realiza
Bermejo Berros, distinguiendo seis tipos diferentes de necesidades que se crean
0 potencian en el espiritu humano:

1) Necesidades centripetas: necesidades ligadas al yo, a su expresion.

2) Necesidades centrifugas: necesidades de relacion, afiliacion e

intercambio social.

3) Necesidades objetuales funcionales: necesidades ligadas a los productos

(vestido, alimento, bienestar).

4) Necesidades de defensa y evitacion: defensa contra la enfermedad

buscando la salud; evitar que los ladrones roben tus propiedades, evitar la

humillacion, etc.

5) Necesidades de poder y logro: dominacion sobre el otro y superacion de

si mismo.

6) Necesidades de afecto: necesidad empatica en la que la situacion del

otro genera una reaccion afectiva (por ejemplo, apadrinamiento de un nifio

huérfano).

Nos queda por ver, segun nuestra clasificacion inicial, la persuasion

inconsciente o subliminar. Esta consiste en insertar una imagen parasitaria

entre las 24 que desfilan por segundo en el cine (25 en la television). Al no

producirse persistencia retinica, el ojo ve la imagen y el cerebro recibe la

informacién, pero por debajo del umbral de la conciencia (por eso

subliminar, del latin sub limen, por debajo del limite). En 1957, James

Vicary realiz6 experiencias de publicidad invisible en una sala de cine de

New Jersey. Se mezclaron en la pelicula Picnic seis imagenes instantaneas

de unas pocas centésimas de segundo que invitaban a comer palomitas y a
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tomar Coca-Cola. Vicary afirmo que el consumo de palomitas de maiz
aumentd en 57% y el de Coca-Cola en un 18,1%. Pero tiempo después
confesd que su estudio era falso, habia mentido. (Garcia, 2008)

En su tesis, Sutil Marin (1992) analiza dos series de laminas de la
publicidad (un anuncio de cerveza y otro de colonia) en las que hay
mensajes subliminales incitando a practicar sexo, palabras ocultas como
"sexo" e imagenes de penetraciones disfrazadas. Los experimentos
realizados por esta psicologa reflejan como los usuarios asociaban la
colonia a atraccion sexual y la cerveza a desenfreno sexual. ¢Es real el
peligro de esta persuasion clandestina? El problema a la hora de contestar
a esta pregunta es que hay contradiccién en los resultados de las
respuestas de un mismo experimento. En Francia, en 1988, luego de la
victoria electoral de Frangois Mitterrand, el diario Le Quotidien de Paris
reprocho a este candidato haber sacado partido del efecto oculto del Canal
2. Se inici6 un proceso por "manipulacion electoral”, que no llegé a buen
puerto; pero a raiz de €l se decidid prohibir todas las incrustaciones de este
tipo. No obstante, podemos considerar también como publicidad
subliminal la insercion de productos en series, peliculas, reportajes y
documentales...; asi como sospechosas semejanzas (en formatos,
productos, logotipos, discursos, etc.) que parecen ocultar dobles
intenciones. La importancia que posee la imagen en la publicidad y en
estas persuasiones es esencial. La imagen grafica refuerza el mensaje en la
cabeza y lo asocia al producto, es el anzuelo facil de morder, atrae la
atencion del consumidor y despierta su interés. Por ello la imagen
publicitaria no es una idea espontanea, sino que es el producto de un largo
analisis. (Garcia, 2008)

1.3.5. Cliente
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Un cliente es aquella persona que adquiere un producto o servicio con
frecuencia en algun establecimiento, tienda o empresa. El cliente por lo general
es aquel que tiene fidelidad a una marca especifica, y regresa de nuevo a
comprar el producto porque ya ha tenido una experiencia agradable con el

producto.

5.1. Tipos de cliente

5.1.1. Clientes Actuales

Son aquellos (personas, empresas u organizaciones) que le hacen
compras a la empresa de forma periddica o que lo hicieron en una
fecha reciente. Este tipo de clientes es el que genera el volumen de
ventas actual, por tanto, es la fuente de los ingresos que percibe la
empresa en la actualidad y es la que le permite tener una

determinada participacién en el mercado.
Se dividen en cuatro tipos de clientes, segun su vigencia, frecuencia,

volumen de compra, nivel de satisfaccion y grado de influencia.

5.1.2. Clientes Potenciales

Son aquellos (personas, empresas u organizaciones) que no le
realizan compras a la empresa en la actualidad pero que son
visualizados como posibles clientes en el futuro porque tienen la
disposicion necesaria, el poder de compra y la autoridad para
comprar. Estetipo de clienteses el que podria dar lugar a un
determinado volumen de ventas en el futuro (a corto, mediano o
largo plazo) y por tanto, se los puede considerar como la fuente de

ingresos futuros. (Kotler, 1999).

1.3.6. Usuario

Es para quién se crean los productos o servicios, son el objeto del disefio y la
conformacion de las caracteristicas fisicas y tangibles, dandole, las

especificaciones de manufactura y la definicion de sus componentes.
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1.3.7. Comprador

Son todas aquellas personas que ejecutan el acto de compra, quienes
fisicamente van hasta el lugar en donde se realiza la transaccion comercial y se

pueden convertir en consumidores.
1.3.8. Lamarca

La marca es un signo o sistemas de signos con los que se marcan, diferencian e
identifican una empresa, producto o servicio de sus competidores. La
composicion semiotica instaura el nivel de construccion de significados con los

que la marca confronta la transaccion de sentido con el intérprete-consumidor.

8.1. Funciones de la marca

La marca principalmente tiene dos funciones, la funcién de
comunicacion y la funcion de identificar. La funcion de comunicacion
cuenta con doble funcionamiento, verbal y visual, en el sentido visual
la comunicacidon de la marca es unidireccional: el signo grafico en que
la marca se concreta se dirige a nuestros 0jos y no a las manos, y no
podemos hacer con él mas que verlo, percibirlo y recordarlo, e incluso
idealizarlo.

En el sentido verbal, la marca es bidireccional, esta funcion
comunicativa la ejerce la gente, los consumidores, y la sociedad,
incluso con la independencia de la empresa, porque la marca se
incorpora a nuestro lenguaje, es decir, a nuestra cultura personal. Sin
embargo, la funcion visual de la marca corresponde exclusivamente a
la empresa, la propietaria legal de la marca y sefialar o sefializar un
producto, un servicio o una empresa.

