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RESUMEN

La investigacion realizada sostuvo la finalidad de demostrar el efecto que genera
el packaging en el comportamiento de compra del consumidor en una empresa
industrial. Para las empresas es fundamental generar atraccion y consumo de sus
productos, ya que esto representaria mayores ventas e incremento de rentabilidad.
La metodologia empleada fue de tipo aplicado, con un enfoque cuantitativo, bajo
un diseio no experimental, tipo correlacional transversal con alcance causal. Es
asi como la poblacién esta incluida por 735 consumidores y una muestra formada
por 100 encuestados. Ademas, se utilizO como instrumento un cuestionario para
la totalidad de las variables de estudio. Frente a los resultados del estudio se
obtuvo una correlacion del packaging en un ,825 y respecto al comportamiento de
compra del consumidor en un ,548 evidenciando significativamente una relacién
moderada entre ambas variables latentes, se obtuvo un sig. (bilateral)= ,000.
mostrando un valor fuerte de confiabilidad, datos que fueron procesados en el
software Smart PLS. Concluyendo que el packaging tiene un efecto altamente
significativo en el comportamiento de compra del consumidor en una empresa
industrial.

Palabras clave: Consumidor,percepcion, actitudes.



ABSTRACT
The purpose of the research was to demonstrate the effect that packaging has on
consumer buying behavior in an industrial company. For companies it is essential
to generate attraction and consumption of their products since this would
represent higher sales and increased profitability. The methodology used was
applied, with a quantitative approach, under a non-experimental design, cross-
sectional correlational type with causal scope. Thus, the population included 135
consumers and a sample of 100 respondents. In addition, a questionnaire was
used as an instrument for all the study variables. The results of the study showed
a correlation of .825 for packaging and .548 for consumer purchasing behavior,
which significantly evidenced a moderate relationship between both latent
variables, with a sig.(bilateral) = .000, showing a strong value of reliability, data
that were processed in the Smart PLS software. Concluding that packaging has a
highly significant effect on consumer purchasing behavior in an industrial company.

Keywords: Consumer, perception, attitudes.



I. INTRODUCCION

Dentro de la respectiva elaboracion del primer capitulo, fue de suma prioridad e
importancia realizar una exhaustiva busqueda de articulos cientificos indizados en
los principales repositorios cientificos, enfocandose en la variable
packaking permitiendo asi un marco tedrico mas real y completo, donde se deseo
evidenciar si existe efecto con el comportamiento de compra del consumidor.
Seguidamente, se detectdé especificamente las variables latentes, los constructos
e indicadores reflectivos; la informaciéon reunida es perteneciente de las
principales revistas, libros, tesis, diarios e investigaciones cientificas
pertenecientes al rango de cuartiles correspondientes al Q1, Q2, y Q3 bajo un
régimen cientifico evidenciado; se detall6 de manera conceptual cada variable, la
realidad problematica de la investigacion, las distintas justificaciones en el aspecto
tedrico, metodoldgico y social; se delimitd los objetivos de estudio para finalmente,
plantear las hipdtesis respectivas con la finalidad de enriquecer los conocimientos
y ser base de futuras investigaciones relacionadas al tema.

Generar un comportamiento de compra por parte del consumidor se ha
tornado muy importante para cada empresa u organizacion, logra ser un reto
debido a la constante competencia y a los mismos consumidores que logran ser
muy selectivos a la hora de comprar. Las empresas desean atraer nuevos
consumidores potenciales y convertirlos en leales con el tiempo. Es asi como, los
habitos de compra se llegan a ver afectados por diversos factores como; la edad,
el ir acompafados en el proceso de compra todo ello influye en su decision final.
Al estar conscientes de estos factores se logra fabricar, disefiar y comercializar
productos de manera efectiva, motivando a los consumidores a comprar
productos especificos (Ribeiro et al., 2018, p. 3). La influencia en el cambio y
adaptacion del consumidor se debe a cuatro pilares principales de las fuerzas
motrices relacionadas con; la industria, el gobierno, la motivaciéon personal y
tecnologia sostenible de ese momento (Walker et al., 2021, p. 4). Considerando la
teoria de accion razonada y comportamiento planificado, los consumidores
reconocen explicitamente las emociones dentro del proceso de compra durante la
eleccion que desea (Herbes et al., 2021, p. 206).

A nivel internacional en una investigacion cientifica que fue realizada en

Eslovaquia, donde afirman que el comportamiento de comprar esta determinado



por diversos factores externos e internos como; el factor psicologico, el
aprendizaje, la motivacion, la percepcién y la actitud. Por otro lado, en los factores
externos influyen los habitos de consumo, el factor cultural, social y personal
(Machova et al., 2022, p. 5). En Reino Unido, fue realizado un estudio que infiere
que el packaging utilizado de forma inteligente, ofrece beneficios adicionales a los
consumidores y socios asociados a la red de suministro de alimentos, esto
implicaria favorecer la toma de decision, extender la actividad util y la frescura de
los alimentos, proporcionando informacion o advertencias sobre posibles
problemas que pueda tener el producto (Kabadurmus et al., 2022, p. 3).

Seguidamente también, en Reino Unido se detalla que el packaging mejora
las percepciones del consumidor acerca de la sostenibilidad y calidad del
producto, permitiéndole que estas senales visuales lo vinculen con el aspecto
medioambiental, social y ético (Rees et al., 2019, p. 842). Por otro lado, en México
indicaron que las estrategias del packaging realizadas por las empresas
recibieron una respuesta positiva en el transcurso del periodo de pandemia del
COVID-19, ante la situacion que vivio el mundo se convirtid en un medio de
comunicacion desarrollar la responsabilidad social (Cisneros et al., 2021, p. 78).
Finalmente, en Colombia, en funcion al packaging inteligente; el estudio mostro
que la demanda e interés por desarrollarlos en la industria alimentaria es muy alta;
involucra esfuerzos para reducir el desperdicio de alimentos a nivel mundial
(Caicedo y Solis, 2022, p. 174). Una investigacion en Esparia afirma que es un
discurso publicitario con contacto mas directo al consumidor, la comunicacion
entre ellos se produce en el proceso de compra, lo que no sucede con otras
publicidades; como la television o publicidad en la calle (Magafa, 2018, p. 62).

En una entrevista realizada a Valle del Olmo, Joaquin, quien es el Managing
director y partner de la BCG (Gestidon, 11 de marzo del 2021) explicd que se logra
apreciar que las empresas vienen aplicando meétodos tradicionales donde
posicionan sus productos y desean predecir cierto habito del gasto que ejerce el
publico, logrando la creacion de prototipos de consumidores en funcién a su
informacion demogréfica, sentimientos y sus actitudes. Considerandose un riesgo
de simplificar la dinamica que logra impulsar las intenciones de compra.

Una publicacion realizada por el Instituto Tecnolégico de la Produccion (ITP)

del Ministerio de la Producciéon (Revista Andina, 21 de abril del 2021) indica que,



los empaques se utilizan para cubrir y proteger los alimentos, que seran
reutilizados por las empresas y crear un proceso econdmico circular; también
permite que estas industrias sean mas competitivas y sus productos puedan llegar
a mas mercados nacionales e internacionales en condiciones ideales, brindando
asi un impulso econdmico para el sector donde se desarrollen.

Segun (El Peruano, 30 de octubre del 2019) los consumidores peruanos se
encuentran entre los consumidores mas exigentes de la regidn, porque estan
mejor informados; haciéndolo mas abierto a nuevos productos o servicios. Esto
hace que sea mas dificil para las empresas el poder captarlos, fidelizarlos y
retenerlos porque dejan de sorprenderse y se vuelven mas proactivos al hacer
afirmaciones sobre diversos productos mucho antes de adquirirlos.

A nivel organizacional, en la empresa envasadora ubicada en el distrito de
San Juan de Lurigancho, se encuentra direccionada a producir, envasar, empacar,
distribuir y vender tabletas de chocolate de taza, actualmente la gran mayoria de
chocolates de taza en el mercado peruano cuentan con un similar empaque, en
funcién a colores, forma y tamafno de sus productos. Es asi que no logran
diferenciarse estéticamente entre competidores del rubro, ello quiere decir que las
marcas poseen un empaque o envoltura del mismo color, disefio y forma que
contiene el producto logra ser similar; donde se logra evidenciar y predomina la
tonalidad verde, rojo y letras doradas, en el aspecto de la forma suelen ser
rectangulares y planos, externamente en el nombre de las marcas también se
visualiza la misma palabra Cusco, creando confusién entre todos los
consumidores, puesto que a simple vista se puede considerar que la mayoria de
tabletas de chocolate de taza pertenecen a una sola empresa, marca y fabricacion
especifica, indirectamente esto logra ser perjudicial, reduciria las ventas de la
empresa envasadora y seguidamente a un corto tiempo disminuira la produccion
periddica de todos sus productos.

La ligera diferencia visual que existe actualmente entre las distintas marcas
de sélo es la segunda palabra que logran tener en conjunto al término Cusco, el
precio y el sabor que la tableta de chocolate de taza pueda tener, si se lleva al
lado extremo dicha problematica, reduce la fabricacion de los productos,
disminuyendo drasticamente la rentabilidad y utilidades de la empresa, lo que

finalmente traeria la reduccién de personal, el poco uso y deterioro de ciertas



maquinarias, de continuar en ese camino, la empresa se veria debilitada hasta el
grado de poder considerar un posible cierre parcial o definitivo afectando
principalmente a trabajadores, socios y consumidores en general.

En la formulacion de los problemas de esta investigacion, se conceptualiza
al problema de estudio como el criterio especifico relacionado a una realidad
problematica, involucra la posibilidad de investigar empiricamente; es decir que
pueda ser ejecutable, viable y observable en la realidad (Rubio et al., 2018, p. 3).
Se logré plantear como problematicas: (a) ¢Cual es el efecto que tiene el
packaging en el comportamiento de compra del consumidor en una empresa
industrial?; (b) ¢ Cual es el efecto del color del empaque en el comportamiento de
compra del consumidor en una empresa industrial?; (c) ¢Cual es el efecto del
disefio del empaque en el comportamiento de compra del consumidor en una
empresa industrial?; (d) ¢Cual es el efecto de la forma del empaque en el
comportamiento de compra del consumidor en una empresa industrial? y (e)
¢, Cual es el efecto del tamafo del empaque en el comportamiento de compra del
consumidor en una empresa industrial?.

En cuanto a la justificacion del estudio comprende ser razonable y objetiva
para el lector, suscita su interés en lo investigado, mantiene un analisis exhaustivo
en la informacidon recabada, la redaccion de los resultados de importancia y
evidencia bajo un rigor metodologico los aspectos de la realidad existente
(Yaphe et al, 2021, p. 5). La justificacion bajo una perspectiva tedrica; muestra los
conceptos tedricos y estudios con criterio y objetivo, la investigacion se
fundamentd en la busqueda de informacion veridica, concisa y de calidad
(Larsson y Quttineh, 2022, p. 2). Se revis6 e indagd estudios sobre el packaging;
color del empaque, diseno, forma y tamafio del empaque. Asi también, acerca del
comportamiento de compra del consumidor. Inmediatamente después de haber
obtenido los resultados de la exploracion investigadora, se debatiran las
diferentes pesquisas sobre las variables latentes que se evidenciaron en el
modelo tedrico, y de ese modo entre todos los elementos que este incluye.

Para la justificacion practica, hace mencion del aspecto académico y util los
resultados de una investigacion, los cuales seran aprovechados para cambiar la
realidad del enfoque de estudio (Naupas et al., 2018, p.90). Para conocer el

comportamiento de los consumidores, se debera obtener informacion util para el



conocimiento del packaging y su efecto el comportamiento de compra del
consumidor, seguidamente se lograra comprobar si tienen un efecto o no entre
ambas variables, asi también en la realidad de la muestra estudiada.

Bajo la justificacion metodolégica, es tomado como el conjunto de métodos
estratégicos de investigacion, comprende, interpreta, revela y amplia
conocimientos validos y confiables (Alsaadani, 2022, p. 2). Al fin de esta
investigacion, la justificacion metodoldgica da mucha envergadura, dado que se
busca comprender razones y realidades a través de la ciencia y todo el proceso
que este conlleva. El cuestionario para la recopilacién de datos se ejecuté de
acuerdo con la validez y confiabilidad que obtuvo en una anterior investigacion
cientifica. Asi mismo, en el aspecto metodolégico es de tipo cuantitativo bajo un
disefio no experimental transversal, correlacional de tipo causal, en funcion a la
técnica empleada para la recoleccion de datos sera recopilada a través de la
encuesta y se tomara como instrumento al cuestionario que fue constituido por 15
items donde se logra evidenciar cada una de las variables latentes; los reportes
finales brindaran el grado estadistico de efecto entre el packaging y el
comportamiento de compra del consumidor en una empresa industrial.

En funcidn al estudio se justifica en el aspecto social, donde se resuelve una
problematica acerca de una realidad existente, desarrollando estrategias para su
solucion acorde a las reglas morales (Kugelberg y Kugelberg, 2022, p. 3). La
investigacion sera util para la comunidad en vista que brindara informacion
apropiada y certera para futuras investigaciones. Por otro lado, logra adecuarse a
distintas empresas del mismo rubro alimenticio e industrial, y determina la
objetividad de la relacion de las variables, asi también del impacto positivo o
negativo que trae para cada uno de los consumidores de la empresa.

Los objetivos de la investigacion son definidos como; la actividad para
consolidar saberes deseados de la investigacion, el objetivo es el conjunto de
evidencias que logran direccionar la idea primordial donde especifica el propésito
de estudio y objetivos mas puntuales (Garcia y Sanchez, 2020, p. 163,165). De
acuerdo al alineamiento tedrico, se planteé como los objetivos de estudio de las
variables latentes; (a) Demostrar el efecto que genera el packaging en el
comportamiento de compra del consumidor en una empresa industrial; (b)

Comprobar el efecto que genera el color del empaque en el comportamiento de



compra del consumidor en una empresa industrial; (c) Evaluar el efecto que
genera el disefio del empaque en el comportamiento de compra del consumidor
en una empresa industrial; (d) Explicar el efecto que genera la forma del empaque
en el comportamiento de compra del consumidor en una empresa industrial, y (e)
Evidenciar el efecto que genera el tamano del empaque en el comportamiento de
compra del consumidor en una empresa industrial.

La hipotesis de la investigacion parte de una inferencia demostrable que son
comprobados mediante la estadistica inferencial, donde se verifica la negatividad
que conduce a la aprobacion o rechazo de la hipétesis, y el soporte alcanzado
con relacion a las variables de estudio, justificable bajo parametros numéricos
(Garcia y Sanchez, 2020, p. 163). Por consiguiente, para determinar las hipotesis
se tomara referencia tedrica, donde se refleja lo que se desea alcanzar y
comprobar mediante los analisis estadisticos que constaten y sustenten la
validacion del estudio cientifico (Sanchez et al., 2018, p. 74). En la exploracion del
estudio se planted las siguientes hipdtesis en términos de proposicion anticipada;
(a) El packaging tiene efecto significativo en el comportamiento de compra del
consumidor en una empresa industrial; (b) El color del empaque tiene efecto
significativo en el comportamiento de compra del consumidor en una empresa
industrial; (c) EI disefio del empaque tiene efecto significativo en el
comportamiento de compra del consumidor en una empresa industrial; (d) La
forma del empaque tiene efecto significativo en el comportamiento de compra del
consumidor en una empresa industrial, y (e) El tamafo del empaque tiene efecto
significativo en el comportamiento de compra del consumidor en una empresa

industrial.



Il. MARCO TEORICO
En el desarrollo del segundo capitulo de la investigacion, se define al marco
tedrico como el proceso de poder recabar la mayor cantidad de conocimiento e
informacion acerca del tema seleccionado en el estudio de investigacion,
quedando segmentados en; tesis, reportes de investigacion y articulos cientificos
(Arias, 2020, p. 306). Asimismo, como ya fue mencionado lineas superiores, fue
inevitable la insercion de todos los estudios; ya que su evidencia empirica sirve de
antecedente cientifico para entender, estudiar y complementar cada una de las
variables latentes, sus respectivos indicadores formativos y reflectivos, para asi
poder obtener un mayor conocimiento y consideracién en el ambito industrial -
empresarial desde una determinacion estratégica, conceptual y enriquecedora.
Bahrainizad y Rajabi (2018) en su investigacion; percepcion de los
consumidores de la utilidad del empaque del producto y compra impulsiva. Donde
buscaron demostrar la influencia de la percepcion de los consumidores sobre la
usabilidad del empaque del producto en el impulso de compra de los
consumidores teniendo en cuenta sus distintos estados de animo. Segun la teoria
de Aghazadeh et al. (2011) definid al packaging como el arte, tecnologia del
disefio y produccion de un empaque para un producto, la cual tiene principales
funciones como; proteccidon del contenido, provision de informacion vy
diferenciacion del producto para atraccion del consumidor y tiende a ser lo
primero en verse antes de tomar una decision de compra. Por otro lado, Yousefi
et al. (2013) afirma que el comportamiento de compra del consumidor es el
impulso influenciado por factores tanto individuales, situacionales y relacionados
al producto. Logra estar influenciado por la consciencia del consumidor o la
orientacién que se tiene de la marca y los ingredientes que posee el producto.
Seguidamente los datos obtenidos como resultados fue una correlacién: ,638 y un
Sig. (Bilateral)= ,001. Concluyendo que la apariencia y empaque de un producto
influye en las evaluaciones y la eleccién del mismo por parte del consumidor, es
asi importante que el comercializador vea la forma y use las estrategias
apropiadas y preferibles para desencadenar un comportamiento de compra
compulsiva por parte del consumidor, una recomendacion sobre esta

investigacion es el poder reforzar las estrategias propias en conjunto a las que se



logra identificar en los principales competidores con éxito, y asi replicar una
mejora directa que se lograria a ejecutar a un corto plazo.