La fusion de estas dos funciones fundamentales es la sintesis del
designio y la utilidad de las marcas en el sistema de libre mercado,
que no es otra que la de sefalizar y diferencias los productos/servicios

y comunicar la identidad de todo aquello que la marca distingue y
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ampara: el producto, la linea de productos, el envase y el empaque, el
servicio, la empresa, las instalaciones, el punto de venta, el
merchandising, la publicidad, la flota de transporte, la informacion,
internet, etc. (Costa, 2010)

8.2. El valor y la marca

Todas las marcas, en el doble sentido fisico y semidtico del término:
su expresién verbal y visual — es decir, aquello por lo cual las marcas
son registrables en propiedad, todas ellas sin excepcion son marcas de
identidad. La expresion de la identidad corporativa crece, se
diversifica y se dinamiza a partir de la marca y alrededor de ella. Pero
la identidad de un producto, un servicio 0 una empresa no es en
exclusiva una cuestion de marcas verbales y visuales. La identidad va
mucho mas alla de la fisicidad de la marca y su sistema de signos, y es
mucho mas compleja estructural y comunicacionalmente que aquella.
La calidad de los productos y servicios, la trayectoria de la empresa, la
notoriedad, la confiabilidad, la innovacion, la gestion de la marcay lo
que ésta significa para el publico es lo que en realidad le da su valor.
Los valores de una marca son un conjunto de atributos que el
consumidor experimenta como el aspecto central de la “promesa de la
marca”. Le dan personalidad a esa marca y generan una conexion
emocional con ella, que a su vez produce confianza y lealtad por parte
del consumidor. Son fundamentales en cualquier marca, y la menor
desviacion con respecto a ellos va en direccion contraria a la “promesa
original” de la marca.

Para los empleados de la compafiia los valores son tan importantes
como lo son para los clientes. Cualquiera que entre en contacto con
una marca debe comprender de manera implicita sus valores; es decir,
el consumidor debe sentir algo en el momento en que se relaciona con
ella. (Davis, 2010)
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8.3. Posicionamiento de marca

La posicion de una marca representa su lugar en el mercado. Es el
resultado de desarrollar la imagen de un producto o servicio de tal
modo que ocupe un lugar especifico y valorado en la mente del
consumidor. El posicionamiento comprende una propuesta particular
para el mercado, acorde con los valores de la marca y las necesidades
y los deseos del consumidor.

Para determinar la posicion de una marca es esencial entender qué
significado tiene para el consumidor, asi como conocer la estrategia de
la marca. La union de ambos factores constituye la promesa de la
marca, es decir, su propuesta central. La promesa para el mercado es
una combinacién de deseos percibidos en cuanto a la calidad del
producto o servicio y su precio y desempefio, y una conexion de
caracter emocional con el estilo y tono de la marca, como conecta con

los consumidores y por qué. (Davis, 2010)

8.4. Marcas Comerciales

Una marca comercial es una marca autbnoma que compite con el resto
de marcas en el mercado. Fabricantes como Persil, Pepsi o Heinz
fabrican productos que compiten de manera directa con otras marcas.
Las Baked Beans, de Heinz, por ejemplo, estaran en un estante junto a
otras marcas de otros fabricantes y la version propia del

supermercado.

8.5. Marca propia
Las marcas propias o blancas son desarrolladas por los supermercados
y otros vendedores, en especial en el area de alimentacién y productos

para el hogar, para atraer a los consumidores de una forma mas amplia
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y genérica. Los vendedores se enfrentan a un auténtico conflicto de
intereses cuando desarrollan marcas propias, ya que competiran
inevitablemente con la marca lider del mercado, que también se vende
en sus tiendas. Los consumidores se ven muy atraidos por las marcas
lideres, sus camparias de marketing y sus packaging son reconocibles
con facilidad; las marcas propias, por lo tanto, a menudo buscan
aprovecharse de este éxito.

En segmentos de mercado mas competitivos, los vendedores y otros
productos crean marcas de imitacion con caracteristicas muy parecidas
a las de las marcas lideres, mediante la proximidad y la similitud
buscan beneficiarse y conseguir del consumidor el mismo trato
favorable que tienen las principales marcas. Las marcas propias
aumentan el nimero de gente que compra en ese segmento. (Ambrose
& Harris, 2011)

1.3.9. El marketing

El marketing es el modo especifico de ejecutar o llevar a cabo la relacion de
intercambio, que consiste en identificar, crear, desarrollar y servir a la
demanda. La gestion de la actividad de comercializacion desarrollada por una
empresa 0 por cualquier otra entidad, si aplica los principios del marketing,
constituye lo que se denomina direccion de marketing, que incluye el anélisis
de la situacion (mercado, competencia, entorno, etc.) y el disefio de estrategias
para alcanzar los objetivos de la entidad, asi como la puesta en practicas de
dichas estrategias y el control de los resultados.

El concepto de marketing no es una definicion sobre lo que es y hace el
marketing, se trata de una forma de pensar, una filosofia de direccién, sobre
como debe entenderse la relacion de intercambio de los productos de una

organizacién de mercado. (Santesmases, 2012)

1.4. FORMULACION DEL PROBLEMA
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Luego de analizar la situacion problematica se plantea la siguiente interrogante,
¢Puede el disefio de un empaque de néctar de frutas persuadir en su eleccion a

nifios de 7 y 8 afos de la L.E.P. “El Peregrino”?

1.5. JUSTIFICACION E IMPORTANCIA DEL ESTUDIO

La presente investigacion es importante porque busca resaltar la importancia
que tiene el disefio de un empaque a la hora de persuadir en la eleccion de un

producto sobre el consumidor infantil.

Se busca analizar los factores que persuaden a un nifio al momento de elegir un
producto demostrando las teorias estudiadas a lo largo de la carrera profesional
como la psicologia y fundamentos de los colores, el comportamiento del
consumidor frente a un producto, el poder de la publicidad, la funcionalidad y

eficacia del packaging.

El disefiador grafico tiene la funcion principal de persuadir y motivar a un
cliente mediante la elaboracion de un buen disefio teniendo en cuenta para
quién es el producto, qué se quiere lograr con él y el empaque tiene como
principal objetivo la motivacion de la accion la cual puede ser de compra, de
aceptacion, de recordacion o de identificacion. Disefiar para el publico infantil
puede ser muy divertido pero se tiene que tener en cuenta muchos mas factores
como el color, la tipografia o el uso de algin personaje animado que esté de
moda puesto que los nifios sélo eligen el producto si es que se sienten atraidos

por el disefio de su empaque y los que compran el producto son sus padres.

Si bien es cierto la principal funcion que tiene un empaque es la de contener el
producto pero con esta investigacion se busca abrir un concepto diferente sobre
la funcion que del empaque a la hora de persuadir a un nifio a la hora de
elegirlo y con ello determinar la fuerza que tiene el disefio en el

comportamiento del consumidor infantil.
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1.6. OBJETIVOS

1.6.1. Objetivo general

Determinar si el empaque de un producto de néctar de frutas persuade

en la eleccion de consumo a nifios de 7 y 8 afios.

1.6.2. Obijetivos especificos

a) Identificar qué factores determinan el consumo de productos de
néctar de frutas a nifios de 7 y 8 afos de la L.LE.P. “El Peregrino”.

b) Analizar la eficacia de la persuasion que tiene en el disefio del
empaque de néctar de frutas a nifios de 7 y 8 afios de la I.LE.P. “El

Peregrino” a la hora de consumirlo.

1.7.  LIMITACIONES

Las dificultades que se presentaron para la realizacion de la investigacion
fueron el espacio geografico del aula en la que se realiz6 el Focus Group ya
que era demasiado reducido para la cantidad de nifios que estudian ahi, pero se
supo organizar y ordenar a los estudiantes para poder realizar la sesion con la

ayuda de la docente encargada.

Otra dificultad que se presentd en la investigacién fue el comportamiento de
los nifios, pues estaban demasiado inquietos y algunos muy hiperactivos, se
trato en lo posible de mantener el orden y calmar a los estudiantes teniendo el

apoyo de la docente.

También se consider6 una limitacién el poco tiempo brindado para poder
realizar la investigacion en el periodo que comprende proyecto y desarrollo de

tesis.

1. MATERIAL Y METODO
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2.1.

2.2.

TIPO DE ESTUDIO Y DISENO DE LA INVESTIGACION

2.1.1. Tipo de investigacion

La presente investigacion es cualitativa porque se va analizar el
comportamiento del consumidor infantil frente a un producto con un
empaque, se determinara los factores que inducen al nifio a elegir dicho
producto y el porqué de su eleccidn, siendo el propio investigador el

principal instrumento para la recoleccion de datos.

2.1.2. Disefio de investigacion

El disefio de esta investigacion es el estudio de casos, es un método de
investigacion con origen psicologico, se dara respuesta a las preguntas
¢cOMo? y ¢por qué?

Comparando dos productos de similar contenido pero diferente
empaque para determinar las causas que llevan a un nifio a tomar una
eleccion de consumo. Se describira la situacion actual del consumidor
infantil y con ello los elementos que persuaden para elegir un producto
sobre otro. (Sampieri, Collado, & Lucio, 2006)

ESCENARIO DE ESTUDIO

El escenario en el cual se llevd acabo la presente investigacion es en la

ubicacion actual de la institucion educativa en la Av. Manco Inca N° 1098 — La

Victoria — Chiclayo.

2.3.

CARACTERIZACION DEL SUJETO
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En esta investigacion participaron los nifios de 7 y 8 afios de edad del 2do

grado de primaria de la L.LE.P. “El Peregrino” con un total de 25 nifios, teniendo

la colaboracion de la docente.

2.4.

TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE
DATOS

2.4.1. Método

En el desarrollo de la investigacion se utilizo la entrevista y analisis

documental como técnicas de recoleccién de datos.

Para ello se usaron como instrumentos la entrevista, aplicando a 25

nifios que se encuentran en la institucion educativa.

Se realizd una sesion de Focus Group divida en dos grupos, que
permitio interactuar de una manera mas directa con el infante para
conocer sus gustos y preferencias sobre los productos de néctar de

frutas.

A la vez se revisaron los empaques de los productos para analizar el por

qué tuvieron mas éxito comercial sobre la competencia.

2.4.2. Técnicas

Se aplicd la técnica de investigacion a través de una entrevista con el
nifio, para poder determinar si se sentian atraidos por el empaque de
néctar de frutas y los factores que llegan a persuadir en su eleccion y el

Focus Group que ayudo a profundizar méas sobre los gustos vy

preferencias del nifio respecto al producto de néctar de frutas.
2.4.3. Instrumentos

Para poder obtener los datos validos, se empelaron dos tipos de

instrumentos los cuales dieron la informacidn necesaria:
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A.- Hoja de entrevista: se empled una hoja de entrevista a 25 nifios
para determinar el poder de persuasion que tienen los disefios de un
empagque frente a un consumidor infantil, para asi comprobar las teorias

mencionadas.

Las preguntas generales fueron de tipo opinién (Mertens, 2005). ;Qué
opinas del empague de los néctares de frutas Pulp?
B.- Focus Group: de acuerdo a Sampieri, Fernandez y Baptista (2008)
este instrumento consiste en una pequefia reunion o entrevista grupal
entre tres a diez personas aproximadamente en las cuales las personas se

sienten cdmodos en un ambiente relajado e informal.

25. PROCEDIMIENTOS PARA LA RECOLECCION DE DATOS

Para la recoleccion de datos se realizaron 25 entrevistas estructuradas a nifios
de 7 y 8 afos de edad de la L.E.P. “El Peregrino” — La Victoria, para conocer el
poder del disefio de un empaque de néctar de frutas a la hora de consumir dicho
producto. Mediante la entrevista, se determind qué es lo que hace atractivo un
empaqgue para que el nifio lo consuma (color, forma, tamafio, contenido,
entorno social, medios publicitarios, serie o dibujo infantil) reforzando las

teorias expuestas.

Se realizd una sesion de focus Group divida en dos grupos paralelamente, un
grupo con 12 nifios y el otro con 13, con la ayuda y participacién de la docente
para que la conversacion sea mas fluida y se logre obtener la informacién

necesaria.

2.6. PROCEDIMIENTO DE ANALISIS DE DATOS

Para obtener los resultados de la entrevista se utilizaron cuadros de contenido

con la recopilacion de todas las respuestas de los nifios entrevistados, se
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dividieron por categorias para que el analisis y la interpretacion sean mas

concisos.

Las preguntas de la entrevista segun la teoria planteada por Creswell (2005),
fueron abiertas para que el nifio exprese abiertamente la experiencia que tienen

cuando consumen un producto de néctar de frutas.

Por otro lado, la sesion del Focus Group que se realiz6 fue de una manera
didactica para poder captar mas rapido la atencion del nifio, presentandole dos
productos de similar contenido pero diferente disefio de empaque y a la vez
formuléandoles preguntas basicas sobre el porqué de su eleccion, saber qué
factores intervinieron para que el nifio se sienta persuadido por el empaque si
fue su color, su forma o el dibujo animado que se encuentra en su disefio. Estas
sesiones seran filmadas detalle a detalle para posteriormente ser analizadas y

transcritas en forma narrativa.