Leggese (2022) denomind a su investigacion como; el efecto de embalaje
del producto en el comportamiento de compra del consumidor: el caso del jabdn
Ethab y detergente Hawassa fabrica, estado regional nacional de Sidama, Etiopia.
se logra evidenciar que el packaging graphics tiene una atraccion visual en los
consumidores en relacién a su compra; segun Rundh (2013) el packaging es
considerado como uno de los atributos mas relevante del producto, posee
elementos estéticos que incluye graficos, material, color, tamafo, forma, texto y
otros elementos Uutiles del paquete, siendo considerado también como la
herramienta de comunicacion del marketing; de igual forma, Schiffnan y Kanuk
(2009) conceptualiza al comportamiento de compra del consumidor como la
actividad fisica, mental y emocional de las personas que utilizan para poder
seleccionar, comprar, usar, desechar productos o servicios que satisfagan sus
necesidades y deseos. Obteniendo los resultados de correlacion de un ,3715 y un
Sig. (bilateral)= ,000 donde se infiere que el coeficiente de correlacidon es positivo
y significativo con la variable dependiente: comportamiento de compra del
consumidor, evidenciando que los consumidores evaluan la calidad del producto,
donde se guian o utilizan la informacion que perciben del empaque del mismo,
finalmente se recomienda que sean mejor considerados todos aquellos elementos
estéticos que se perciban dentro de un empaque, puesto que es un factor
importante para el consumidor.

Chinenye et al. (2022) en su estudio denominado; el efecto del embalaje en
el comportamiento de compra del consumidor en industria cosmética (estudio de
consumidores seleccionados en estado Anambra), desarroll6 el estudio en la
revista internacional de ciencias sociales y revision de gestién. Con el motivo de
evidenciar que el empaque tiene un efecto en el comportamiento del consumidor
si se logra enfatizar en el color que pueda incluirse en el producto, es considerado
importante al momento de decidir realizar una compra. Por consiguiente, Ghosh
(2016) define al color del empaque como el conjunto de graficos, que crean
sentimientos positivos sobre el producto, no sélo llama la atencion del consumidor,
sino también logra decorar al empaquetado global. De tal forma, Arnold et al.

(1991) describe al comportamiento de compra del consumidor como las



decisiones individuales sobre el gasto de sus recursos disponibles (dinero, tiempo
y esfuerzo); siendo los consumidores los determinantes de que un negocio
prospere o no con sus productos o servicios. Llevando un estudio estadistico con
una correlacion: ,996 y seguidamente el Sig. (bilateral)=,000. Se establecié que el
color del empaque, el disefio del envoltorio, el material del envase, la informacion
impresa y la innovacion son variables importantes que repercuten en el
comportamiento de compra de los consumidores hacia los cosméticos. Por lo cual,
los fabricantes deben prestar atencién a los buenos elementos de empaque
porque un empaque deficiente puede provocar fallas y dafios en el producto para
el mercado donde se encuentra comercializado. La recomendacion final es que
los fabricantes de productos cosméticos inviertan correctamente en la innovacion
para obtener un buen disefio en su producto, no solo estético sino también de
calidad, aportando de la mejor manera al marketing de la marca.

Suman (2020) en el desarrollo de la investigacion, impacto del envasado del
producto en la decisibon de compra del consumidor. Para la revista de
investigaciéon en ingenieria y ciencia. Donde buscd explicar positivamente la
percepcion que pueda tener la gente sobre el papel del empaque dentro de su
decision de compra. Por lo cual, Keller (2009) determina que el color del empaque
es el papel importante de la seleccion de producto o del envase, cada uno tiene
un significado simbdlico, el negro evoca misterio y poder, el blanco transmite
pureza y sencillez, y el rojo busca llamar la atencion. Por parte de Deliya y Parmar
(2012) consideraron al comportamiento de compra es la atraccion hacia el
producto o servicio, bajo la percepcidon que puede tener el consumidor sobre el
producto ofrecido por alguna empresa, el envase influye en los consumidores y
COmo consecuencia, cambiara su comportamiento hacia la marca. A través de la
correlacion obtenida de: ,868 y un Sig. (bilateral)= ,000. Concluyeron que, se
constata una mayor relacion existente entre el caracter innovador del envase y el
comportamiento de compra del consumidor, indicando que; un envase innovador
obliga al consumidor a mirar el producto con curiosidad, recomendando que se
profundice la informacién que cada color puede transmitir en el empaque, ya que
cada uno mantienen un significado distinto.

Ashebir (2020) en su trabajo de estudio realizado; efecto del embalaje en el

comportamiento de compra del consumidor en industria cosmética (estudio de



consumidores seleccionados en estado Anambra), desarrollado en la universidad
Adis Abeba. Tuvo como propésito probar el efecto que tiene el empaque del
producto en el comportamiento de compra de los consumidores de los diversos
productos lacteos envasados. Por otra parte, segun Metcalf (2012) el disefio del
empaque es la descripcidn de un producto, donde crea imagenes de la marca en
la mente del consumidor, logrando aumentar asi el valor del producto. El disefio
logra proteger el contenido del empaque, proporciona informacion del producto y
lo diferencia de otras marcas, suele también mostrar aspectos estéticos y puede o
no satisfacer los deseos del consumidor. De la misma forma, Ajzen (1991)
conceptualiza al comportamiento de compra del consumidor como la razén por la
cual las personas se comportan de cierta manera, pronosticando consumo en
base a un disefo racional bajo un acto de intencion conductual. Es categorizado
por el componente de la actitud o percepcidon de la persona y la norma subjetiva
cuando la persona siente presidn social por parte de individuos que influye en su
desempeno de conductas. De este modo, la investigacidn entre las variables tuvo
una correlacién de ,515 y Sig. (Bilateral)=,000. Para concluir, los datos empiricos
dan a entender que los atributos del empaque influyen directamente en la compra
del consumidor, es decir que, los resultados confirman la relacién hipotética
donde se afirmaba que algunos elementos del empaque como el material, el
tamano y el diseno llega a influir en la decision de compra final del consumidor.
Nyong y Pangemanan (2019) en su trabajo de investigacion el impacto del
color del embalaje en la toma de decisiones del consumidor caso de estudio:
galletas Pocky Stick. Para la Universidad Sam Ratulangi Manado. Quienes
buscaron estatuir la influencia que tiene el disefio total de empaque de un
producto en la toma de decision de compra de los consumidores con respecto a
su adquisicion. Behzad (2014) definié a la variable disefio como; la asociacion
indirecta de los factores de intencion los términos de consciencia, reconocimiento
de marca y recuerdo de marca que se encuentra en el empaque, asi mismo
Sewall (1978) indica que el comportamiento de compra; es el fenomeno sutil de
actuar de los individuos o consumidores, no suele ser predecible e inexplicable,
se adquiere experiencia de esta con el comportamiento de compra de otros y
haciendo sus propias compras. estadisticamente obtuvo una correlacion: ,567 y

Sig. (Bilateral)= ,000. Concluyendo que, el disefio es una de las variables
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independientes que afecta parcialmente el comportamiento del consumidor de
manera significativa. Se recomienda que Pocky puede hacer un empaque
premium que tenga una calidad mucho mejor que el empaque anterior.

Wang et al. (2023) en su investigacion realizada; el impacto de las
caracteristicas del disefio de los envases de aperitivos en las decisiones de
compra de los consumidores. Realizada para la revista Sage Open. Quienes
tuvieron el propdsito de estudiar el fin y la relacidon de varias caracteristicas del
disefio de envase y su impacto en las decisiones de compra de los consumidores
ya sean de forma positiva o negativa. Indicando que la forma de los envases se
define como los estandares geométricos simples, es decir del mismo tamafio y
altura. Por lo cual, atraen la atencidon de los consumidores; ademas las formas
rectangulares son mas grandes que las circulares Schifferstein (2022)
seguidamente mencionan que el comportamiento de compra se define como la
percepcion para identificar y distinguir caracteristicas de los productos, es
sugerida como una clasificacion de deducciones relacionadas con otras
caracteristicas para la decision de compra del consumidor Sung (2021) por lo cual
tuvo una correlacion: ,4178 y Sig. (bilateral)= ,000. Concluyendo que el color, la
forma, la imagen, la linea y la tipografia son factores esenciales de impacto
significativos para las decisiones de compra de los consumidores. Por lo cual
recomiendan que, los disefios de envases deben centrarse en los aspectos
relacionados en base a la apariencia de las caracteristicas de los alimentos.

Ramirez y Flores (2021) en su tesis de investigacion denominada; el
packaging de alimentos y la decision de compra de las amas de casa de la ciudad
de Piura, desarrollado en la Universidad Privada Antenor Orrego. Donde el
propésito de estudio se integré con la intencién de aclarar la relacion entre el
envasado de alimentos y las decisiones de compra, profundizando positivamente
el packaging de los comestibles mas utilizados. Por otro lado, la forma del
empaque se define como el elemento de comunicacion y atributo de papel
relevante que diferencia e identifica a la marca frente a su competencia, el
producto debe manejar un disefio ergondmico adecuado para que brinde
comodidad, vinculando asi la relacion y percepcion del individuo con el producto
Cervera, (2003) de igual manera, se define como el proceso que comprende

varias fases importantes para el consumidor, intervienen circunstancias internas
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que infieren sobre aspectos personales y psicologicos del consumidor; como la
motivacion, percepcion, experiencia, caracteristica personal y actitud. Por el lado
de factores externos influye; la condiciéon econdémica, cultura, grupos frecuentados,
familia y elementos personales. Tomado también como el procedimiento para
decidir una compra de un bien o servicio Kotler y Armstrong (2013) sin embargo,
la correlacion de ,364 y sig. (bilateral)= ,000. En resumen, el estudio determino
que si existe relacion entre el packaging de alimentos y la decision de compra de
las amas de casa en la ciudad de Piura. Por ello, se recomienda dar importancia a
la forma de empaques, dado que si influye en la decisibn de compra de los
consumidores.

Kalilanji (2020) en su investigacién denominada; los efectos de los atributos
del embalaje en las compras del consumidor, comportamiento de productos para
el hogar: un estudio de caso de detergentes domeésticos, realizado en Cavendish
University Zambia. Asimismo, de tal forma que los atributos del empaque
desarrollen un impacto en la particularidad del empaque en el comportamiento de
compra del consumidor en paises donde existen practicas del envase de los
detergentes en ciertos paises. Por otra parte, segun Kuvykaite et al. (2009) el
tamafo del empaque es el atributo visual, relacionado con la usabilidad, como
una heuristica que ayuda a hacer un juicio de volumen, siendo un paquete mas
grande quien brinda el reflejo de mayor valor. De igual manera, Kotler (2008)
mencionan que el comportamiento de compra es la actividad de realizar la compra
de un producto o servicio por parte de individuos y hogares para el consumo
personal, también es considerado un complejo y un problema que suele cambiar
con frecuencia, donde predominan los actos involuntarios de seleccionar y
comprar productos o servicios utilizando recursos a su disposicién de satisfacer
necesidades y deseos. Siendo asi, el estudio realizado de las variables tuvo una
correlacion negativa de -,055 y Sig. (bilateral)= ,001. En conclusién, con base en
los hallazgos, el estudio concluyd que los atributos del empaque, es decir, el color
del empaque, el empaque, los graficos, el tamano del paquete y la informacién del
producto influyen en el comportamiento de compra del consumidor. Desde los
hallazgos, los atributos del empaque han demostrado su importancia de forma
acumulativa e independiente en la comunicacion de las caracteristicas y la calidad

del producto de una manera que sea competitiva. Por eso, los fabricantes no
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pueden descartar la importancia del papel de marketing que juega un envase en
mejorar el conocimiento, la visibilidad y el atractivo del producto.

Jepchirchir (2018) para su investigacion cientifica denominada; cumplimiento
parcial de los requisitos para la adjudicacién de julio 2018 atributos del embalaje y
comportamiento de compra del consumidor, para la Universidad de Kenyatta.
Donde el autor buscé determinar la influencia de las caracteristicas del paquete
en el comportamiento de compra de alimentos envasados por parte de los
consumidores en Kenia. Por el cual definen, el tamafio del empaque como una de
las caracteristicas que tiene el producto, este atributo puede ser grande o
pequefio dando asi la impresion de mejor o peor calidad Smith (2004)
seguidamente, el comportamiento de compra es definido como los actos
involucrados cuando un individuo obtiene, usa y dispone de bienes o servicios
economicos, utilizando este recurso a su disposicion para satisfacer sus
exigencias y deseos. Por otro lado, el comportamiento suele cambiar
constantemente a medida que los atributos de compra del consumidor cambian
debido a las condiciones fisicas, psicoldgicas, geograficas o demograficas Engel
et al. (1986) utilizando una correlacion de: ,744 y Sig. (bilateral)= ,003. Revelaron,
en una unidad de aumento en los graficos promedio de productos alimenticios
envasados aumenta el comportamiento de compra del consumidor. Por ello,
sugiere que la decisibn de compra depende de la interconexiéon entre la
informacion y las opciones.

Las bases tedricas logran evidenciar positiva o negativamente el
conocimiento de las variables estudiadas a lo largo de la investigacion para un
profundo entendimiento e intelecto referente a toda la estructura de la
investigacion, donde se evidencia que las variables latentes son definidos
directamente como constructos que no tienen un correlato empirico directo, por lo
cual deberian de ser medidos o evaluados a partir de sus multiples indicadores o
items que logran manifestarse a lo largo de todo el modelo obtenido en el
procesamiento de los datos (Navarro y Asun, 2016, p. 4). Es asi que una de las
primeras variables latentes es; el packaging que se logra representar dentro del
mercado como el papel crucial, que ayuda a reconocer, almacenar el producto,
transportarlo e informar acerca de las propiedades, ventajas y condiciones del

producto en cuestion (Jozwik et al., 2022, p. 39), a lo largo de los afios se
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evidencia la evolucién de los materiales e insumos que estan destinados para el
packaging, muchos de ellos se encuentran acorde a las regulaciones para con el
medio ambiente y patrones especificos ecolégicos que debe poseer los cuales
beneficiaran no solo la marca del producto sino también a la salud del consumidor
(Norfaryanti , 2019, p. 516). Es asi que permite extraer inferencias de todas las
caracteristicas intrinsecas del producto, la cual brinda una mayor seguridad al
consumidor y realiza una comparativa con el packaging de otro producto similar,
para seguidamente concretar dentro del consumidor con la elecciéon de uno o
varios de ellos (Rees et al., 2019, p. 842).

Figura 1

Modelo de marco conceptual

Color del envase

Diseno del envoltorio

Comportamiento de
compra del
consumidor

Material del envasado

Informacion imprenta

N/

Innovacion

Modelo tedrico de Chinenye et al. (2022). Effect of packaging on consumer buying
behaviour in cosmetic industry (A study of selected consumers in anambra state).
International Journal of Social Sciences and Management Review. Volume: 05,
2582-0176

Nota: La figura del modelo tedrico logra mostrar los efectos y correlacion que
tiene el color del envase directamente en el comportamiento de compra del
consumidor, asi también el disefio del envoltorio, el material del envasado, la
informacion imprenta que pueda llevar cada producto y la innovacién todos los ya
mencionados se encuentran en conjunto dando un efecto directo hacia el
comportamiento de compra del consumidor, de existir alguna deficiencia en algun
punto o de no desempenarse en la empresa se disminuira el accionar de comprar

por parte de los consumidores.
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Figura 2

Modelo adaptado para el marco conceptual

Color del empaque

Disefio del empaque \
Comportamiento

Forma del empaque |—— Packaging - de compra del
/ consumidor

Modelo tedrico adaptado de Chinenye et al. (2022). Effect of packaging on

Tamarfo del empaque

consumer buying behaviour in cosmetic industry (A study of selected consumers
in anambra state). International Journal of Social Sciences and Management
Review. Volume: 05, 2582-0176

Nota: La figura muestra el efecto entre las variables latentes de estudio
dentro de la investigacion, para la variable packaging se refleja relacionada
directamente con el comportamiento de compra del consumidor. Por otro lado, la
variable color del empaque es una variable latente enddégena que se relaciona
directamente y forma parte del packaging, siendo este ultimo el significativamente
relacionado con el comportamiento de compra del consumidor, seguidamente la
variable disefio del empaque sigue la misma linealidad mencionada anteriormente
donde finalmente forma parte del efecto para un comportamiento de compra por
parte de los consumidores, la forma del empaque se relaciona dentro del
packaging al igual que el tamafio del empaque y ambos finalmente son las ultimas
variable latentes que también logran relacionarse con el comportamiento de
compra del consumidor en una empresa industrial.

Para poder profundizar mejor el tema, se describié que los empaques son
fundamentales para productos determinados. Siendo clasificados en envolturas,
frascos y tarros; que cuentan con caracteristicas similares. Por otro lado, algunos
estan predeterminados en tamafo, forma del cuello y el tipo de tapon; todo ello,
hace unico y especial a los productos (Pinillas y Villegas, 2022, p. 2). Por lo tanto,
siendo sumamente importante, poder profundizar sobre las variables formativas,

las cuales son definidas como el enfoque de forma a medida, el objetivo es medir
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una combinacion de caracteristicas, por lo que las medidas no necesitan estar
correlacionados entre si (Blotenberg et al., 2022, p. 1). Es asi que el packaging es
descrito como el conjunto de actividades que ayuda a preparar a un producto para
su provision, distribucion y remate final; utilizado en el marketing por las
corporaciones y empresas, como método de seduccion en el intervalo de captar
nuevos consumidores y fidelizar a los constantes (Sanchez, 2020, p. 1).

El color del empaque tiene un mayor impacto y atrae mas la atencion del
consumidor; el color puede afectar la velocidad de percepcion. De hecho, todos
no tienen la misma capacidad inherente para llamar la atencién, algunos estan
centrados mas en la linealidad; lo que despierta el interés del packaging por la
ergonomia visual y cognitiva (Siddiqui y Emad, 2022, p. 1). Direccionando al
aspecto psicoldgico, los colores provocan efectos en las neuronas, los pigmentos
activan determinadas partes del cerebro; captando asi gran medida de la atencion
del consumidor hacia el packaging del producto (Obando y Loya, 2022, p. 12).

El disefio del empaque, que es definido como el estudio y sistema que
rellena o adopta caracteristicas vertidas en la conservacion del material donde se
envasa cada producto, con la finalidad de generar impacto y mejores
percepciones del packaging en el consumo y consumidores (Miao et al., 2023, p.
1); siendo considerado también como el consenso interno dentro de la
organizacion y la integracion de recursos relacionados para las ventas externas
de los productos, con el objetivo de hacer reconocido el logotipo de la marca y
caracteristicas del packaging (Montes, 2020, p. 30).

La forma del empaque es definido globalmente como un sistema coordinado
mas completo del packaging, donde combina la maximizacién de todas sus
principales caracteristicas, disposicion donde intervienen las &reas mas
operativas y claves de toda empresa; como lo es la produccion logistica y la
comercializacion, buscando intervenir en la decisibn de compra de los
consumidores (Konstantoglou et al., 2020, p. 3); segun el tipo y propésito del
producto, se consideran detalles estéticos del packaging como lo es forma del
empaque, no solo hace que se vea mas atractivo y visible, sino también ayuda a
que los consumidores puedan predecir el volumen del producto, distribucion en su
consumo Y la estimacién del tiempo, de manera que influye en su percepcion del

sabor que pueda tener (Malesevic y Stancic, 2021, p. 2).
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El tamafio del empaque, es la técnica automatica aplicada al packaging con
datos historicos de entregas pasadas, donde adecua la medida de cada pedido
para optimizar el proceso operativo de la empresa (Heininger y Ortner, 2022, p. 4);
también es definido como el sistema de elementos que genera una unidad
productiva sobre una materia ya transformada en distinta capacidad, es
considerado como el factor clave logistico que potencia el packaging de forma
deseable al producto (Argueta et al., 2015, p. 113).

Para el analisis tedrico de la investigacion fue fundamental tener una base
tedrica que logre respaldar significativamente cada una de las hipdtesis
redactadas en este estudio, a su vez fueron desarrolladas bajo un enfoque de
resultados donde se logré obtener mayor detalle y valor especifico acerca del
soporte o aceptacion cada una de ellas; estos datos fueron recabados en la tabla
del Boostrapping gracias a las respuestas obtenidas a través del cuestionario
realizado a cada consumidor de la empresa industrial.

La variable latente enddgena; packaging es considerado como la proteccidn
del producto, logra ser fuerte, hermético y resistente a condiciones especificas,
suelen estar relacionado a las principales herramientas del marketing y ventas.
Ademas, juega un papel trascendental en la construccién de la confianza, y en
una etapa posterior influye el comportamiento del consumidor en funciéon a su
disposicion de compra, en comparacion de productos sin empaque (Jozwik et al.,
2022, p. 39); por otro lado, es considerado como una herramienta de
comunicacion que permite a los clientes reconocer los productos. Los
consumidores a menudo hacen sus primeros juicios sobre marcas en funcién al
empaque. Teniendo asi, un impacto relevante en el comportamiento del
consumidor especialmente durante el momento de la compra (Bezaz y Kacha,
2021, p. 703). Es asi que el packaging y sus atributos son considerados como los
elementos fisicos que protegen los productos ante elementos externos, teniendo
como principal objetivo el entregar un mensaje al consumidor, distinguir un
producto en particular y estimular positivamente el comportamiento del
consumidor hacia la compra del producto (Ashebir, 2020, p. 14).

Asi mismo, el packaging es el proceso de diseno, evaluacion y produccion
que se le realiza al empaque de un producto, logra clasificarse por capas o

funciones; el primario que es el material que logra envolver primero y logra
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mantener al producto, el secundario que logra encontrarse fuera del empaque
primario, es utilizado para poder agrupar y el terciario que es utilizado para una
manipulacion a granel, el conjunto producido bajo un sistema tecnoldgico logra un
mejor enfoque de las ventas y es considerado como estrategia para concretar en
un comportamiento del compra por parte del consumidor (Faccio, 2015, p. 3288).
Las empresas consideran necesario que sus productos logren ser reconocidos, y
que se ubique la mercancia con mucha facilidad; es asi que, para lograr atraer la
atencion de consumidor, predomina que el packaging no sélo proteja al producto
frente a los dafios, sino también que logre ser una herramienta del marketing para
asi influir en la tendencia de compra hacia los productos. Por otro lado, el efecto
que tienen los elementos visuales y verbales dentro del packaging influyen en las
conductas y propoésitos de los consumidores por comprar (Alhamdi, 2020, p. 1192).

Finalmente, Es asi que permite extraer inferencias de todas las
caracteristicas intrinsecas del producto, la cual brinda una mayor seguridad al
consumidor y realiza una comparativa con el packaging de otro producto similar,
para seguidamente concretar dentro del consumidor con la elecciéon de uno o
varios de ellos (Rees et al., 2019, p. 842). Las evidencias empiricas confirman la
relacion existente del efecto entre packaging hacia el comportamiento de compra
del consumidor, manifestando una correspondencia lineal desde la propuesta
causa consecuencia plasmando.

La variable latente exodgena; el color del empaque juega un papel
fundamental en la comunicacion; por ello, es un factor importante en conjunto al
packaging promueven el comportamiento en base a la variedad de los colores
existentes para diferenciar los productos. Despertando asi el interés de promover
el comportamiento de compra del consumidor (Marozzo et al., 2020, p. 914). Por
otro lado, es considerado como un estimulo visual dentro del packaging, que
capta la atencion y clasificacion; ya que utilizan informacién basada en pistas, por
el cual estan relacionadas al tipo del producto. Mejora la aceptacion de la marca
brindando confianza y personalidad percibida. Por el cual, seleccionan y compran
segun el posicionamiento original, es asi que atrae la atencién y direcciona
positivamente el comportamiento de compra del consumidor (Bezaz y Kacha 2021,
p. 705). Bajo otra teoria, el color del empaque es un elemento visual importante

del packaging, que aporta diferencias entre un producto u otro, logra crear
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consciencia dentro del consumidor ya que cada uno de los colores pose un
significado diferente; aumenta la curiosidad, crea interés y condicionan de cierta
forma el comportamiento de compra del consumidor (Ashebir, 2020, p. 15).

El color del empaque es el material que se plasma en el disefio y la
innovaciéon que lo componen; los factores mas importantes son cuando los
consumidores toman decisiones de compra. El packaging es uno de los factores
de las decisiones. El cual, se manifiesta que el comportamiento del consumidor
utilizado como un elemento visual mas atractivo. (Chinenye, 2022, p. 148).
Adicionalmente, el color del empaque realiza varias tareas y funciones que
describen el producto y sus caracteristicas, por ello, el packaging informa sobre
los diferentes ingredientes y de cdmo funciona, teniendo las precauciones de los
efectos secundarios. Para resaltar y realzar el atractivo del producto, se tiene que
tener en cuenta el comportamiento de compra del consumidor en funcioén a varios
elementos como colores atractivos, imagenes, simbolos. (Legesse, 2022, p. 2).

Ejemplificando al color del empaque, cabe precisar que es la caracteristica
importante para el packaging del producto, ya que, proporciona informacion del
mismo, cuentan con una funcién de transmitir la esencia del producto. Asi como,
el color rojo emite un mensaje de que el producto tiene un sabor picante. Otros
colores emiten el contenido del producto; los productos de color verde indican que
tienen un sabor a té verde, naturaleza, por otro lado, los empaques de color
marrones tienen indicios de tener un sabor a café o algun sabor relacionado a la
tierra. Recalcando que todo ello afecta el juicio preferente de los consumidores al
momento de decidir una compra (Swasty, et al., 2021, p. 3). Las teorias cientificas
empiricas afirman la influencia entre el color del empaque y el comportamiento de
compra del consumidor, manifestando una correspondencia lineal desde la
propuesta causa consecuencia; soportando asi que existe una repercusion
significativo considerable del esquema de colores del empaque en el
comportamiento de compra del consumidor (Siddiqui y Emad, 2022, p.1).

La variable latente exdgena; el disefio del empaque es la codificacion que
ensambla distintos elementos y combinaciones que son plasmados dentro del
packaging del producto con la finalidad de crear una perspectiva, cambio del
comportamiento de compra del consumidor e incremento del consumo de ciertos

productos en especificos (Machin y Chen, 2023, p. 83). Sino también es
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considerado como un paso importante en el proceso ya que incluye la traduccion
de los requisitos definidos de ideas creativas en pautas viables y obtencién de
prototipos iniciales del producto. Dentro del proceso del packaging se completa el
analisis de las ideas originales de ello; por el cual se requiere una serie de
actividades ordenadas, estructuradas y con proposito. Por lo tanto, el
comportamiento del consumidor se manifiesta en funcion a lo concreto y mas
efectivo frente a su periodo de valor concreto (Zong, 2021, p. 3).

En otra investigacion, el disefio del empaque es descrito como uno de los
factores claves del éxito en la promocién de ventas. En conjunto con el packaging
determina la influencia directa de los factores del producto en la intencién de
compra de los consumidores, a través de las condiciones de reconocimiento y
memoria de la marca. El impacto direcciona al comportamiento de compra del
consumidor haciendo mas efectiva la estrategia de venta de la empresa (Nyong y
Pangemanan, 2019, p. 114). Por otro lado, el disefio del empaque describe
directamente el contenido de un producto, atrae la atencién y finalmente hace
mas atractiva a la compra. Es asi que en conjunto con el packaging crea
imagenes de marca en la mente de los consumidores, ayuda a segmentar en un
mercado mas especifico en funcidon a que. los valores del producto tienen un
efecto positivo para que se concrete el comportamiento de compra por parte del
consumidor (Ashebir, 2020, p. 7).

Para sintetizar el disefio del empaque, es asociado a un estilo de
presentacion del producto, de la mano de colores llamativos que explora las
diferencias individuales en las tendencias de compra; siendo un elemento clave
en el packaging el cual busca impulsar la influencia de respuestas neuronales
inconscientes sobre el empaque. Los disefiadores de productos juegan un papel
importante para fomentar el comportamiento frente a las compras impulsivas de
los consumidores (Bahreinizad y rajabi, 2018, p. 268). Las bases teodricas
cientificas soportan la relacion del efecto entre disefio del empaque como parte
del packaging y el comportamiento de compra del consumidor, manifestando una
correspondencia lineal desde la propuesta causa consecuencia en funcién a;

La variable latente enddgena; la forma del empaque es la caracteristica
percibida del producto. Es considerado parte del packaging ya que, se encuentra

con varios aspectos como; la resistencia, la textura, la transparencia y la opacidad;
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las cuales afectan la percepcion de la calidad en funcién al comportamiento de
compra del consumidor (Poslon et al., 2021, p. 40). Por otro lado, anima a tener
distintas reacciones en base a un producto. De igual manera, es considerado un
elemento del packaging y a su vez influye en la percepcion y las emociones del
cliente, incluso si no ha leido la etiqueta o visto el producto. Del mismo modo, se
afirma que el comportamiento suele variar segun su género. Indicando que, las
compradoras femeninas prefieren lineas redondeadas y curvas, mientras que los
compradores masculinos las formas rectas y angulares (Salem, 2018, p. 1759).

De esta manera, la forma del empaque es considerada un factor importante
que ayuda a los fabricantes a mantenerse por delante de la competencia en el
mismo campo. Se encuentra incluido dentro del packaging y en conjunto influyen
en las emociones y las actitudes; por el cual si es significativamente diferente de
la norma es mas accesible. por lo tanto, atrae mas la atencion de los
consumidores al momento del comportamiento de compra que ellos puedan tener
(Wang., et al, 2023, p. 4). La forma del empaque es considerada como una
funcién protectora segun el tipo de producto, el packaging es una presentacion de
entornos denominados modernos de ventas de una imagen unificada por niveles.
Por esta razén, es atractivo para el consumidor al momento de realizar la compra
(Chumacero y Mechato, 2021, p. 21). Las evidencias empiricas confirman la
relacion de dependencia entre la forma del empaque y el comportamiento de
compra del consumidor, manifestando una correspondencia lineal desde la
propuesta causa consecuencia plasmando también en la existencia de un efecto
significativo de los atributos del empaque del producto en el comportamiento de
compra y decision final del consumidor.

La variable latente exogena; el tamafio del empaque es una decisidon
importante que debe abordarse con prudencia; ya que se requiere diferentes
modelos de empaques segun las necesidades del mercado objetivo. Por el cual,
el packaging se relaciona con la usabilidad que tienden a utilizar el criterio visual
con experiencia. Es asi que, se estima la flexibilidad para estimar el
comportamiento del consumidor (Salem, 2018, p. 1759). Unos de los principales
atributos del empaque es el tamafio que posee, se ha logrado evidenciar que los
empaques grandes logran atraer mas la atencién frente a sus marcas

competidoras, influenciando asi en el consumidor y su comportamiento de compra,
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respaldando asi la eleccion que este realiza (Jepchirchir, 2018, p. 23). El tamafio
del empaque es considerado también un factor que contribuye a la exhibicion del
producto. Afirmando asi que, dentro del packaging el tamafo del empaque logra
ayudar a mejorar el estimulo de las ventas. Por el cual, se aprovecha el
crecimiento en funcibn a la disponibilidad de las unidades en base al
comportamiento de compra del consumidor (Dewhirst, 2018, p. 601).