2.7. CRITERIOS ETICOS

Esta presente investigacion ha recolectado informacion de tesis y libros
respetando los derechos de autor y teniendo en cuenta la normativa APA. No se
manipuld ningdn tipo de dato en preferencia del investigador, la verificacion es

veridica y transparente.

Para la recoleccion de datos se aplicd 25 entrevistas a distintos nifios de 7 y 8
anos de la L.LE.P. “El Peregrino”, con el consentimiento de la docente encarga y
el permiso de dicha institucion. Los resultados de dicha investigacion no
perjudican a los que estuvieron involucrados ni entrevistados, no causa ningun
dafio institucional ni psicologico en el nifio. Tampoco el autor pretende
persuadir al nifio por una marca en especifico, puesto que solo fueron

estudiadas e investigadas para resolver la problematica de dicha investigacion.
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2.8. CRITERIOS DE RIGOR CIENTIFICO

Este trabajo de investigacion cumple con el rigor cientifico de la dependencia,
es una especie de “confiabilidad cualitativa”. Mertens (2005) considera que
equivale mas bien al concepto de estabilidad. En esta investigacién no se
establecieron conclusiones antes de que los datos obtenidos sean analizados e
interpretados teniendo en cuenta hasta el dato mas minimo. Se especificaron
los instrumentos que se utilizaron para la recoleccion de datos, asimismo el

lugar, la fecha y la forma en que se efectuaron.

La credibilidad es otro rigor cientifico con la que cumple esta investigacion.
No se permiti6 que alguna creencia u opinion afecte la claridad de las
interpretaciones de los resultados obtenidos. Se privilegidé a todos los
participantes por igual, sin menospreciar a nadie. Se consideraron todos los
datos importantes obtenidos en la entrevista y las sesiones de Focus Group para

el andlisis e interpretacion de los resultados.

II. REPORTE DE REUSULTADOS

3.1. ANALISIS Y DISCUSION DE RESULTADOS

Entrevistado 01: (E01)

1.- ¢ Te gusta los jugos de frutas en caja? ¢Por qué?

Si, porque son ricos.

2.- ¢Que formas recuerdas de empaques de jugo de frutas?

Rectangulares.
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3.- ¢Qué es lo que mas te gusta de la caja de néctares de frutas? ¢Su
color? ;Su forma? ¢ Sus letras?

Los rectangulares por su forma.

4.- ;Te gustan los dibujos que hay en las cajas de néctares de frutas?
¢Por qué?

Me gusta el osito porque es bonito.

5.- ¢Cudles son tus dibujos o peliculas animadas favoritas?
Mickey mouse.

Hombre arafa.

Entrevistado 02: (E02)
1.- ¢ Te gusta los jugos de frutas en caja? ¢Por qué?

Si, porque son de colores.

2.- ¢Qué formas recuerdas de empaques de jugo de frutas?

La de triangulito.

Las de forma rectangular.
3.- ¢Qué es lo que mas te gusta de la caja de néctares de frutas? ;Su
color? ¢Su forma? ;Sus letras?

Los colores, porque el color rojo es mi favorito.

La forma de triangulo.
4.- ;Te gustan los dibujos que hay en las cajas de néctares de frutas?
¢Por qué?

Si, porque hay un osito.

5.- ¢Cudles son tus dibujos o peliculas animadas favoritas?
Ben 10.

64



Bajo terra.

Entrevistado 03: (E03)
1.- ¢ Te gusta los jugos de frutas en caja? ¢Por qué?

Si, porque son muy ricos y me gusta su dibujito.

2.- ¢Qué formas recuerdas de empaques de jugo de frutas?
Las de botellas.

Las que son rectangulares.

3.- ¢Qué es lo que maés te gusta de la caja de néctares de frutas? ;Su
color? ¢Su forma? ;Sus letras?

El dibujo.

Los colores de las letras.

El sabor de durazno.

4.- ;Te gustan los dibujos que hay en las cajas de néctares de frutas?
¢Por qué?

El mono que hay en la cajita.

5.- ¢Cudles son tus dibujos o peliculas animadas favoritas?
Ben 10.

Peleas los sabados.
Entrevistado 04: (E04)
1.- ¢ Te gusta los jugos de frutas en caja? ¢Por qué?

Si me gusta porque es rico.

2.- ¢Qué formas recuerdas de empaques de jugo de frutas?

Las de rectangulo.
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3.- ¢Qué es lo que maés te gusta de la caja de néctares de frutas? ¢Su
color? ;Su forma? ;Sus letras?

Por su dibujo.

4.- ;Te gustan los dibujos que hay en las cajas de néctares de frutas?
¢Por qué?

Me gusta por su color.

5.- ¢Cudles son tus dibujos o peliculas animadas favoritas?
La princesa Sofia.
Rapunsel.

Entrevistado 05: (E05)
1.- ¢ Te gusta los jugos de frutas en caja? ;Por qué?
Si, me gusta sabor.

2.- ¢Que formas recuerdas de empaques de jugo de frutas?

Las formas de triangulo.
3.- ¢Qué es lo que mas te gusta de la caja de néctares de frutas? ;Su
color? ¢Su forma? ;Sus letras?

Me gusta su forma de triangular.

4.- ¢Te gustan los dibujos que hay en las cajas de néctares de frutas?
¢Por qué?

No me gusta el 0so porque tiene el color naranja.
5.- ¢(Cuéles son tus dibujos o peliculas animadas favoritas?

Princesa Sofia

Anay Elsa.
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Entrevistado 06: (E06)
1.- ;Te gusta los jugos de frutas en caja? ¢Por qué?

Si, porque mi mama me lo compra todos los dias.

2.- ;Qué formas recuerdas de empaques de jugo de frutas?

Las formas de triangulo.

3.- ¢(Qué es lo que mas te gusta de la caja de néctares de frutas? ¢Su
color? ¢{Su forma? ;Sus letras?

Los colores de la cajita.

4.- ;Te gustan los dibujos que hay en las cajas de néctares de frutas?
¢Por qué?

El dibujo, pero no sé qué dibujo es.

5.- ¢Cudles son tus dibujos o peliculas animadas favoritas?
Mickey mouse.
Barbie .

Entrevistado 07: (EQ7)

1.- ¢ Te gusta los jugos de frutas en caja? ¢Por qué?

Si, porque mi mama me lo pone en la lonchera.

2.- ;Qué formas recuerdas de empaques de jugo de frutas?
Recuerdo las de forma triangular, la rectangular (la que mi

mama me compra siempre).
3.- ¢Qué es lo que mas te gusta de la caja de néctares de frutas? ;Su

color? ¢Su forma? ;Sus letras?