Cabe considerarlo como los mecanismos y condicion limite que proporciona
una medida numeérica exacta, es utilizado como una comunicacién visual de
atraccion para la mejora de compra del consumidor, formando parte del packaging;
donde revela los mecanismos psicologicos y condiciones limites que influyen en
cada empaque. Por el cual, la intencion de compra del consumidor proporciona
informacion practica al momento de la compra (Liang et al., 2022, p. 1). El tamafio
del empaque es un factor de reconocimiento de marca, asi como la creacion
positiva de un mercado competitivo. El packaging es una herramienta que incluye
estados funcionales como; forma, texto, color, material y graficos que alcanza los
objetivos y al mismo tiempo satisfacer los deseos. Del mismo modo, se ha vuelto
tan importante para proporcionar informacion frente al comportamiento de compra
del consumidor (Kalilanji, 2020, p. 9). Para finalizar las teorias ya fundamentadas,
el tamano del empaque como parte del packaging es tomado como el
complemento externo creado para resaltar eficientemente los elementos
fundamentales del producto, marca y atributos basicos del empaque. Dado que,
fue disefiado para dar soporte a la estabilidad, con el propdsito de brindar
informacion para que el consumidor direccione su comportamiento hacia la
compra de un producto determinado (Pefaranda, 2018, p.11). Las teorias
cientificas empiricas afirman la influencia entre el tamafio del empaque y el
comportamiento de compra del consumidor, manifestando una correspondencia
lineal desde la propuesta causa consecuencia; donde se ve refenciado en la
influencia y efecto del tamano del empaque en el comportamiento de compra del

consumidor.
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ll. METODOLOGIA
El tercer capitulo fue desarrollado bajo diversos puntos metodolégicos donde se
detalla el tipo, enfoque y el disefio de estudio; a su vez logré desarrollarse en la
definicion operacional y conceptual para las variables endégenas y exdgenas
estudiadas, de ese modo se hace mencion de los indicadores formativos y de ese
modo la escala de medicién utilizada para la ejecucion del cuestionario; en ese
orden de ideas, se describe la muestra elegida dentro de la poblacion, donde se
conoce a detalle la cantidad de individuos encuestados bajo que parametros o
criterios de inclusion y exclusidén, posterior a ello se revisa la validez y
confiabilidad y asi mismo el procedimiento de formacion, técnica de analisis y
aspectos éticos bajo el régimen dictaminado por la institucion.
3.1 Tipo y diseio de investigacion

Tipo de investigacion.
La investigacion es aplicada porque tiene el objetivo de solucionar un problema,
posee un enfoque particular asociado a la busqueda y consolidacion del
conocimiento cientifico, aborda situaciones de un entorno real y su recopilacion es
estructurada (Cherry, 2020, p. 1). Centra sus acciones, patrones y causas: en
datos reales (Moore, 2022, p. 2); la fuente de informacion correcta elimina
inconvenientes que surjan dentro del marco tedrico (McCombes, 2022, p.
2). Debe senalarse como el recopilado de datos mas especifico de una
investigaciéon basado en estudios y autores (Ellstrom et al., 2020, p. 1520). El
desarrollo de la investigacion tiene como propdésito el poder evidenciar el efecto y
relacion que tiene el packaging en el comportamiento de compra del consumidor
en una empresa industrial, para finalmente favorecer e incrementar sus ventas.

Por el lado del enfoque, fue de tipo cuantitativo; donde se aplico el desarrollo
del analisis estadistico con el objetivo de comprobar cada hipétesis establecida en
la investigacion, los datos permitieron la elaboracion de tablas y graficos para el
correcto entendimiento (Arias, 2021, p. 10). Por otro lado, también es considerada
como la forma estructurada de recolectar y establecer suposiciones y si es
posibles genera hipotesis; a través fuentes confiables con ayuda de herramientas
estadisticas y matematicas donde se cuantifica las interrogantes y finalmente se

obtiene el resultado de la opinidn de los encuestados (Talavera, 2020, p. 112).
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Disefo de investigacion.
Se define como una forma de identificacidn e investigacion de un tema de estudio,
responde incognitas ya disefiadas que guian a cambios dentro del entorno
establecido, método poderoso para generar conocimiento practico-productivo por
parte de grupos o individuos (Nijhuis y De Vries, 2019, p. 90). Su disefio es no
experimental, que es un tipo de estudio donde los investigadores observan las
circunstancias en las que ocurre un fendmeno y la analizan; por otro lado, este
tipo de estudio se encarga de realizar una sola instancia dentro del estudio, es
decir no existe seguimiento (Manterola et al., 2019, p. 78). En este sentido, el
disefio es transversal; donde aborda una circunstancia en cuestion a la materia,
es decir; se resumen datos a partir de un punto unico con el fin de especificar las
variables y analizar su incidencia dentro de la investigacion, utiliza una muestra de
una poblacién dentro de un periodo de tiempo predispuesto (Murillo, 2022, p. 29).

El estudio de correlacién es de tipo no empirico donde el investigador realiza
una sola medicion y no ejecuta modificaciones o transformaciones en las
variables que comprende y evalua estadisticamente su relacién (Cienfuegos,
2019, p. 11) deja evidenciar la caracteristica mas resaltante de las variables
estudiando su grado de correlacion directo y lo expresa numéricamente (Arias,
2020, p. 25). Segun el modelo utilizado para la investigacion, se logra identificar
que es de disefio correlacional causal, el cual es definido como; un método
flexible, es capaz de evaluar modelos complejos (multiconstructos, multi-
implementos, relacion multiconstructo - causa - flechas y modelos formativos) por
lo que es muy ajustable con el conocimiento y la naturaleza del area. Por lo tanto,
funciona muy bien en situaciones donde la teoria de la causalidad no ha sido
establecida y puede usarse de una manera mas exploratoria (Souzabido y Silva,
2019, p. 466).
3.2 Variables y operacionalizacion
A partir de un enfoque mas cientifico, se precisa a la variable como; la descripcion
concreta de procedimientos y normas que seguiran los investigadores para
objetivar el tema de estudio, como resultado de un conocimiento cientifico previo
de su experiencia personal o académica (Oyola, 2021, p. 91). Por parte de la

operacionalizacidon de las variables es definida como el procedimiento cientifico
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donde se identifica aspectos y factores que deben ser cuantificados, conocidos y
documentados para llegar a una certera conclusion (Espinoza, 2019, p. 173).
Definiciéon conceptual de packaging.
El packaging explica como la serie de actividades dirigidas a preparar un producto
para su empaquetado, almacenamiento, distribucion y venta final. el marketing es
utilizado por las entidades como la practica de seduccion al momento de querer
captar nuevos consumidores (Sanchez, 2020, p. 1). Para el momento de la
compra, es importante el packaging y la apariencia que tiene el producto, este
genera un impulso y atraccion (Obando y Loya, 2022, p. 18); finalmente se logra
evidenciar que el packaging es el atractivo visible y principal que posee el
producto, dentro de este contextualiza el disefio, tamafo, color, propiedades,
tabla nutricional y otros elementos del producto (Siddiqui y Emau, 2022, p. 4).
Definicién operacional de packaging.
El enfoque operacional tiene una definicion principal como estructuracion tedrica
dirigida hacia un enfoque cientifico mediante la descripcibn de conceptos
operacionales con la finalidad de precisar un concepto mas especifico (Bettels et
al., 2020, p. 5). Por el lado de la variable endégena packaging, concede emplear
de manera efectiva dentro de la empresa para asi incrementar la produccion y
ventas de sus productos, de esta manera diferenciar la marca frente a sus
similares competidores. Esta se operacionalizo seguidamente en las variables
latentes exdgenas formativas; el color del empaque, el disefio del empaque, forma
del empaque y el tamario del empaque; donde cada una se importadora por dos
indicadores formativos; siendo plasmado en un total de 12 indicadores
respectivamente, redactados en el cuestionario y sus 15 interrogantes.
Indicadores.
Un indicador dentro de una condicion proporciona informacién positivista bajo un
método empirico analitico donde expresa la relacidon entre las variables en forma
de pregunta y los resultados a obtener seran datos cuantitativos y cualitativos
(Arias, 2020, p. 307). Cabe considerar que debe presentarse de forma clara,
pueda permitir comprender como se comportan las mediciones de la variable de
estudio (Soto, 2018, p. 3). Dentro de la investigacion se emplearon indicadores
formativos que manifiestan detalladamente a todas variables latentes estudiadas,

donde se logra sefalar e investigar con precision y viabilidad. Por otro lado, un
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indicador reflectivo se caracteriza por caminos (indicados por flechas) que
comienzan con variables latentes y terminan con variables medidas, mientras que
en los modelos formativos se invierte la direccion de las flechas para asi tener una
linealidad o efecto (Sanches, et al., 2018, p. 1073).

Escala de medicion.

Dentro del proceso de validacién de escalas de medicion se determina el analisis
exploratorio a mayor detenimiento y observacion (Sanchez et al., 2018, p. 40).
Esto lleva a conocer la existencia de diferentes tipos de escalas, teniendo en
cuenta; las reglas de atribucidon numérica, valores matematicos de una escala
resultante y los procedimientos estadisticas aplicados a cada una de las
mediciones realizadas (Rodriguez, 2020, p. 5).

La escala de medicién utilizada es de tipo ordinal, denominada de ese modo
ya que sus categorias estan ordenadas por rangos; valores distintos, cada clase
tiene la misma relacion de posicion con el anterior o siguiente; es decir la escala
muestra situaciones gradualmente (Ochoa y Molina, 2018, p. 3). Plasmandolo en
la investigacion, los valores propuestos numéricamente son del uno al cinco,
donde se indica un valor cualitativo como; totalmente en desacuerdo, en
desacuerdo, ni de acuerdo, ni en desacuerdo, de acuerdo y totalmente de
acuerdo, esto suele variar de acuerdo con la eleccion de los investigadores. Es
por eso que, es de suma importancia que, en el procesamiento de obtencioén de
datos, se logre establecer dimensiones en niveles de enfoque ordinal también, los
cuales son representados de la misma manera, es decir como; totalmente en
desacuerdo, en desacuerdo, ni de acuerdo, ni en desacuerdo, de acuerdo y
totalmente de acuerdo, considerando que ambas entrelazan a las variables y
todas las caracteristicas que cada una pueda poseer con el fin que sean medidas
a lo largo de la investigacion.

Definicién conceptual del comportamiento de compra del consumidor.
Esta variable endégena es define como el conglomerado de acciones que logran
realizar las personas cuando determinan la seleccion del producto, lo compran,
evaluan y finalmente lo utilizan, logra cumplir el proposito de solventar sus
necesidades. Por lo cual, estan implicados en diversos procesos mentales,
emocionales y fisicas (Gonzales, 2021, p. 103); por otro lado, también es

considerado como el buscador de compra donde se evalua y deshecha productos
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y asistencias que no logran satisfacer sus necesidades, se centran en la forma en
el que sujetos toman decisiones que implique hacer uso sus recursos econémicos
(Coll y De la Rosa, 2018, p. 31). Finalmente, son las decisiones individuales sobre
el gasto de sus requerimientos disponibles (dinero, esfuerzo y tiempo); siendo los
consumidores los determinantes de que un negocio prospere O no con sus
productos o servicio (Chinenye et al., 2022, p. 147)

Definiciéon operacional de comportamiento de compra del consumidor.
Definido como el constructo de aspectos tedricos, mediante la descripcion
individual de la variable (Min y Kim, 2022, p. 69). Es por ello que la variable
latente comportamiento de compra del consumidor se encuentra operacionalizada
en sus dos indicadores reflectivos de medida, los cuales continuan detallando
especificamente el significado e impacto de la variable latente. A su vez, estos
indicadores reflectivos cuantas con tres items especificos los cuales son;
atraccion por el producto segmentado en tres partes distintas.

Indicadores.

El indicador es considerado como toda aquella condicién, parametro o funcion
que permite proporcionar informacién, comparar las ya recabadas y evaluar la
importancia relativa dentro de un mismo campo de estudio (De la Macorra, 2019,
p. 49). En la investigacion se lograron aplicar los indicadores reflectivos los cuales
fueron; color del empaque, disefio del empaque, forma del empaque, tamafio del
empaque, producto y atraccién por el producto.

Un indicador formativo proporciona informacion exégena (fuera del modelo)
para la evaluacién dentro de grupos o subgrupos de efectos endégenos
(recuperados por el modelo) de caracteristicas latentes y reflejos. Los indices de
formacion en muchas regresiones son aproximaciones integrales para factores de
confusion desconocidos, mediando completamente todos los efectos de los
factores de confusion desconocidos sobre las caracteristicas latentes endoégenas
y sus indices de reflexion, siendo estos ultimos evaluados por analisis factorial
confirmatorio (Francoeur, 2021, p. 1).

Escala de medicion.

Es considerado como un analisis factorial exploratorio donde mantiene una
combinacion del numero de alternativas que se puedan tener en consideracion

para responder una interrogante que se cite (De la Macorra, 2019, p. 49). La
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escala de medicion ordinal fue constituida por los valores determinados
cuantificativamente del uno al cinco. A raiz de lo expresado, en la variable
comportamiento de compra del consumidor, se establecié con cada criterio
correspondiente como totalmente en desacuerdo, en desacuerdo, ni de acuerdo,
ni en desacuerdo, de acuerdo y totalmente de acuerdo.

3.3 Poblacién, muestra y muestreo

Poblacion.

Es explicada como la totalidad de individuos, objetos y objetivos los cuales se
encuentran dentro del proceso de poder investigar a fondo, la informacion
relevante y veridica respecto a la problematica (Sanchez et al., 2018, p. 105). Es
el objeto por utilizar en una inferencia estadistica con la finalidad de obtener
resultados; de cada unidad individual minimizando una serie de sesgos (Quispe et
al., 2020, p. 78).

En la investigacion, la poblacién es constituida por los consumidores de la
empresa industrial, conformada por 135 personas que, dentro del periodo de las
dos ultimas semanas del mes de abril del afno 2023, consumieron el producto;
chocolate de taza de la empresa industrial ubicada en Jr. Estrella N°2650, San
Juan de Lurigancho. Como vitales criterios con relacién a la seleccion, se tiene
caracteres que se detallaran seguidamente.

Criterios de inclusion.

Considerados como el agrupado o conjunto de caracteristicas que buscan el
cumplimiento de las variables por parte del autor de la investigacion, donde se
determina para que no exista errores en la extraccion de datos para examinarla
con mayor detalle, constituyendo asi fronteras o caracteristicas en comun (Salcido
et al., 2021, p. 219). Hacen referencia a los rasgos mas comunes de la poblacién,
lograndose convertir en elementos a seleccionar, con el fin de contribuir en el
objeto de estudio (Villasis et al., 2018, p. 416). En la investigacion se consideré
como criterio de inclusion a los consumidores de la tableta para taza en el ultimo
periodo del mes de abril; donde solo incluye las dos semanas a partir del dia 15
en adelante, consumidores de las distintas presentaciones, de ambos sexos
(hombre y mujer) y no se limitd respecto a la edad, pero se consider6 a personas

con edades superiores a los 18 anos, es decir solo mayores de edad.
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Criterios de exclusion.
Segmenta y reduce mejor a la muestra, de dicho modo las respuestas recabadas
o informacion ya reunida sea lo mas beneficiosa y relevante en el ambito de
estudio para la resolucién de la problematica (De la Macorra, 2019, p. 111). Por
otro lado, es considerado como el discernimiento que ayudan a establecer que un
elemento no pueda ser parte de la investigacion, ya sea que cumpla los criterios
de inclusion. Dado que, muestran otras peculiaridades que no deben tener la
muestra (Ronda y Lumbreras, 2018, p. 30); seguidamente para el completo
estudio de la investigacién se consideré en el criterio de exclusion a los
trabajadores de la empresa, a personas menores de edad en ambos géneros,
consumidores de la tableta de taza en cualquiera de las presentaciones que no
pertenezcan al periodo desde el 15 hasta el 30 de abril del 2023.

Muestra.
La muestra es contemplada como la cantidad establecida de individuos u objetos
que debe tener un estudio para poder alcanzar el estudio y la situacion
problematica planteada en la investigacién, dicho subconjunto mantiene datos que
perfila y engloba una situacion con aspectos comunes (Arias, y Covinos, 2021, p.
126). Uno de los componentes mas importantes, es que la muestra es
estadisticamente manifestada en la poblacion que se estudid, por lo que las
conclusiones y resultados de la investigacion deben ser soélidos y significativos
porque no se pueden atribuir a cambios aleatorios. Por lo tanto, la deduccién del
tamafo de la muestra se convierte en un paso importante en la investigacion
clinica cuantitativa (Majid, 2018, p. 5). Es asi que, después de esa extraccion de
datos se determind la férmula de muestra finita obteniendo un total de 100
consumidores de la empresa industrial a encuestar.

Muestreo.
En la investigacion el muestreo es tomado como el medio que se utiliza para
obtener la informacién acerca del tema, en ocasiones la unidad de muestreo y
unidad de analisis tienden a ser lo mismo, si logran ser distintas es importante
dividirla con el fin de comprender mejor lo que se va a estudiar (Hernandez y
Mendoza, 2018, p. 217). No todos contienen los elementos, poseen la posibilidad

de ser designados en funcién y base a nuestro criterio como investigadoras, las
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unidades de analisis, el marco muestral y la muestra que se evidencia
notablemente en la investigacion (Moya et al., 2021, p. 10).