La forma de triangular y el dibujo que hay en pulpin.
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4.- ¢Te gustan los dibujos que hay en las cajas de néctares de frutas?
¢Por qué?

Si, por los dibujos de las frutas de pulp.

5.- ¢Cuales son tus dibujos o peliculas animadas favoritas?
Mickey mouse.

Power Ranger.

Entrevistado 08: (E08)
1.- ¢ Te gusta los jugos de frutas en caja? ¢Por qué?
Si, porque son deliciosos.

2.- ¢Que formas recuerdas de empaques de jugo de frutas?

Los de botella.

Los de forma de triangulo.
3.- ¢Qué es lo que mas te gusta de la caja de néctares de frutas? ¢Su
color? ;Su forma? ;Sus letras?

Me gustan todos los colores que hay.

4.- ;Te gustan los dibujos que hay en las cajas de néctares de frutas?
¢Por qué?

Si me gusta, porque el 0so es de durazno y es mi fruta favorita.
5.- ¢Cudles son tus dibujos o peliculas animadas favoritas?
Las princesas.

Tom and Jerry.

Entrevistado 09: (E09)

1.- ¢ Te gusta los jugos de frutas en caja? ¢Por qué?
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Si, porque mi mama siempre me compra.

2.- ¢Qué formas recuerdas de empaques de jugo de frutas?
Las de botellas.
Las formas de triangulo.

Las formas de vasos.

3.- ¢(Qué es lo que mas te gusta de la caja de néctares de frutas? ¢Su
color? ;Su forma? ;Sus letras?

La forma de triangulo.

Las letras porque son bonitas y porque ahi esta mi color favorito

que es el verde.

4.- ;Te gustan los dibujos que hay en las cajas de néctares de frutas?
¢Por que?

Si, me gusta el oso.

5.- ¢Cudles son tus dibujos o peliculas animadas favoritas?
El de topa.

Bruno el express.
Entrevistado 10: (E10)
1.- ¢ Te gusta los jugos de frutas en caja? ¢ Por qué?

Si, porque me gusta la forma de la caja.

2.- ¢Qué formas recuerdas de empaques de jugo de frutas?

La forma triangular.

3.- ¢(Qué es lo que mas te gusta de la caja de néctares de frutas? ¢Su

color? ;Su forma? ;Sus letras?
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Sus letras de colores.

4.- ;Te gustan los dibujos que hay en las cajas de néctares de frutas?
¢Por qué?

Si, porque me gusta el dibujo del oso.

5.- ¢Cudles son tus dibujos o peliculas animadas favoritas?

Las princesitas.

Entrevistado 11: (E11)
1.- ¢ Te gusta los jugos de frutas en caja? ;Por qué?
Si, porque son ricos.

2.- ¢Que formas recuerdas de empaques de jugo de frutas?
Las de tridngulo.
Las cuadradas.

3.- ¢Qué es lo que mas te gusta de la caja de néctares de frutas? ¢Su
color? ;Su forma? ;Sus letras?

La forma triangular.

El color rojo de las letras.

Las frutas que aparecen.

4.- ¢Te gustan los dibujos que hay en las cajas de néctares de frutas?
¢Por qué?

Las frutas con ojos que hay.
5.- ¢(Cuéles son tus dibujos o peliculas animadas favoritas?

Phineas y Ferb.

Mickey mouse.
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Los vengadores.

Entrevistado 12: (E12)
1.- ¢ Te gusta los jugos de frutas en caja? ¢Por qué?

Si, porque son ricos.

2.- ¢Qué formas recuerdas de empaques de jugo de frutas?

Las formas de rectangulo.

3.- ¢Qué es lo que mas te gusta de la caja de néctares de frutas? ¢Su
color? ;Su forma? ;Sus letras?

Me gusta mas su contenido.

4.- ;Te gustan los dibujos que hay en las cajas de néctares de frutas?
¢Por que?

Me gusta el mufieco de pulp.

5.- ¢Cudles son tus dibujos o peliculas animadas favoritas?
Pocoyo.
Mickey mouse.

Zombies.
Entrevistado 13: (E13)
1.- ¢ Te gusta los jugos de frutas en caja? ;Por qué?

Si, solo lo tomo por el color.

2.- ¢Que formas recuerdas de empaques de jugo de frutas?

La forma triangular.
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3.- ¢Qué es lo que mas te gusta de la caja de néctares de frutas? ¢Su
color? ;Su forma? ¢ Sus letras?
Me gusta por el color.

Me gustan las letras de colores.

4.- ;Te gustan los dibujos que hay en las cajas de néctares de frutas?
¢Por qué?

Por el 0so que tiene el color anaranjado.

5.- ¢Cudles son tus dibujos o peliculas animadas favoritas?
Las tortugas ninja.
Hercules.

Dragon Ball.

Entrevistado 14: (E14)
1.- ¢ Te gusta los jugos de frutas en caja? ¢Por qué?

Si, porque tiene dibujitos.

2.- ¢Qué formas recuerdas de empaques de jugo de frutas?

La forma rectangular.

3.- ¢Qué es lo que maés te gusta de la caja de néctares de frutas? ;Su
color? ¢Su forma? ;Sus letras?
Porque me gusta el color verde.

Las letras porque son rojas.

4.- ;Te gustan los dibujos que hay en las cajas de néctares de frutas?

¢Por qué?
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Los dibujos de las frutas.

5.- ¢Cudles son tus dibujos o peliculas animadas favoritas?
Ben 10.

Bajo terra.

Entrevistado 15: (E15)
1.- ¢ Te gusta los jugos de frutas en caja? ¢Por qué?

Si, solo cuando tengo sed.

2.- ;Qué formas recuerdas de empaques de jugo de frutas?
La forma cuadrada.

3.- ¢(Qué es lo que mas te gusta de la caja de néctares de frutas? ¢Su
color? ;Su forma? ;Sus letras?
La caja rectangular.

Las letras azules.

4.- ¢Te gustan los dibujos que hay en las cajas de néctares de frutas?
¢Por que?

Si, por el color verde de las hojas del oso.

5.- ¢Cuéles son tus dibujos o peliculas animadas favoritas?
Saperman.
Hombre arafia.

Mickey mouse.
Entrevistado 16: (E16)

1.- ¢ Te gusta los jugos de frutas en caja? ¢Por qué?

Si, porque me gusta el sabor de durazno y naranja.
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2.- ;Qué formas recuerdas de empaques de jugo de frutas?
Formas triangulares.
Las de botellas.