Al finalizar el céalculo de la muestra se basé en el muestreo probabilistico y
aleatorio simple, es asi como, en el muestreo es visible como un sector
proporcional de los consumidores en una empresa industrial. EI muestreo
probabilistico estd basado en la extraccion aleatoria de la muestra, y examinan
que cada una de las variables latentes del cuestionario se encuentren distribuidas
homogéneamente en funcién a la poblacion estudiada, dentro de los rangos
limites del error aleatorio de la muestra (Bologna, 2018, p.159) .Para el uso de la
técnica de aleatorio simple, donde esta técnica es considerada como, todo lo
necesario para conocer todos los componentes que componen la poblacién; cada
a los sujetos se les asigna un numero apropiado y luego se seleccionan mediante
cualquier método aleatorio. uno por uno hasta completar el formulario de solicitud
(Hernandez y Escobar, 2019, p. 77) (Anexo F).

3.4 Técnica e instrumentos de recoleccion de datos

Al ser plasmado en términos investigativos segun el autor refiere a todo el
procedimiento, técnica y agrupacion de informacién segun el fin de estudio de la
investigacion; posee caracter practico y operativo (Dan, 2021, p. 5). Bajo el
contexto de la investigacion cientifica, encontramos diversas técnicas orientadas
en la recoleccion de datos e informacion importante, para esta investigacion se
establecio la técnica de encuesta y el instrumento ejecutado fue el cuestionario
tipo Likert el cual esta conducido hacia los datos o perspectiva de los
consumidores de la empresa industrial, seguidamente se evalua la confiabilidad
mediante el programa SPSS.v.24 y finalmente todo el procesamiento de datos,
validacion de grados y magnitudes de correlaciones, modelo y procesos
cuantitativos fueron procesados en el programa Smart PLS 2013, para obtener la
fiabilidad y posteriormente sostener la credibilidad de la investigacion planteada.

Técnica de la encuesta.

La técnica es el con conjunto de recursos adaptables y disponibles que el
investigador deber ejecutar para obtener informacion y datos acerca de un tema
de investigacién en particular; se complementa con el marco tedrico que se
recaba (Jsteras et al.,, 2018, p. 4). Dicho de ese modo, en la investigacion se

aplico el instrumento tipo Likert dirigido a los consumidores de la empresa
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industrial para que puedan evaluar ambas variables de estudio y sustentar la
investigacion planteada.

Instrumento cuestionario.
En la recoleccion de datos, el instrumento para ejecutarlo es el mecanismo vy
herramienta que se encuentra dentro de una técnica de obtencion de datos, que
es tomado como una aproximacion empirica de distintos aspectos en forma vy
contenido con la finalidad que brinde datos numéricos, concretos y estructurados;
posee una serie de items que son llamados indicadores reflexivos que bajo forma
de preguntas para observar la realidad que acontece (Li et al., 2021, p. 7). En la
investigacion se emplea como instrumento de recoleccion de datos e informacion
a la encuesta; esta enfocada en los consumidores. En funcion a su aplicaciéon se
selecciond al cuestionario tipo escala de Likert, la cual posee 15 interrogantes con
items relacionados a cada una de las variables latentes, representado por
afirmaciones para poder cuantificar las respuestas obtenidas, las cuales tuvieron
cinco alternativas: totalmente en desacuerdo, en desacuerdo, ni de acuerdo, ni en
desacuerdo, de acuerdo y totalmente de acuerdo.

Validez.
Es la medida de criterio y exactitud que tiene el instrumento donde debe estar
establecida por una validacion convergente y confiable, es representada por datos
numeéricos que proporcionan la veracidad de la informacion (Gonzalvez, 2021, p.
11). Se realizo la seleccion de un articulo cientifico, que anteriormente haya
estudiado a la mismas variables bajo otra perspectiva, seguidamente se realizd
una ficha de validacion donde se eligieron las principales interrogantes que mas
se consolides con nuestra investigacion actual, al concluir el formato fue
entregado al experto profesional del area de investigacion de la universidad para
que pueda evaluar el contenido de esta investigacion y determinar que el
cuestionario es valido para su distribucion.

Confiabilidad.
Es la fiabilidad o confianza que brinda el instrumento respecto a brindar
resultados coherentes, confiables y veridicos sin dejar ningun margen de
estimacion sin estabilidad (Kytinou, 2020, p. 10). Para establecer el margen de
confiabilidad, se validoé el coeficiente de Alfa de Cronbach para packaging el cual

obtuvo ,838; para el color del empaque se alcanzé un ,782; el disefio del
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empaque logréo obtener un ,765; la forma del empaque consiguié un ,784 vy
finalmente el tamano del empaque ,871. Por otro lado, para el comportamiento de
compra del consumidor se obtuvo una confiabilidad de ,786. A través del test de
coeficiente de path (B); obteniendo el valor estadistico de ,740 para ambas
variables y respecto al Sig. (Bilateral)=,000 manifestando la hipétesis soportada.
3.5 Procedimientos de recopilaciéon de informacion

Es la construccion de pasos a poder ejecutar para la actividad investigativa dentro
de todo el proceso que conlleva la recopilacion de informacion certera que
posteriormente sera sistematizada en diversas matrices y definiciones
conceptuales que apoyen a la investigacion y estudio (Garland, 2022, p. 15). La
investigacion obtuvo la aprobacion y aceptacion de la empresa que fue
seleccionada como unidad de estudio; mediante un permiso digitalizado fue
firmado por el administrador de la empresa Envasadora Andina S.R.I.L. Se
planted inicialmente las variables de estudio siendo la primera; el packaging la
cual fue analizada por el disefio del cuestionario de Likert conformada por un
indicador reflectivo y ocho items. En el caso del comportamiento de compra del
consumidor se trabajo con un indicador reflectivo y a su vez con el mismo
cuestionario por siete items; luego se procedid a escribir digitalmente al
cuestionario de Google forms; para posteriormente enviar a su verificacion vy
reenvio a la base de datos de los principales consumidores mediante un enlace;
finalmente se obtuvieron las respuestas de dichos encuestados y se prosiguio
transformando las respuestas en datos numéricos en una base de datos de Excel
para su proximo analisis dentro de un programa estadistico.

3.6 Métodos de analisis de datos informacién

Conceptualizando al método de analisis de datos que es identificado como, la
herramienta de observacion de datos se puede utilizar para determinar la relacion
entre dos conjuntos de informacién. Si se determina un modelo adecuado que
represente esta relacion, se puede usar para la prediccion en linea basada en los
datos de entrada (Song et al., 2019, p. 119775). Fueron analizados los datos
obtenidos mediante la inferencia de la unidad muestral donde se valido cada
informacion esencial de todo el instrumento cientifico enfocado de acuerdo al tipo

disefio y tipo de investigacion.
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En la primera etapa se realiz6 la descripcion de modelo donde se evidencia
por un lado a las variables latentes (VL) y sus respectivos indicadores reflectivos
las variables del modelo y sus relaciones causales entre los indicadores vy
constructos bajo un modelo de medida. Al ya habiéndose analizado y graficado
todos los datos, en la fase secuencial se determina que las cargas y los valores
de beta es el indicador que contiene la parte fundamental de cada variable latente.
En la segunda etapa y fase del proceso del método de investigacion se encargoé
de la validez y fiabilidad del modelo de medida donde se evidenciaron diversos
cuadros con datos numéricos como la validez interna para todos los constructos,
a su vez la fiabilidad individual que logra cargar cada uno de los items, analizando
minuciosamente cada correlacion simple finalmente se logra visualizar los datos
de la raiz cuadrada y cual es la mayor de las correlaciones.

Finalmente, en la tercera etapa, se logra dar una mejor estimacion a la fase
donde se realiza la valoracion del modelo estructural, para conocer el ajuste
global (GoF) debe ser comprobado = 91. De ese modo, cada hipétesis busca ser
contrastada en funcion a todos los coeficientes de camino (B) y el analisis de
Bootstrapping el cual permite examinar detenidamente la estabilidad de las
estimaciones obtenidas por el analisis PLS. En este ultimo paso, logra cumplir un
papel fundamental dentro de la investigacion en el nivel de significancia, estimado
como el criterio que ayudara a evidenciar y conocer la afirmacion o negacién de
las hipétesis evaluadas, para el cumplimiento de cada criterio designado. Por otro
lado, si el valor de p esta situado positivamente, incrementa la posibilidad de
poder ejecutarse bajo los estandares adecuados de escalas de posibilidades que
se pretender alcanzar (Kock, 2018, p. 4).

3.7 Aspectos éticos

En los requisitos relacionados con el aspecto ético, es preciso enfatizar que la
informacion utilizada en este desarrollo fue aprobada por la empresa estudiada.
Sino también, conforme a la aceptacion del contenido de la investigacion de tesis
reconoce y se acepta la autoria aplicada que fue citada. Seguidamente con toda
la informacién recabada la cual ha sido referenciada al finalizar la investigacion,
siendo util para fundamentar en el entorno de analisis del estudio, la encuesta

utilizada en el proceso fue realizada por investigadores previos aplicandose la
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privacidad de la informacion recaudada con el principal propdsito de asegurar la
integridad de la empresa y los encuestados con finalidad académica.

En las condiciones relacionadas con las normas de responsabilidad de
la investigacién, destaca la realizacion de (a) Respetar la autoria de las fuentes
aplicadas, manifestando la originalidad de las citas utilizadas en la investigacion;
(b) Cumplir de manera precisa los principios de ética profesional; (c) Obedecer
con el principio de bioética, y que a su vez cumplan con los principios particulares
de los investigadores; (d) La autorizacion correspondiente de la corporacion
seleccionada para el estudio y recoleccion de datos cuantitativos; (e) Cumplir con
todos los protocolos decretados por la Universidad César Vallejo.

Visto de esa forma, la Universidad César Vallejo, en el marco de las
practicas normativas relacionadas a la calidad y ética de toda la informacién de
productos académicos, se aplica la condicidon que toda investigacion sera
evaluada mediante el software Turniting, cuyo objetivo es analizar el nivel de
plagio de la informacion utilizada por parte de los alumnos, el limite es un 20%.

En la indagacién cientifica existe cuatro principios basicos de bioética que
debe considerarse en su totalidad, tiene como finalidad el poder justificar, dirigir y
evaluar las acciones ejecutadas por los individuos; La autonomia, este principio
requiere que las personas se encuentren en condiciones que les permitan
deliberar cada relacion con metas personales, se pueda respetar su capacidad
individual y la autodeterminacion. La beneficencia, este principio se encuentra
orientado en incitar el bien como deber ético con el objetivo de lograr los mejores
beneficios posibles, y disminuir las probabilidades de una injusticia o dafo, lo que
se desea lograr con este principio es considerar los riesgos beneficios previos, y
la investigacion sea realizada brindando bienestar a los que estén involucrados.
La no maleficencia, logra consistir en no hacer dafio ocupando un lugar primordial
en la ética de investigacion que permita proteger contra riesgos que puedan
evitarse a los investigadores. La justicia, donde debe ofrecerse un trato de forma
ecuanime entre las personas, adjudicando equitativamente los beneficios que
logren adquirir, en conjunto a las actividades que estén vinculadas. La no
maleficencia hace referencia al principio de omitir actos que causen dafo, por lo
que, se entiende sencillamente de reservarse voluntariamente de acciones que

puedan perjudicar (Del Pilar Cereceda, 2019, p. 147).
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IV. RESULTADOS
4.1. Descripcion del modelo
Figura 3
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Nota. El modelo causal representa graficamente en la figura 1. Se evidencia 6
variables latentes (VL), integradas el color del empaque (COR), disefio del
empaque (DIS), forma del empaque (FOR), tamarno del empaque (TAM),
packaging (PACK) y comportamiento de compra del consumidor (CC); los cuales
estan conformadas por indicadores formativos y reflectivos respectivamente. En la
figura mostrada se puede visualizar las correlaciones que existen entre packaging
y el comportamiento de compra del consumidor; el color del empaque dentro del
packaging y en efecto el comportamiento de compra; el disefio del empaque
dentro del packaging y en efecto el comportamiento de compra; forma del
empaque como elemento del packaging y el efecto el comportamiento de compra;
el tamano del empaque en relaciéon al packaging y en efecto el comportamiento de
compra, en ellas e indicando el valor respectivo frente a su efecto.

Para interpretar principalmente al procesamiento de datos realizados se
conceptualizara al modelo causal del Smart PLS, sera contextualizado como una
consulta de red para las credenciales, que luego se puede resolver utilizando un
algoritmo estandar para el ultimo caso. Por lo tanto, los resultados nos permiten

calcular sistematicamente la causalidad a través de redes de credenciales, ya
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sean consultas intermedias o un tipo mas avanzado de inferencia contra tactica
(Rohrer, 2018, p. 1).

4.2. Validez y fiabilidad del modelo de medida

Tabla 1

Fiabilidad del indicador y fiabilidad compuesta

Validez convergente Consistencia interna
Variable  itemo Cargas VIF

latente indicador factoriales (<,5) Fiat()jilildad AVE Fiabilidad Alpha

indiceador compuesta Cronbach
(2,70) (z,50) (,70-,90) (,70 - ,90)

cC 2.219 0.701 0.875 0.786
AT3 0.822 1.566
AT4 0.872 1.960
AT5 0.816 1.624

CcOoL 2.303 0.820 0.901 0.782
COL1 0.922 1.704
COL2 0.889 1.704

DIS 2133 0.806 0.893 0.765
DIS2 0.863 1.624
DIS3 0.931 1.624

FOR 3.268 0.823 0.903 0.784
FOR1 0.905 1.713
FOR2 0.909 1.713

PACK 1.000 0.674 0.892 0.838
PR1 0.793 1.825
PR2 0.860 2.268
PR3 0.824 1.972
PR4 0.805 1.761

TAM 2.392 0.885 0.939 0.871
TAM2 0.932 2.467
TAM3 0.949 2.467

Nota: FC toma un valor de 0 a 1. Para fines de investigacion se asume un valor de
0,6 (Chin, 1998). Un valor de 0,7 es el punto de referencia para el ajuste de un
modelo con fines de validacion (Henseler et al., 2015); Y un valor de 0,8 y
superior se considera suficiente para las pruebas de confirmacion (Daskalis y
Mantas, 2008). Seguidamente el AVE debe ser superior a 0,50 (Chin, 1998). Es
representada como el factor que debe especificar por encima de la mitad de la
varianza de sus respectivos resultados. En la tabla 1 se presenta las cargas

factoriales (pesos) de los items (indicadores). por el cual, los datos de inflacidon de
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varianza para cada item (VIF, todos < ,5). Se expone la validez convergente
mediante de la fiabilidad del indicador (todos = ,70) y la varianza media extraida
(AVE, todos = ,50). Adicionalmente se muestra la consistencia interna a través de
la fiabilidad compuesta, esta representada en los valores que superan ,821 (todos
entre ,70 - ,90) y finalmente el Alpha Cronbach (todos entre ,70 - ,90); aceptando
la validez interna del modelo de medida (Hair et al. 2017).

Tabla 2

Validez discriminante (criterio de Fornell-Larcker)

Constructos latentes CC COL DIS FOR PACK TAM
CC (0.837)
COL 0.668 (0.906)
DIS 0.667 0.575 (0.898)
FOR 0.733 0.728 0.706 (0.907)
PACK 0.740 0.784 0.715 0.859 (0.821)
TAM 0.706 0.654 0.634 0.725 0.773 (0.941)

Nota: en la evaluacion de esta matriz entre variables latentes. El resultado se
estima por niveles entre constructo de primera orden. Puesto que, la valoracion de
HTMT se debe mostrar debajo del umbral de conservacion de ,90; Por ello, el
intervalo de confianza no asemeja a la unidad (Santi et al., 2018). Por otro lado,
se definen a las cargas como pesos estandarizados que logran conectarse con
los indicadores de cada una de las variables latentes; cada carga mientras mas
cerca se encuentre al 1 son mas fuertes.

En tabla 2 se visualiza la ecuacion potencia de la media extraida en negrita
que se encuentran en diagonales, para la variable latente comportamiento de
compra se observa la raiz cuadrada del valor (AVE=,837) superior a los valores
subyacentes y adyacentes. En la variable latente exdgena color del empaque
logra visualizarse la raiz cuadrada del dato (AVE= ,906) sobresaliente a los
valores adyacentes y subyacentes. Para la variable exdgena disefio del empaque
se evidencia la raiz cuadrada del valor (AVE= ,889) superior a los valores
subyacentes y adyacentes. En la variable latente exégena forma del empaque la
raiz cuadrada del valor (AVE= ,907) superior a los valores subyacentes y
adyacentes. En la variable enddogena packaging la raiz cuadrada del valor
(AVE= ,821) superior a los valores subyacentes y adyacentes. En la variable
latente tamafo del empaque la raiz cuadrada del valor (AVE=,941) superior a los

valores subyacentes y adyacentes.
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Tabla 3

Cargas factoriales cruzadas

items cc coL DIS FOR PACK TAM
AT3 0.822 0.533 0.541 0.629 0.642 0.558
AT4 0.872 0.583 0.557 0.630 0.613 0.634
AT5 0.816 0.561 0.578 0.581 0.602 0.583
coL1 0.635 0.922 0.551 0.699 0.765 0.607
coL2 0.571 0.889 0.486 0.615 0.647 0.577
DIS2 0.539 0.414 0.863 0.498 0.528 0.475
DIS3 0.647 0.594 0.931 0.737 0.730 0.642
FOR1 0.601 0.615 0.650 0.905 0.772 0.674
FOR2 0.728 0.706 0.631 0.909 0.786 0.641
PR1 0.586 0.512 0.606 0.673 0.793 0.720
PR2 0.625 0.594 0.620 0.738 0.860 0.719
PR3 0.597 0.713 0.548 0.697 0.824 0.625
PR4 0.621 0.752 0.572 0.709 0.805 0.474
TAM2 0.634 0.577 0.604 0.662 0.672 0.932
TAM3 0.692 0.649 0.590 0.700 0.775 0.949

Nota: Los factores de carga factorial deberian ser mas significativos para sus
propias variables que para otras que se encuentren estimadas en el modelo, es
asi que logran indicar los diversos pesos en la estimacion de cada una de las
variables (Barclay et al., 1995).