Formas rectangulares.

3.- ¢(Qué es lo que mas te gusta de la caja de néctares de frutas? ;Su
color? ¢Su forma? ;Sus letras?

El color rojo de las letras.

4.- ¢Te gustan los dibujos que hay en las cajas de néctares de frutas?
¢Por qué?

Los dibujos de la manzana y durazno.

5.- ¢Cuéles son tus dibujos o peliculas animadas favoritas?
Bajo terra.
Dragon Ball Z.

Hombre araiia.

Entrevistado 17: (E17)
1.- ¢ Te gusta los jugos de frutas en caja? ¢Por qué?

Si, porque me gusta el color.

2.- ¢Qué formas recuerdas de empaques de jugo de frutas?

Las formas triangulares.
3.- ¢Qué es lo que mas te gusta de la caja de néctares de frutas? ¢Su

color? ¢Su forma? ;Sus letras?

Las formas y sus colores como el verde.
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4.- ¢Te gustan los dibujos que hay en las cajas de néctares de frutas?
¢Por qué?

Si me gusta, por el durazno.

5.- ¢Cuaéles son tus dibujos o peliculas animadas favoritas?
El hombre arafia.
La sirenita.

Los pitufos.

Entrevistado 18: (E18)
1.- ¢ Te gusta los jugos de frutas en caja? ¢Por qué?

Si, porque es rico el pulpin.

2.- ;Qué formas recuerdas de empaques de jugo de frutas?
La forma triangular.
Pulp grande.

Forma rectangular.

3.- ¢Qué es lo que mas te gusta de la caja de néctares de frutas? ;Su
color? ¢Su forma? ;Sus letras?

Las letras de colores.

El dibujo.

La forma cuadrada.

4.- ;Te gustan los dibujos que hay en las cajas de néctares de frutas?
¢Por qué?

Si, porque me gusta dibujar.

5.- ¢Cudles son tus dibujos o peliculas animadas favoritas?

75



Mickey mouse.
Las frutas animadas.

Entrevistado 19: (E19)
1.- ¢ Te gusta los jugos de frutas en caja? ¢Por qué?

Si, porque es rico y me gusta el sabor durazno.

2.- ¢Qué formas recuerdas de empaques de jugo de frutas?

El triangular y rectangular.

3.- ¢(Qué es lo que mas te gusta de la caja de néctares de frutas? ;Su
color? ¢;Su forma? ;Sus letras?
Las letras de colores.

Por el color rojo de pulpin.

4.- ;Te gustan los dibujos que hay en las cajas de néctares de frutas?
¢Por qué?

Sélo el que tiene el 0so y la manzana con 0j5.- ¢Cuéles son tus
dibujos o peliculas animadas favoritas?

Las princesas.

Las barbies.
Entrevistado 20: (E20)
1.- ¢ Te gusta los jugos de frutas en caja? ¢Por qué?

Si, por el sabor y porque es rico.

2.- ;Qué formas recuerdas de empaques de jugo de frutas?

Las triangulares.
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3.- ¢Qué es lo que mas te gusta de la caja de néctares de frutas? ¢Su
color? ;Su forma? ¢ Sus letras?

Su color y sus letras de colores.

4.- ;Te gustan los dibujos que hay en las cajas de néctares de frutas?
¢Por qué?

El durazno con ojos.

5.- ¢Cudles son tus dibujos o peliculas animadas favoritas?

Las princesas.

Entrevistado 21: (E21)
1.- ¢ Te gusta los jugos de frutas en caja? ¢Por qué?

Si, porque mi mama me los compra desde los cinco afios.

2.- ;Qué formas recuerdas de empaques de jugo de frutas?

Formas rectangulares.

3.- ¢Qué es lo que mas te gusta de la caja de néctares de frutas? ;Su
color? ;Su forma? ¢ Sus letras?

Por su sabor nada mas.

4.- ;Te gustan los dibujos que hay en las cajas de néctares de frutas?
¢Por que?

Si me gustan, porque el dibujo es de durazno y por las hojas.
5.- ¢Cudles son tus dibujos o peliculas animadas favoritas?

Los vengadores.
Zoids.
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Entrevistado 22: (E22)
1.- ¢Te gusta los jugos de frutas en caja? ¢Por qué?

Si, porque me gusta su sabor.

2.- ¢Qué formas recuerdas de empaques de jugo de frutas?

Forma triangular.

3.- ¢(Qué es lo que mas te gusta de la caja de néctares de frutas? ¢Su
color? ;Su forma? ;Sus letras?

Por el color marron y las letras rojas.

4.- ;Te gustan los dibujos que hay en las cajas de néctares de frutas?
¢Por qué?
Si, me gusta el oso de la caja rectangular y las hojitas de sus

0jos.

5.- ¢Cudles son tus dibujos o peliculas animadas favoritas?
Mickey mouse.

Power Ranger.

Entrevistado 23: (E23)
1.- ¢ Te gusta los jugos de frutas en caja? ¢Por qué?

Si, porque son ricos y los tomo cuando tengo sed.

2.- ¢Qué formas recuerdas de empaques de jugo de frutas?

Forma triangular.
3.- ¢Qué es lo que mas te gusta de la caja de néctares de frutas? ;Su

color? ¢Su forma? ;Sus letras?

No me gusta el color de la caja, solo las letras de colores.
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4.- ¢Te gustan los dibujos que hay en las cajas de néctares de frutas?
¢Por qué?

Si, el oso por el color.

5.- ¢Cuales son tus dibujos o peliculas animadas favoritas?
Tom and Jerry.
Minions.
Jorge “El mono”.

Bajo Terra.

Entrevistado 24: (E24)
1.- ¢ Te gusta los jugos de frutas en caja? ;Por qué?
Si, porque sabe a durazno.

2.- ¢Que formas recuerdas de empaques de jugo de frutas?

Formas rectangulares.

3.- ¢(Qué es lo que mas te gusta de la caja de néctares de frutas? ¢Su
color? ¢;Su forma? ;Sus letras?

Por el color rojo y las letras cuadradas.
4.- ;Te gustan los dibujos que hay en las cajas de néctares de frutas?
¢Por qué?

Si, me gusta el 0so que aparece en la caja rectangular y la hoja

gue se parece a menta.

5.- ¢Cudles son tus dibujos o peliculas animadas favoritas?

79



Ben 10.
Dragon Ball Z.

Jacke.

Entrevistado 25: (E25)
1.- ¢ Te gusta los jugos de frutas en caja? ¢Por qué?

Si, porque me gusta y es rica.

2.- ¢Qué formas recuerdas de empaques de jugo de frutas?

Formas triangulares.
3.- ¢Qué es lo que maés te gusta de la caja de néctares de frutas? ;Su
color? ¢Su forma? ;Sus letras?

La forma triangular.

Los colores rojo y amarillo.

4.- ¢Te gustan los dibujos que hay en las cajas de néctares de frutas?
¢Por qué?

El oso, porque se puede dormir con él.
5.- ¢Cuéles son tus dibujos o peliculas animadas favoritas?
Peliculas de animales.

Dibujo de carros y policias.

Cuadro de contenido para el andlisis de las entrevistas

Preguntas Categoria Analisis
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¢ Te gustan los jugos
de frutas en caja?

¢Por qué?

Sabor

La mayoria de nifios consumen
productos de jugo de frutas en caja por
el sabor, siendo el de durazno uno de

sus favoritos.

Disefio del

empague

Pocos nifios consumen estos productos
por el disefio del empaque, se sienten
atraidos por el color de la caja, la forma
que tiene y los dibujos animados que

aparecen en él.

Decision de
compra de

padres

Una pequefia cantidad de nifios
consume el producto por la decisién de
sus madres quienes envian como

refrigerio a sus hijos en sus loncheras.

¢ Qué formas
recuerdas de
empaques de jugo de

frutas?

Forma
triangulary

rectangular

Mas de la mitad de los nifios recordaban
la forma triangular del empaque de la
marca Pulp en su presentacién Pulpin y
también de los jugos comunes de frutas

en caja.
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Ambas

formas

La mayoria de los nifios recordaban
ambas formas de empaques, tanto la

forma triangular como la rectangular.

¢ Qué es lo que mas te
gusta de la caja de
nectares de frutas?
¢Su color? ¢ Su

forma? ¢Sus letras?

Tipografia

El factor que méas Ilamo su atencion fue
la letra (tipografia) que se usa para el
nombre de la marca.

Los nifios se sentian atraidos por la
forma animada de la tipografia y los

diferentes colores que usan.

Cromatica

El color del empaque es un factor
importante para los nifios puesto que a
varios de ellos llamé su atencion la
variedad cromatica que se presenta en el
disefio determinando que el rojo y el
verde son para la mayoria de los nifios
sus colores favoritos y con los que se

pueden identificar.

Forma del

empague

En cuanto a la forma triangular del
empaque para pocos nifios era lo que

llamaba su atencién.
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¢ Te gustan los dibujos
que hay en las cajas de
néctares de frutas?

¢Por qué?

Dibujo de
Frugos del
Valle

La mayoria de los nifios se sentian mas
atraidos por el dibujo del oso que
aparece en el empaque de Frugos del
Valle que esté disefiado con formas de
duraznos, les gustaban por su color
anaranjado y algunos lo relacionaban

con un 0so de juguete.

Dibujo de
Pulpin

A pocos nifios les llamaba la atencion
las frutas animadas que hay en los
empaques de Pulpin, la marca le dio
personalidad animada a las frutas (ojos
y boca) haciéndolo ver maés atractivo

para su publico.

¢ Cuales son tus
dibujos o peliculas

animadas favoritas?

Mickey
Mouse

La mayoria de los entrevistados veian
mas el dibujo animado de Mickey
Mouse. Como se sabe este dibujo es un
icono tanto cinematografico como de la
pantalla chica teniendo actualmente
ochenta y ocho afios de creacion y
permaneciendo vigente generacion tras

generacion.

Princesas

Por otro lado, las nifias preferian
personajes animados mas femeninos

como las princesas y barbies.
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Otros dibujos

animados

Entre otros dibujos animados preferidos
por los nifios son el Hombre Arafia y
Bajo Terra.

Los dibujos animados que estan de
moda en el cine y la television son
aprovechados por diferentes marcas que
se dirigen al consumidor infantil para
atraer mas a su publico, usandolo
muchas veces en la elaboracion del

disefio de sus empaques tal como lo

hace Pulp en algunas de sus campanias.

Descripcion de la sesion de Focus Group

Sesion 01:

La sesidn de Focus Group se dividié en dos grupos paralelamente que
se realizo el dia 12 de abril del 2016 a las 9 de la mafiana en el aula del
2° grado “A” de la institucion educativa “El Peregrino”, el primer grupo
con 12 nifios y el segundo con 13. La dindmica consistia en mostrarles a
los nifios dos productos de néctar de frutas de similar contenido (sabor
durazno) pero diferente disefio de empaque, las marcas que se usaron
fueron Frugos del Valle y Pulpin. El nifio debia escoger entre uno de los
dos productos, para posteriormente responder diferentes preguntas que
fueron dichas abiertamente acerca del porqué de su eleccién para
posteriormente llegar a una conclusion. La docente también tuvo
participacion de la sesion de Focus Group, tratando de poner orden y

calmar a los nifios que estaban inquietos.
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Grupos

Conclusién

Grupo 1l

De los doce nifios que participaron de la
sesion de Focus Group, la gran mayoria
escogio el producto “Frugos del Valle” segun
se observd, los compafieros influyeron
bastante en su toma de decision, porque a
partir del segundo nifio optaron por elegir este
producto.

Los demas escogieron Pulpin por el sabor y
porque ya conocian el producto siendo el de

durazno su sabor preferido.

Grupo 2

De los trece nifios del segundo grupo, la
mayoria también optdé por el producto de
Frugos del Valle, algunas de las respuestas de
los nifios del porqué de dicha eleccion fueron
“nunca habia visto este producto”, “queria
probar su sabor”, “porque tiene mas”, “me
gusta su color”, llegando a la conclusion de
que el empaque de frugos fue algo novedoso
para ellos, desconocian totalmente el
producto.

Los pocos que optaron por elegir Pulpin
fueron por la forma de carrito del empaque y

por su sabor.
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3.2.

CONSIDERACIONES FINALES

Durante la investigacion se puede concluir que:

El disefio de un empaque de néctar de frutas si persuade a un nifio a la
hora de escoger un producto. Los nifios se sienten atraidos por el color
del empaque, la forma que tiene, la tipografia animada y los dibujos que

aparecen en él.

Existen diferentes factores que determinan la eleccion de un producto
de néctar de frutas en nifios, segun la investigacion el principal factor es
la influencia que tienen los amigos a la hora de elegir un producto, son
persuadidos por la decision que el compafiero elige primero sin
importar si el producto serd de su agrado o no mostrando cierta
inseguridad encontrandose en la etapa preoperacional del desarrollo
denominado por el psicologo suizo Jean Piaget. (Alonso & Grande,
2013).