La Tabla 3 presenta la totalidad de los items donde se mide una
determinada estructura, las cargas reciben valores mas altos en las
correspondiente a las variables latentes y valores mas bajos en las demas
variables. De esta manera, validan la validez discriminante de las estructuras.
Como principio general, para poder ser aceptada debe tener un valor de = 0,70.
La variable latente atraccion del producto manifestada en sus items (indicadores)
con los valores (AT3= ,822; AT4=,872, AT5= ,816). La variable latente color del
empaque presenta en sus items los valores (COL1= ,922; COL2= ,889). A
continuacion, para la variable latente disefio del empaque presenta en sus items
los valores (DIS 2=,863; DIS3=,931). La variable forma del producto presenta a
través de sus items los valores (FOR1= ,905; FOR= ,909). La variable latente
producto presenta en sus items los valores (PR1=,793; PR2= ,860, PR3= ,824,
PR4=,805). Finalmente, para la variable latente tamafo del empaque presenta en
sus items los valores (TAM2=,932; TAM3=,949).
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Figura 4
Estimacion del modelo path
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Estas flechas o trayectorias representan la relacion entre las variables para las
que se estiman los coeficientes de forma similar a los valores beta en el analisis
de regresién multiple. Esencialmente, estos coeficientes indican como se
relaciona un cambio en el principio de la flecha con el final de la misma (Aron y
Aron, 2001). En el modelo objeto de estudio se obtuvo un R?=,548 (moderado)
comportamiento de compra; R?=,825 (altamente) en el packaging; lo que implica
que las variables latentes disefio del empaque, tamafo del empaque, forma del
empaque y color del empaque y el comportamiento de compra al 54,8%, en la
utilizacion del packaging.

Tabla 4

Indices de ajuste del modelo

Relaciones Coeficientes path Estadisticos ¢

hipotéticas (Estandarizados ) (Bog;:gir;ng) Valores p Resultado
PACK -> CC 0.740 10.347 0.000 Soportada
COL -> PACK 0.264 4.438 0.000 Soportada
DIS -> PACK 0.134 2.022 0.044 Soportada
FOR -> PACK 0.418 5.005 0.000 Soportada
TAM -> PACK 0.213 2.865 0.004 Soportada

Nota: En primer lugar, se calcula el error estandar para estimar el coeficiente de
trayectoria mediante un nuevo muestreo. Por el cual, la técnica de re-muestreo

mas utilizada en PLS-SEM es bootstraping (Diaconis y Efron, 1983; Goodhue et
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al., 2012). El segundo paso es calcular el factor t dividiendo el coeficiente de ruta
por el error estandar estimado. El tercer y ultimo paso es calcular el valor de p a
partir del cociente t, lo que se puede hacer con una funcion beta incompleta
(Thompson et al., 1941). Una alternativa comun a este tercer paso es usar una
tabla con rangos pre-calculados de valores p asociados con diferentes rangos de
escala t Student.

Se aprecia en la tabla 4, la relacién entre los constructos PACK — CC es
sustancial (,740***), la relacion entre los constructos COL — PACK es moderado
(,264***), la relacion ente DIS — PACK es moderado (,734***), la relacion entre
los constructos FOR — PACK es moderado (,4718***), la relacion entre los
constructos TAM— PACK es moderado (,273***), todas las hipétesis manifiestan
valores p <,05 significantes; en consecuencia, cada hipotesis fue soportadas.
Tabla 5

Indices de ajuste de modelo

Medidas de ajuste Iindices Valor Valor p
Promedio del coeficiente de trayectoria APC ,354 o
Promedio de coeficiente de determinacion ARS 4,936 o
Promedio de varianza del factor de inflacion AVIF 1.36 Ideal <3.3
Raiz cuadrada media residual SRMR ,073 <0.08
Bondad de ajuste GoF 734 >,0.5

Nota. En general, SRMR fue mas efectivo que RMSEA para eliminar modelos mal
emparejados, especialmente la proporcion pequefias son semejantes o inferiores
a 200 individuos (Shi et al., 2019). Para la RMSEA da un valor igualitario o menor
a 0,05, se indica que el modelo se adapta a la muestra (Lai, 2020). El cual, SRMR
aconseja el punto no superior a 0,09 para una muestra de 100 casos o0 menos, y
un umbral de 0,08 o menos para una muestra de mas de 100 casos.
(Norambuena et al., 2020).
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V. DISCUSION

En el capitulo de discusion se relaciona la teoria al contraste de todos los
resultados alcanzados en la investigacion a través del analisis estadistico
descriptivo e inferencial, relacionandose empiricamente con cada uno de los
antecedentes elegidos rigurosamente a nivel internacional y nacional, perfilados
en los métodos rigurosos de seleccidn, sobre las variables latentes enddgenas,
exdgenas e indicadores formativos; packaging y el comportamiento de compra del
consumidor. La tactica comparativa integra el juicio conceptual, estadistico y
concluyente para cada uno de los objetivos descritos dentro de la investigacion.

El primer objetivo demostrar el efecto que genera el packaging en el
comportamiento de compra del consumidor en una empresa industrial. se logré
evidenciar de manera positiva una correlacion considerable de ,740 mediante el
estadigrafo de Rho Spearman y una Sig. (Bilateral)= ,000. Considerada como la
agrupacion de métodos usados para detectar detalles acerca de una muestra
manejan una caracteristica observable y medible, logrando ser de nivel positiva y
considerable, determinando que el packaging es dependiente significativamente
del comportamiento de compra del consumidor en una empresa
industrial. Finalmente, la empresa debe implementar la estrategia en funcién de
los puntos principales del packaging para tener un mejor efecto en el
comportamiento de compra del consumidor para incrementar las ventas en una
empresa industrial.

Las teorias son sustentables con evidencias de Waheed et al. (2018) el
packaging se define como el protector de un producto, del entorno externo al
consumo, suele ser utilizado con fines promocidnales, tiene un efecto positivo en
la intencién de compra de los consumidores, en otras palabras es considerado
como una propuesta de venta definitiva que ayuda a diferenciar los productos de
otros; para el comportamiento de compra del consumidor se sustenta con la teoria
de Gonzales (2021) lo define como el grupo de acciones que realizan los
consumidores al seleccionar, comprar, evaluar y utilizar bienes, con el objeto de
satisfacer sus necesidades, son las actividades donde estan indicados procesos
mentales, emocionales y un tanto fisicas. El marco tedrico se situa para poder
comprender que el packaging es la primera percepcion que se lleva el cliente si

hablamos estéticamente del producto, enfoca aspectos que cautivan para que la
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intencion y comportamiento del consumidor finalice en compra, estos datos logran
ser evidenciados por la evaluacion estadistica que manifestara cada uno de ellos.

Lo determinado tiene relacién con el antecedente internacional realizado por
Bahrainizad y Rajabi (2018) quienes investigaron la percepcién de los
consumidores de la utilidad del envase del producto y compra impulsiva,
obteniendo un resultado de correlacion de ,638 y un Sig. (Bilateral)= ,001. Donde
el resultado muestra que a mayor ejecucion en la estrategia del packaging sera
mayor el comportamiento de compra del percibido por los consumidores,
fortaleciendo la postura tedrica de Aghazadeh et al. (2011) quien afirma que el
packaging es el arte, tecnologia del disefio y produccion de un envase para un
producto, la cual tiene principales funciones como; proteccion del contenido,
provision de informacion y diferenciacion del producto para atraccion del
consumidor y tiende a ser lo primero antes de tomar una decisién de compra; por
otro lado, Yousefi et al. (2013) indican que el comportamiento de compra del
consumidor es evidenciado como el impulso influenciado por factores tanto
individuales, situacionales y relacionado al producto. Se relaciona directamente
como el comportamiento de compra que también esta influenciado por la
consciencia del consumidor, la orientacion que se tiene de la marca y los
ingredientes o insumos que posee el producto. Se infiere que la empresa debe
replantear la estrategia que enfoca la dimensién o tamafo del producto, donde
compromete a que sus consumidores logren cambiar la percepcién negativa
sobre lo ya indicado.

Reforzando lo sefialado, se trasluce el antecedente internacional de
Leggese (2022) donde estudia el efecto de embalaje del producto en el
comportamiento de compra del consumidor: El caso del jab6on Ethab y detergente
Hawassa fabrica, estado regional nacional de Sidama, Etiopia. Bajo un resultado
de correlacion: ,3175 y un Sig. (bilateral)= ,000. ElI resultado interpreta
completamente la teoria de Rundh (2013) donde considera que el packaging es
una de las caracteristicas mas importantes del producto, posee elementos
estéticos que incluye gréaficos, material, color, tamafio, forma, texto y sus
elementos utiles del paquete. Por otro lado, es considerado como una
herramienta de comunicacién, siendo parte del marketing; en funcién al

comportamiento de compra segun Schiffnan y Kanuk (2009) lo definen como las
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actividades fisicas, mentales y emocionales de las personas utilizan para
seleccionar, comprar, usar, desechar productos o servicios para satisfacer las
necesidades y deseos de todos los consumidores satisfacer las necesidades y
deseos de los consumidores. Se concluye que la empresa debe llevar a cabo la
estrategia aplicada, la cual viene trayendo excelentes resultados en funcién a la
perspectiva de los consumidores.

Finalmente, se logra comprobar el efecto positivo que tiene el tamafo del
empaque en el comportamiento de compra del consumidor en la investigacion, en
la visién del analisis estadistico conceptual; afirmando, al segundo antecedente
donde se constata que existe un elevado grado de relacion con lo manifestado por
los encuestados, alineado y reforzado parcialmente con el primer sustento teérico
en funcidon a ambos antecedentes elegidos. Por consiguiente, las empresas de
sector industrial se encuentran con el deber de optimizar cada caracteristica que
conlleva al packaging de sus productos, es asi que logran captar positivamente el
comportamiento de compra del consumidor para que finalmente este culmine con
el accionar de adquirir un producto sin importar el valor econémico que este
puede tener en ese momento.

Para el segundo objetivo; comprobar el efecto que genera el color del
empaque en el comportamiento de compra del consumidor en una empresa
industrial. Seguidamente se evidencid6 una correlacion de ,264 vy Sig.
(Bilateral)= ,000. Se identifica que el resultado es aceptado, ya que supera el
promedio porcentual de los resultados obtenidos de los consumidores
encuestados en una empresa industrial industrial. El resultado inferencial indica
que la correlacion obtenida es de nivel positivo considerable. Mencionan que si
existe una correlacion positiva aumenta la variable y la otra también aumenta o si
disminuyen las dos. A su vez mencionan que el hecho de que dos variables estén
correlacionadas positivamente entre ellas exista una relacion causa-efecto. Por el
cual, la empresa debe aplicar esta estrategia para mejorar la presentacion de sus
productos y de esta manera tener mas acogida del publico. Las evidencias logran
ser sostenidas por la teoria de Obando y Loya (2022) quienes definen que el color
del empaque es explicado primeramente por el ojo que humano que tiene tres
receptores sensibles al azul, rojo y verde, existe una teoria de los colores que

afirma que la percepcion de los objetos 0 empaques se ve afectada por factores
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psicologicos y fisiolégicos. Las emociones comienzan a relacionarse con los
colores en el sentido de espiritualidad y sosiego; seguidamente en la teoria de
Santillan et al. (2022), conceptualiza al comportamiento de compra del
consumidor como el conjunto de actividades que llevan a cabo los individuos
cuando escogen, evaluan, utilizan y compran bienes y servicios, un componente
clave es la decision de compra que se denomina como la secuencia de eleccion
del compra, cuenta de cinco etapas: reconocimiento de la necesidad, busqueda
de informacion, evaluacion de alternativas, decision de compra y comportamiento
frente a la post compra. Por el cual, en el marco tedrico redactado es evidencia
que esta orientado a mejorar la imagen del empaque del producto de la empresa
industrial, por lo cual fue manifestando en la evaluacion indicada frente ello.

Segun lo indicado con relacién al antecedente internacional desarrollado por
Chinenye et al. (2022) quien estudio el color del envase de los productos
cosmeéticos no posee con un efecto considerable en el comportamiento de compra
del consumidor, obteniendo como Correlacién: ,996 Y Sig.(bilateral): ,000.
afirmando el estudio tedrico Ghosh (2016), quienes afirman que el color del
empaque es el conjunto de graficos, creador de sentimientos positivos sobre el
producto, no sélo llama la atencion del consumidor, sino que también logra
decorar al empaquetado; segun Arnold et al, (1991). Considera al
comportamiento de compra como las decisiones individuales sobre el gasto de
sus recursos disponibles (dinero, tiempo y esfuerzo); siendo los consumidores los
determinantes de que un negocio prospere 0 no con sus productos o servicio. Se
deduce que la empresa industrial tiene utilizar la estrategia que enfoca a la
variable latente del color del empaque, donde compromete a que sus
consumidores sigan prefiriendo la compra de los productos de dicha empresa
envasadora industrial.

Anadiendo al estudio, se indica al antecedente internacional Suman (2020),
quien estudid el color del empaque tiene un efecto significativo en el
comportamiento de compra del consumidor en el area de estudio, el cual obtuvo
una correlacion: ,868 y Sig. (bilateral): ,000; asegurando que el color del empaque
tiene una relevancia superior. Keller (2009), determina que el color del empaque
es el papel importante de la seleccion de producto o del envase, cada uno tiene

un significado simbdlico, el negro evoca misterio y poder, el blanco transmite
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pureza y sencillez, y el rojo busca llamar la atencion; por parte de la teoria de
Deliya y Parmar (2012), consideraron al comportamiento de compra es la
atraccion hacia el producto o servicio, bajo la percepcidon que puede tener el
consumidor sobre el producto ofrecido por alguna empresa, el envase influye en
los consumidores y como consecuencia, cambiara su comportamiento hacia la
marca. Se resalta que la organizacion envasadora industrial debe emplear las
estrategias de imagen utilizadas en el aporte de los autores, para asi mostrarse
con facilidad ante el publico objetivo en base a sus intereses.

En conclusion, se ha evidenciado la importancia del color de empaque en el
comportamiento de compra en el estudio realizado, en base a los analisis
estadisticos y conceptuales; por otro lado, se corrobora a los antecedentes que
existe una suma relevancia en base a los resultados de los encuestados. Por lo
cual, es alineado a los sustentos tedricos en ambos antecedentes. Por
consiguiente, las organizaciones estan en la capacidad de aplicar nuevas
estrategias orientadas a mejorar el color del empaque de un producto. Llevando a
cabo, una previa evaluacion del estado en el que se encuentran, para lo cual
ayudara a mostrar el panorama a donde se quiere llegar.

En el tercer objetivo; evaluar el efecto que genera el disefio del empaque en
el comportamiento de compra del consumidor en una empresa industrial. se
obtuvo de manera positiva una correlacion significativa de ,734 mediante el
estadigrafo de Rho Spearman y una Sig. (Bilateral)= ,044. De acuerdo con los
resultados se logra percibir que el disefio del empaque logra ser una estrategia
aceptada dentro de la empresa estudiada. Siendo sustentadas las evidencias con
la teoria de Bettels (2020). donde describe al disefio del empaque como el medio
crucial del producto que atrae la atencion del consumidor, donde se brinda la
informacion especifica del mismo; por otro lado, la teoria de Santillan et al., (2022).
indica que el comportamiento de compra del consumidor es entendido como el
proceso para la decision de compra, donde incluye los aspectos internos vy
externos que lleva a una persona en realizar la compra de un producto, por otro
lado, es tomado como el conjunto de actividades que realizan las personas
cuando seleccionan, compran, evaluan y utilizan bienes y servicio con el objeto de
satisfacer sus necesidades. Como logra observarse en el marco tedrico, esta

orientado a los factores que logra tener el empaque o packaging del producto,
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donde logra disefiarse correctamente para asi resaltar la estabilidad como marca,
transmitiendo confianza para el consumidor.

Lo estudiado logra tener cierta relacion con el antecedente internacional
realizado por Ashebir (2020), quien investigd si el disefio del envase tiene una
relacion positiva significativa con el comportamiento de compra del consumidor,
alcanzando una correlacion de ,575 y un Sig. (bilateral)=,000. El resultado logré
manifestar que a mayor correlacion de dos o mas variables, que superen el
margen del 50% es considerado como una intensidad de coeficiente de relacion
moderada (Santabarbara, 2019, p.6). Afirmando asi la postura tedrica segun
Metcalf (2012), quien especifica que el disefio del empaque es la descripcion de
un producto, donde crea imagenes de la marca en la mente del consumidor,
logrando aumentar asi el valor del producto; el disefio logra proteger el contenido
del empaque, proporciona informacién del producto y lo diferencia de otras
marcas, suele también mostrar aspectos estéticos y puede o no satisfacer los
deseos del consumidor. De la misma forma, segun la teoria de Ajzen (1991),
conceptualiza al comportamiento de compra del consumidor como la razén por la
cual las personas se comportan de cierta manera, pronosticando consumo en
base a un disefio racional bajo un acto de intencion conductual. Se induce que la
empresa debe ejecutar las estrategias aplicadas en el disefio del empaque para
poder comprometer a los consumidores a que intensifiquen su actitud de compra.

Lo redactado tiene relacion con el antecedente internacional desarrollado
por Nyong y Pangemanan (2019), quien investigé el impacto del color del
empaque en la toma de decisiones del consumidor caso de estudio: Galleta Pocky
Stick, obteniendo el resultado de correlacion de ,567 y un Sig. (bilateral)=,000. En
el resultado se manifiesta que a mayor estrategia de disefio del empaque mayor
también sera el comportamiento de compra del consumidor bajo una decision de
compra percibido por los consumidores, este interpreta tenuemente la teoria de
Behzad (2014), quien definié a la variable diseiio como; la asociacion indirecta de
los factores de intencion los términos de consciencia, reconocimiento de marca y
recuerdo de marca que se encuentra en el empaque, asi mismo la teoria de
Sewall (1978) indica que el comportamiento de compra; es el fenomeno sutil de
actuar de los individuos o consumidores, no suele ser predecible e inexplicable,

se adquiere experiencia de la misma con el comportamiento de compra de otros y
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haciendo sus propias compras. Se infiere que la empresa debe utilizar la
estrategia planteada en funcion al disefio del empaque, donde se busca que el
consumidor afiance sus intereses hacia los productos de la empresa y poder
captar su interés para que concrete la compra de este.

De modo que, se ha comprobado el efecto que tiene el disefio del empaque

en el comportamiento e intencién de comprar del consumidor en la investigacion,
desde el punto de vista analitico conceptual y estadistico; mas aun, cuando se
contrasta con los antecedentes se corrobora que encuentra un promediado grado
de relacion en la manifestacion de los encuestados, finalmente reforzado por los
bases tedricos antedichos entre los antecedentes.
Por consiguiente, en funcion a lo planteado, toda empresa de sector industrial y
fabricacion de productos se encuentra obligada a ofrecer un buen aspecto en su
producto, seguridad y diferenciacion de sus empaques frente a los de la
competencia, de ese modo lograran generar una vision directa de sus principales
consumidores para incrementar asi el margen de ventas.

Para el cuarto objetivo; explicar el efecto que genera la forma del empaque
en el comportamiento de compra del consumidor en una empresa industrial. Los
resultados estadisticos para la dimensién forma del empaque. En efecto, se
evidencio una correlacion de ,478 mediante el estadigrafo Rho Spearman y un Sig.
(Bilateral)= ,000. Dentro de esta orden, el comportamiento de compra. Se
identifica que el resultado es aceptado, ya que supera el promedio porcentual de
los resultados obtenidos de los consumidores encuestados de la empresa de
sector industrial. El resultado inferencial indica que la correlacion obtenida es de
nivel positivo considerable, donde si existe una correlacion positiva, contiene una
mayor fuerza de asociacion. Ademas, permite conocer la direccion de la
correlacion (Garcia et al.,, 2019, 356). Dicho de otro modo, la empresa debe
aplicar esta estrategia para mejorar el empaque de sus productos y de esta
manera ampliar nuevos mercados.

Se puede evidenciar las teorias de Wang et al., (2023), quienes indicaron
que la forma del empaque involucra el vender de la otra perspectiva acerca del
producto, va de la mano con el proceso del conjunto de etapas por las que tiene
que pasar un empaque para poder ajustar a las necesidades de sus

consumidores y que estos puedan concretar la compra; en el caso del

47



comportamiento de compra del consumidor es sustentado con la teoria de Moreno
et al.,, (2021). Quien lo define como el conjunto de creencias y valores; las
preferencias; actitudes; los procesos en la toma de decision de compra; la
satisfaccion y necesidades de los consumidores; percepciones con el objetivo de
compra que satisfagan las necesidades. Como se evidencia en el marco tedrico
esta orientado a las preferencias de forma del empaque del producto de la
empresa del sector industrial, por lo cual se muestra la evaluacion indicada.

Se ha verificado que tiene relacion con el antecedente internacional
desarrollado por Wang, Ab Gani y Liu (2023), en su estudio la forma tiene un
efecto positivo sobre las decisiones de compra de los consumidores en el disefio
de envases. Este analisis muestra la respuesta de correlacion: ,4178 y Sig.
(bilateral): ,000. Frente a este analisis, el resultado indica que la forma del
empaque influencio significativamente sobre las preferencias de los consumidores
de la empresa del sector industrial, Afirmando la teoria de Schifferstein (2022).
Resalta que la forma de los empaques son los estandares geométricos simples,
es decir del mismo tamafno y altura. Por lo cual atraen la atencion de los
consumidores; Ademas las formas rectangulares son mas grandes que las
circulares. Por parte de la teoria de Sung (2021) en relacion con el
comportamiento de compra es la percepcion para identificar y distinguir
caracteristicas de los productos, es sugerida como una clasificacion de
deducciones relacionadas con otras caracteristicas para la decision de compra del
consumidor. Se infiere que la empresa si debe reforzar las estrategias que ha
logrado aplicar para que asi pueda comprometer al consumidor para que este
siga incrementando sus compras bajo un comportamiento consecutivo y no
eventual.

En funcidn a esta estrategia, se deben plantear nuevos modelos y
caracteristicas para la forma del producto, ya que en base a ello se podra
identificar la clasificacion de la intencion de compra. Para complementar este
estudio, por su parte Ramirez y Flores (2021) manifestd que existe una relacion
positiva y significativa entre el packaging de alimentos y la decision de compra —
Piura, 2020, mostrando una correlacion de ,364 y Sig. (bilateral): ,000; aceptando
que la forma del empaque tiene una dependencia mediana. Del mismo modo,

indica la teoria Cervera (2003). Sobre |la forma del empaque deduciendo que es
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un elemento de comunicacién y atributo de papel relevante que diferencia e
identifica a la marca frente a su competencia, el producto debe manejar un disefio
ergondmico adecuado para que brinde comodidad, vinculando asi la relacion y
percepcion del individuo con el producto. Seguidamente, la teoria de Kotler y
Armstrong (2013) infiere que el proceso comprende varias fases importantes para
el consumidor, las cuales intervienen factores internos que comprenden aspectos
psicologicos y personales del consumidor; como la percepcion, caracteristicas
personales, motivacion, experiencia y actitudes. Por el lado de factores externos
influye; la situacién econdémica, cultura, grupos frecuentados, familia y elementos
personales. Tomado también como el procedimiento para decidir una compra de
un bien o servicio. Se rescata que la empresa envasadora industrial debe
considerar puntos de mejora para reforzar las estrategias que maneja en cuanto a
los graficos y tamafos del empaque.

Como desenlace, se ha comprobado la importancia de la forma del empaque
en cuanto a teorias de estudio y desde el punto de vista estadistico. Del mismo
modo, frente a nuestros antecedentes se observa que existe cierta contradiccion
en la que indican los encuestados. Por lo cual, toda organizacion de rubro
industrial debe acudir 6ptimamente a las percepciones y sugerencias orientadas
en cuanto a la forma del envase. Es importante tomar en cuenta que, el
desarrollo del producto incentiva la mejor aceptacion y/o satisfaccion del
consumidor.

Para el quinto objetivo; evidenciar el efecto que genera el tamafo del
empaque en el comportamiento de compra del consumidor de una empresa
industrial. Se logré evidenciar de una correlaciéon ,213 y Sig. (Bilateral)= ,004.
Analizando los resultados obtenidos en la estadistica descriptiva del packaging se
percibe que es una estrategia que logra ser aceptada para la empresa. La
estadistica inferencial considerada como la agrupacion de métodos utilizados para
detectar detalles acerca de una muestra manejan una caracteristica observable y
medible, logrando ser de nivel positiva y considerable, determinando que el
packaging es dependiente significativamente del comportamiento de compra del
consumidor de la empresa de sector industrial. Finalmente, la empresa debe

implementar la estrategia en funcién de los puntos principales del packaging para
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tener un mejor efecto en el comportamiento de compra del consumidor para
incrementar las ventas en una empresa industrial.

Las teorias son sustentables con evidencias de Leggese (2022), quien define
al tamano del empaque como el alargamiento del envase, es decir la dimension
que el empaque pueda tener, sirve para atraer la atencién del consumidor, afecta
al juicio y las decisiones que tome el consumidor de la empresa en funcién a su
intencion de compra. Para el comportamiento de compra del consumidor se
sustenta con la teoria de Coll y De la Rosa (2018), quienes lo definen como el
proceso buscador de compra, donde evaluan y desechan productos que no logren
satisfacer sus necesidades, se enfoca en la forma en que los individuos logran
tomar las decisiones para gastar sus recursos disponibles. Logrando observarse
en el marco tedrico se encuentra orientado a poder determinar la intencion de
compra por parte del consumidor, enfocandose en los aspectos que tendra el
empaque del producto para asi cautivar su comportamiento de compra con la
intencion que finalice dicha accién, estos datos logran ser corroborados por la
evaluacion estadistica que logran manifestar cada uno de ellos.

Lo determinado tiene relacién con el antecedente internacional realizado por
Kalilanji (2020), quien investigo al tamafio del empaque y la influencia positiva en
el comportamiento de compras del consumidor de productos para el hogar: Un
estudio de caso de detergentes domésticos, obteniendo un resultado de
correlacion de -,065 y un Sig. (Bilateral) = ,001. Donde el resultado manifiesta que
a mayor ejecucion en la estrategia del tamafo del empaque sera menor el
comportamiento de compras del consumidor percibido por los consumidores,
contradiciendo la postura tedrica de Kuyykaite et al., (2009), quien afirma que el
tamafo del empaque es atributo visual relacionado con la usabilidad heuristica
que ayuda a realizar un juicio de volumen donde, si es un paquete mas grande
logra brindar el reflejo de mayor valor; seguidamente la teoria de Kotler (2008).
Influyendo en el comportamiento de compra que pude ser descrito como la acciéon
de comprar un producto o servicio por parte de individuos u hogares para su
consumo, realizan el uso de la disposicion de sus recursos con la finalidad de
satisfacer sus necesidades y deseos. Se infiere que la empresa debe replantear la

estrategia que enfoca la dimensién o tamano del producto, donde compromete a
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que sus consumidores o consumidores logren cambiar la percepcién negativa
sobre lo ya indicado.

Reforzando lo senalado, se trasluce el antecedente internacional de
Jepchirchir (2018), autor que investigé la influencia y efecto del tamafio del
empaque en el comportamiento de compra del consumidor en Kenia, dicha
investigaciéon alcanzé una correlacion de ,744 y un Sig. (Bilateral)= ,003;
afirmando que el tamafo del empaque y el comportamiento de compra del
consumidor de Kenia tienen una cuantificada la correlacién de dependencia alta
entre las dos variables ayudando asi a predecir valores (Roy et al., 2019, p. 1). El
resultado interpreta completamente la teoria de Smith (2004), quien infiere que el
tamano del empaque es la caracteristica que posee un producto, este atributo
puede ser grande o pequefio, y en funcién a ello logra dar una impresién de mejor
o peor calidad bajo la primera percepcion del consumidor; en términos de la teoria
de Engel et al., (1986). Donde el comportamiento de compra es tomado como los
actos involucrados para que el individuo obtenga, use y disponga de bienes o
servicios econdmicos en la utilizacién de satisfacer sus necesidades o deseos,
por otro lado, este puede cambiar constantemente a medida de las condiciones
fisicas, psicologicas, demograficas o geograficas.

Se concluye que la empresa debe llevar a cabo la estrategia aplicada, la cual
viene trayendo excelentes resultados en funcion a la perspectiva de los
consumidores. Finalmente, se logra comprobar el efecto positivo que tiene el
tamafno del empaque en el comportamiento de compra del consumidor en la
investigacion, en la vision del analisis estadistico conceptual; afirmando, al
segundo antecedente donde se constata que existe un elevado grado de relacion
con lo manifestado por los encuestados, alineado y reforzado parcialmente con el
primer sustento tedrico en funcibn a ambos antecedentes elegidos. Por
consiguiente, las empresas de sector industrial se encuentran con el deber de
optimizar cada caracteristica que conlleva al packaging de sus productos, es asi
que logran captar positivamente el comportamiento de compra del consumidor
para que finalmente este culmine con el accionar de adquirir un producto sin

importar el valor econédmico que este puede tener en ese momento.
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VI. CONCLUSIONES

Las conclusiones se dividen en implicaciones para la practica de la investigacion.

Los cuales pueden brindar informacion significativa y orienta al desarrollo de ello,

las decisiones sobre las consecuencias deseables e indeseables (Schiinemann,

2019, p. 20). De acuerdo con los resultados logrados en el periodo de la

investigacion, se procedera a redactar las conclusiones en funcion a la secuencia

de cada uno de los objetivos planteados, los cuales fueron reforzados en el

desarrollo sistematico de toda la investigacion.

1.

2.

Se propuso demostrar el efecto que genera el packaging en el
comportamiento de compra del consumidor en una empresa industrial. Acorde
a la valoracion estructural del modelo, se evidencia la varianza de la variable
endoégena packaging sustentado en el coeficiente de camino (3= ,740) y el
valor de significacion estadistica (p=,000) el resultado alcanzado mediante el
Bootstrapping fue alto, permitiendo asi que estos resultados soporten la
planteada H; significativamente. Asi mismo, se comprendi6é que el packaging
puede causar un comportamiento de compra del consumidor en una empresa
industrial, por otro lado, se identifica que un 26% de consumidores no
perciben que se genere su comportamiento de compra gracias al packaging
del producto, puesto que para ellos no es importante el tema estético y visual
del empaque al momento de generar una comprar. Asi como expresa la teoria
de packaging donde lo describen como un conjunto de actividades de la
preparacion del producto para su distribucion y venta final; es utilizado como
método de seduccion en el intervalo de captar nuevos consumidores o
fidelizar a los constantes (Sanchez, 2020, p. 1). Se utiliza en conjunto a
imagenes y disefios para poder distinguirse, es una herramienta de
diferenciacion para ayudar a los consumidores en la determinacion de compra
del consumidor (Ribeiro et al., 2018, p. 4); la mejora principal del empaque es
que se pueda ir a la par de las tecnologias sustentables (Walker et al, 2021, p.
4). Packaging (R? = ,825***) altamente moderado y el comportamiento de
compra (R? =, 548***) significante.

Se planted comprobar el efecto que genera el color del empaque en el
comportamiento de compra del consumidor en una empresa industrial. Segun

la valoracion obtenida en el modelo estructural, expone la varianza de la
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variable endogena; color del empaque en el comportamiento de compra del
consumidor, acorde al coeficiente de camino (B= ,264) y el valor de
significacion estadistica (p=,000) levemente significante, obtenido a través de
Bootstrapping, cuyos resultados permiten soportar la hipotesis propuesta H>
significativamente. Resultando claro que un 74% de consumidores de una
empresa industrial no logran considerar que el color del empaque puede influir
o contribuir en su comportamiento de compra de dicho producto, visto de esta
forma y sefialando internamente para ellos el color verde de un empaque no
logra significar el aspecto ecoldgico del producto; al igual que el color rojo que
no logra causar alguna sensacion distinta dentro del consumidor. Finalmente,
las teorias respecto al color del empaque, confirman que es un elemento
importante del packaging donde se alude emociones y comportamientos
diversos entro los consumidores, dando asi el equilibrio y la frescura de los
productos (Legesse, 2022, p. 23). Los empaques que son diferentes y tienen
un mayor impacto en la percepcion visual del consumidor (Siddiqui y Emad,
2022, p.1). En el aspecto psicoldgico, los colores provocan efectos en las
neuronas y logran la atencién del consumidor (Obando y Loya, 2022, p. 12).
Sefalando todo lo que afecta el juicio de los consumidores al momento de
decidir una compra (Swasty, et. al, 2021, p. 3). por lo cual, es uno de los
factores mas importantes en el disefio del empaque del packaging.