El disefio del empaque en cuanto a forma, cromaética y tipografia
también son factores que determinan la eleccién de un producto, los
nifios entrevistados se sentian atraidos por la variedad cromatica que
presenta los empaques, la tipografia también juega un papel importante,
ambas marcas presentan una tipografia animada con diversos colores
que llamé la atencion de los nifios comprobando que los nifios
responder al color de los objetos mucho antes de conocer su aspecto o
forma. (Ciccarello, 2010)

El uso de personajes animados en los empaques dirigidos al pablico
infantil hace que el nifio se sienta atraido por ellos humanizando de
cierto modo a la marca, las ilustraciones que aparecen en los empaques
de néctar de frutas fueron del agrado de ellos, el que llam6 mas su

atencion fue el oso disefiado con pedazos de durazno que aparece en el
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3.3.

empaque de Frugos del Valle, por su color anaranjado y lo asociaban
con un 0so de juguete.

La decision de compra de los padres también es un factor determinante
para que el nifio consuma el producto, para algunos de ellos son los
padres quienes compran el néctar de frutas para mandarle como

refrigerio en sus loncheras sin tener en cuenta la opinidn de los nifios.

La persuasion de los empaques de néctar de a los nifios de la LE.P. “El
Peregrino” es eficaz teniendo un fuerte impacto en la mente infantil.
Los empaques atractivos en colores, forma y disefio son algunos
factores que determinan la eleccion de un nifio, pero favorece mas ain
su decision de consumo si el personaje que aparece en el disefio es de
su agrado o no haciendo muchas veces que el nifio se fidelice con

alguna marca.

RECOMENDACIONES

Esta tesis podra ser utilizada en futuras investigaciones que tengan
relacion como el analisis del comportamiento del consumidor infantil
frente a productos dirigidos a ellos, el impacto cromético visual de los
empaques, los diferentes personajes animados que usan las marcas para
hacer mas atractivo el producto ante los ojos de los nifios teniendo en

cuenta los resultados obtenidos y las conclusiones de la investigacion.

Se podra realizar una propuesta de disefio de empaque dirigido al
publico infantil. El disefiador debera tener en cuenta el equilibro entre
lo ludico y didactico, entre lo persuasivo e informativo teniendo en

cuenta algun personaje animado (real o ficticio) generando un vinculo
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de afecto entre el consumidor y la marca y si se usa de manera efectiva
el personaje se fidelizar4 con el nifio, la variedad cromatica segun las
etapas de desarrollo del infante pues ésta varia segun su entorno cultural
y social logrando persuadir sobre sus decisiones de consumo. Los
padres deberan tener en cuenta los gustos y preferencias de sus hijos en
cuanto a colores, formas, personajes animados y marcas para que a la

hora de comprar un producto este sea del agrado de sus hijos.

- La persuasion hacia nifios abarca aspectos psicoldgicos, socioldgicos y
emocionales que todo disefiador debe tener en cuenta y mas aun cuando
se trata de persuadir a través de graficos teniendo en cuenta que el
publico infantil es un mercado demasiado amplio y son ellos una fuerte
influencia en sus padres para elegir productos 0 marcas ya reconocidas
por ellos mismo desde muy temprana edad desarrollando preferencias
por unas y no por otras y a solicitar de marca por su nombre. (Alonso &
Grande, 2013)
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(ENTREVISTA PARA LOS NINOS DE 7 Y 8 ANOS)

ENTREVISTA

Hola, buenos dias mi nombre es Christhofer soy estudiante de la Universidad
Sefior de Sipan y con estas pequefias preguntas que vas a responder quisiera
saber sobre tus gustos y preferencias acerca de los jugos de néctares de frutas a

la hora que eliges tomar uno.

Me ayudara mucho en un trabajo que estoy realizando, muchas gracias.

Instrucciones: Responde la entrevista de una forma sencilla y clara.
1.- ;Te gusta los jugos de frutas en caja? ¢Por qué?

2.- ¢Qué formas recuerdas de empaques de jugo de frutas?

3.- ;Qué es lo que mas te gusta de la caja de néctares de frutas? ¢Su

color? ¢Su forma? ;Sus letras?

4.- ;Te gustan los dibujos que hay en las cajas de néctares de frutas?

¢Por qué?

5.- ¢Cudles son tus dibujos o peliculas animadas favoritas?
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MATRIZ DE CONSISTENCIA

Anexo 02

TITULO PROBLEMA OBJETIVOS VARIABLES | DIMENSIONES INDICADORES INSTUMENTOS METODOLOGIA
Objetivo General: - Empaque. - Psicologia del | - Principios y funciones | - Entrevistas. - La presente
- Determinar si el color. del empaque. investigacion es de
empaque de un - Tipografia. - ElI empaque en el | - Guiade tipo cualitativa.
producto de néctar de - Marca. proceso de compra. observacion.
L uedo de frutas para el pablico - Objetivos del - El disefio de Ila
9 persuade en su empagque. - Focus Group. investigacion que se
analizar la iy S -
situacion eleccion de consumo. - Usos de los colores en empleard es el estudio
roblematica se la publicidad. de casos, porque se
plantea la Objetivos - Funciones de la marca. respondera a las
“PERSUASION | P:an! Especificos: -Persuasion - Psicologia del - El valor y la marca. interrogantes ;c6mo?
siguiente o . , ]

EN LA interrooante - ldentificar qué | deun target. Y ¢por qué? Para
ELECCION DE 'Puedg el factores determinan | producto en - - Tipos de poder saber la
UN EMPAQUE éiseﬁo de un el consumo  de | nifios. Comportamiento | consumidores. situacion actual del

DE NECTAR ermpague de productos de zumo del consumidor. | - Caracteristicas de los comportamiento  del
DE FRUTAS nécr'za:’q de de frutas en nifios de - Nivel consumidores. consumidor infantil.
EN NINOS DE frutas 7 y 8 afios de la socioeconémico. |- El  consumismo:
7Y 8 ANOS”. ersuadir en su LE.P. “El Peregrino”. - Segmentacion consecuencias y causas.
(E,)Ieccién en |- Analizar el nivel de de mercado.

nifios 7 y 8 afos
de la LE.P “El
Peregrino”?

persuasién que tiene
el disefio del
empaque de néctar de
frutas en nifios de 7 y
8 afios de la LE.P.
“El Peregrino”.
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Anexo 04
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Anexo 05
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Anexo 06

“ARo de 1s Diversificacion Productiva y del Fortalecimiento de ta Educacion”

Pimentel, octubre del 2015
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Anexo 07
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Anexo 08
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Anexo 10
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