Se trazd evaluar el efecto que genera el disefio del empaque en el
comportamiento de compra del consumidor en una empresa industrial. En
conformidad de la valoracion del modelo estructural se logra presentar una
varianza de la variable enddgena; diseno del empaque con el coeficiente de
camino (B=,734) y el valor de significacion estadistica (p=,044) significante,
basado en el Bootstrapping, frente a estos resultados se permite una vez mas
soportar la hipétesis significativamente propuesta Hs. De este modo se
entiende que para un 87% de los consumidores encuestados en una empresa
industrial puede influir el disefio del empaque dentro del packaging para su
comportamiento de compra del consumidor en una empresa industrial, si bien
es cierto no puede ser considerado importante, pero forma parte de la
caracteristica visual del producto. Es asi como las teorias del disefio del

empaque, bajo la perspectiva de las industrias viene creciendo; un disefio del
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4.

5.

empaque estético en sus productos con la idea de captar consumidores (Bara
et al., 2021, p. 1). Las estrategias de comunicacion se desarrollan mejor en la
etapa de disefio, teniendo en cuenta los comentarios de la investigacion
descriptiva inicial del consumidor (Boz et al.,, 2020, p. 7). por ello, estas
actividades de disefio se manifiestan como un proceso de grueso a fino, de
vago a claro y de lo abstracto a lo concreto (Zong, 2021, p. 3).

En sintesis, se explica el efecto que genera la forma del empaque en el
comportamiento de compra del consumidor en una empresa industrial.
Siguiendo a la valoracién del modelo estructural, logra evidenciarse de la
variable endégena forma del empaque, resuelto en el coeficiente de camino
(B= ,418) y el valor de significacion estadistica (p= ,000) moderado,
conseguido mediante el Bootstrapping, orientados a los resultados que
acceden soportar la hipétesis propuesta Hs significativamente. Por otra parte,
se logra entender que la forma del empaque puede influir en el
comportamiento de compra del consumidor en una empresa industrial, a raiz
de lo expresado también se evidencia que un 58% de consumidores no
sefalan que exista una influencia directa entre la forma del empaque y su
compra final, puesto que para ellos es indistinto que el producto tenga una
forma rectangular o circular ya que ellos perciben otros factores indistintos.
Es asi que las teorias indican que la forma del empaque, si influencian en la
determinacién de compra del consumidor, conllevando el arte mostrando asi
un producto mas atractivo (Bahrainizad y Rajabi, 2018, p. 5). Puede afectar
también la percepcion del producto, especialmente la calidad del mismo
(Poslon et al., 2021, p. 40). Por ello, juega un papel importante y anima a los
consumidores a poder adquirirlo, contribuyendo en la percepcién y emocion
de la mayoria de los consumidores (Salem, 2018, p. 1759).

Se propuso evidenciar el efecto que genera el tamario del empaque en el
comportamiento de compra del consumidor en una empresa industrial. Segun
el modelo el calculo del modelo estructural, se exhibe la varianza de la
variable enddgena; tamafo del empaque. Apoyando en el coeficiente de
camino (B=,213) y el valor de significacidén estadistica (p=,004) significante,
logrado a través de Bootstrapping, frente a resultados se logra soportar

significativamente la hipotesis propuesta Hs. En este sentido puede
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entenderse como el tamafo del empaque influye en el comportamiento de
compra del consumidor en una empresa industrial, desde otra perspectiva se
observa que el 79% de los consumidores no aprecian correctamente la
conexion del tamafo del empaque. Donde las teorias mencionan que el
tamafo del empaque es un atributo que posee el producto, logrando dar una
impresion respecto a su calidad (Jepchirchir, 2018, p. 23); resalta los
elementos fundamentales del producto, marca y atributos basicos del
empaque ayudando a dar soporte a la estabilidad estética (Pefiaranda, 2018,
p. 11). Por otro lado, el aprovechar el fuerte crecimiento en el segmento
industrial va de la mano de poder promocionar cada producto que se lanza al
mercado, mejorando asi el tamafo del producto que comercializa las
principales marcas del sector (Dewhirst, 2018, p. 601).

Las limitaciones del estudio se logran evidenciar con mayor énfasis en la parte
metodologia, bajo los indicios del cual existen las teorias sistémicas; estos
logran encontrase relacionados a disposicidon de los repositorios virtuales
donde se realizaron las principales busqueda de informaciéon fidedigna,
teniendo el limitante que gran parte los articulos cientificos actualizados
requieren realizar un pago previo en moneda americana, para obtener el
acceso completo a dicha informacién, esto implicaria distribuir un margen
economico que no se tenia previsto momentaneamente, puesto que el acceso
institucional y la universidad es limitante. A participar de esta experiencia
investigadora se logra evidenciar que no se puede encuestar completamente
a toda la poblacion ya que existe ciertas caracteristicas y previo conocimiento
que no todos manejan correctamente, finalmente la implementacién del
software de analisis de datos Smart PLS fue poco clara e interactiva, puesto
que es un programa relativamente nuevo para nuestra institucion, se cuenta
con poco conocimiento y dicho software no es de acceso gratuito para los
alumnos, a su vez la informacién tedrica actual de esta herramienta logran ser

muy escasa y antigua.
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VIl. RECOMENDACIONES
Las recomendaciones son derivadas de hallazgos de investigaciones similares y
recomendaciones para eliminar algunas teoricas, practicas o metodologicas para
las futuras investigaciones (Rubio et al., 2021, p. 5). Para este ultimo capitulo se
manifiesta todas las recomendaciones en funcion a la investigacion, que se
proponen en funcion a las conclusiones que fueron redactadas en el anterior
capitulo. Es asi que estas recomendaciones estaran orientadas a todos los
objetivos planteados, sirviendo también a futuras investigaciones académicas.

1. Si nos enfocamos en el aspecto industrial, se logra recomendar que las
empresas envasadoras o industriales puedan evaluar periddicamente los
materiales que utilizan para sus empaques, estos tienen que ir de la mano con
las normativas que puedan encontrarse vigente o acorde a la temporada en la
que produzcan sus productos, buscando asi proteger y mantener el buen
estado de este. Teniendo en cuenta las distintas percepciones que tiene el
consumidor también deben poner en practica las habilidades de negociacion
visual, ya que desde la percepcion hasta la realizacion de compra debe
generarse un proceso de captacion y atraccion por el producto no solo en
funcién al costo sino también al beneficio global que puede traer el producto
para el consumidor. Por otro lado, se debe plantear pruebas del empaque en
distintos estados climaticos como el calor, frio y humedad; donde los quimicos
y disefiadores especializados en las marcas brinden una charla informativa o
capacitacion respecto a los principales materiales en los que empacan sus
productos, principalmente antes del inicio de la campafia navidena, donde la
demanda del producto incrementa significativamente. A través de
presentaciones de proyectos de consumo que evaluen los riesgos
presentados en consecuencias reales, las cuales se deben asumir la
disposicion de los materiales y conocimientos necesarios para llevar la
construccion del buen packaging donde cada empresa industrial es
responsable de fabricarlo.

2. Por otro lado, en funcién a los colores del empaque se incita al que las
empresas industriales y envasadores logren utilizar nuevas tonalidades
relativamente cercana a los colores que ya emplean, estudiando mas afondo

el significado de cada color, esto va de la mano del area del marketing de la
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empresa y de algun psicologo analitico que pueda dar mayor manejo de
informacion al respecto, donde se busque captar la atencién de los
consumidores antiguos y nuevos a la cartera que se pueda manejar,
mejorando asi las competencias idoéneas para el negocio. Para ello se debe
planear evaluaciones de riesgos que formaran parte de los del desarrollo el
packaging. Para ello se debe utilizar simuladores que adopten las reacciones
y emociones frentes a los colores de muestra y los colores antiguos con el que
se trabajaban. En funcion al periodo se sugiere que puedan desarrollar en los
meses de enero a febrero y disponer de algun area determinada para poder
ejecutarla. Utilizar pruebas de tonalidades de colores que formen Ila
practicidad de tomar decisiones en riesgo y rechazo de los consumidores, en
sesiones continuas con el compromiso del equipo de trabajo. A través de
diversas presentaciones se lograra evidenciar diversas emociones por parte
del receptor; como felicidad, armonia y familia. El resultado de ello en
disposicion de materiales fisicos sera importante para llevar a cabo la
construccion del conocimiento de los consumidores.

Se aconseja realizar estrategias de re-disefio del empaque, de esta forma
trasladen la informacién anteriormente experimentada, elaborando posibles
pronésticos para presidir ciertos resultados. Al gerente general en formacion
que realice opciones de mejora frente al disefio de su empaque, las cuales
podra realizar en los meses de marzo y estar a disposicion a nuevas
propuestas de desarrollo en formacion emprendedora. Para ello utilizar
muestras que formen la adaptacion y comparacion del antiguo como lo nuevo
y de esta manera evaluar riesgos. A través de la presentacion de escenarios
reales, las cuales se debe asumir riesgos. El manejo y uso de materiales
fueron necesarios para llevar a cabo el 6ptimo desarrollo de esta prueba.
Seguidamente respecto a la forma del empaque que tienen las tabletas de
chocolate de taza se recomienda que, puedan mantenerse igual pero busquen
innovar en los meses donde perciban que sus productos suelen tener bajos
ingresos, es decir que la empresa pueda planear un estudio sobre como ve
los clientes los productos y recolectar informacién relevante para seguir
mejorando, esto va a ir de la mano de la correcta publicidad que se pueda

manejar para que de dicho modo puedan ir incrementandose las ventas hasta
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el nuevo periodo de campafa que usualmente empieza entre los meses de
octubre a enero respectivamente. Para ello, los encargados de las areas de
produccion y comercial de la empresa deben estar preparados para gestionar
los cambios en el comportamiento de los consumidores y estar a la
vanguardia de las tendencias e innovaciones. Para eso, se debe utilizar
encuestas con preguntas puntuales que el publico pueda responder
rapidamente, ademas de usar las redes sociales para interactuar con ellos,
examinar el comportamiento de sus clientes a través de sorteos o premios en
las redes sociales, pero puntualmente cuando se logre renovar la forma del
empaque para asi incentivar al publico a poder adaptarse al nuevo cambio de
su marca favorita.

En otro aspecto, las tabletas deben tener un tamafo relacionado con el precio
que sera puesto en el mercado, se ha evidenciado que el tamafio es un
requisito fuerte de los consumidores al momento de realizar compras de
productos comestibles, puesto que, buscan adquirir un producto de gran
proporcion a un costo menor. Es por ello que la industria debe laborar
arduamente para satisfacer las perspectivas de los consumidores, donde los
gerentes y superiores correspondientes a las gestiones de marketing y
produccion deben estar capacitados para fabricar productos a un menor costo
para lograr una ventaja competitiva de liderazgo en costos y saber manejar las
actividades relacionadas a la publicidad. Para ello, se debe implementar
herramientas industrial necesarias para mejorar el proceso productivo que
conlleve a fabricar productos a un menor costo que la competencia. De esta
manera, ofrecer al publico productos con mayor proporcion a comparacion de
la competencia. Por consiguiente, observar la tendencia que tiene la demanda
de ventas y analizar si la rentabilidad de la empresa ha incrementado. No
obstante, la empresa debe tener la capacidad financiera para invertir en
maquinarias para la produccion.

Limitaciones del estudio: para futuras investigaciones sobre el packaging
basadas en el comportamiento de compra del consumidor, es recomendable
ampliar teorias en funcion a la forma y color del empaque, de igual forma
enfatizar en el desarrollo de la muestra probabilistica. Por el cual, deben

utilizar informacion de base de datos reconocidas en investigaciones cientifica

58



como herramientas estandarizadas, las cuales en su momento deberan
provenir de articulos indexados en primer y segundo cuartiles. El objetivo es
incrementar los estudios en base a las actitudes y percepciones que se
originan en funcién a los consumidores del estado cambiante. De esta manera
es importante sefalar las direcciones de investigacion indicadas en los
protocolos de las guias de investigacion de manera especial para encaminar
al investigador hacia las variables periddicas y orientar la busqueda de
informacion integral y especifica sobre el tema seleccionado. Por lo cual es
importante inferir en la relevancia de la formacién empresarial de los
estudiantes en desarrollo. Por lo cual, su desarrollo se debe a un gran estudio
amplio tedrico, indicando a detalle los comportamientos conductuales de los

participantes.
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ANEXO A

Tabla de operacionalizacion de las variables

. Definicion Definicion Indicadores ; Escala
Variable - - Items de
conceptual operacional reflectivos L
medicién
Para su analisis se
El packaging es el conjunto oper’acionalizé a
de actividades que ayuda a través de las 1
preparar a un producto para variables latentes Producto 1
Latente su provisién, distribucién y formativas: Color Producto 2 9
exogena: remate final; utilizado como del empaque, Producto 3 Ordinal
Packaging método de seduccién en el disefio del Producto 4 12
intervalo de captar nuevos empaque, forma
consumidores o fidelizarlos del empaque vy 13
empaque
Es la caracteristica
importante para el
producto, Proporciona  para gy analisis se
Latent_e mformamon, cuenta con la operacionalizé  a
formativa de funcién de transmitir la .
N . través de los Col 1 2 .
medida: esencia del  producto, indicadores Col 2 Ordinal
Color del indica que posee; afecta en ; tivos: COL 1
empaque el juicio preferente al ogga IVOS:
momento de decidir una Y L2. 3
compra (Swasty, et al,
2021).
Es el sistema que rellena y
adopta caracteristicas .

Latente vertidas en la conservacion Para su analisis se

) del material donde se operacionalizé a

formativa de . . 5

o empaca cada producto, través de los Dis 1 .

medida: . s . Ordinal
s con la finalidad de generar indicadores Dis 2
Disefio del . . L
empaque impacto y mejores  formativos: DIS 1y 6
percepciones en el DIS 2.
consumo Yy consumidores
(Miao et al., 2023).
Es el sistema coordinado
mas completo del
empaque, ~combina 1a  pgrs gy analisis se
Latent_e maximizacion dg ~ sus operacionalizé  a
formativa de principales caracteristicas y . 8

N . S . . través de los For 1 .
medida: disposicion; intervienen indicadores For 2 Ordinal
Forma del areas operativas como; la ; i " FOR 1
empaque produccion logistica y la orrga IVOS: 10

comercializacion y FOR 2.
(Konstantoglou et al,
2020).
Es una caracteristica que
osee el packaaqin es el Para su analisis se
Latente P P ging, : A
formativa de atributo que se dimensiona operacionalizé a 14
o en medidas; grande o través de los Tam 1 .
medida: ~ o Ordinal
= pequefio, logrando dar una indicadores Tam 2
Tamaro del .. s
embadue impresion acerca del formativos: TAM 1 15
paq producto (Jepchirchir, y TAM 2.

2018, p. 23).




ANEXO A

Tabla de operacionalizacion de las variables

Definicion Definicion Indicadores items Escala
Variable conceptual operacional reflectivos de
medicion
El comportamiento de
compra del consumidor
es definidko como la
relaciéon de la
percepcion del entorno Atraccion
en el que se basa la Para su analisis PO el 4
) . interpretacion del . . producto 1
Latente exdgena: . . .~ se operacionalizé .
: pensamiento; es decir, . Atraccion
Comportamiento . ; a través de los .
un cambio de actitud . . por el 7 Ordinal
de compra del s indicadores
. sobre las condiciones L producto 2
consumidor e formativos: AT 1, iy
de compra, se utilizan Atraccion
f . AT2yAT3
uno o mas sentidos por el 11
para interpretar los producto 3

estimulos y responder
directamente a las
sugerencias (Hussain et
al., 2018)




ANEXO B

Instrumento de recoleccion de datos

Cuestionario de la variable: Packaging y comportamiento de compra

Totalmente en

Ni de acuerdo,

Totalmente de

En desacuerdo ni en De acuerdo
desacuerdo acuerdo
desacuerdo
1 2 3 4 5
VARIABLES: PACKAGING Y COMPORTAMIENTO DE COMPRA
Dimensién Indicadores [1]2]3]4]5
Atrae su atencion a la mercancia los colores fijos en el
1 | empaque que se adaptan a la naturaleza de la mercancia
COLOR mor
DEL gue compra. ' _
EMPAQUE 2 El c;olor del paquete de la mercancia atrae su atencién
hacia ella.
3 Piensa que el enfoque que se hace al ofrecer el producto
en un mismo color del paquete es para atraer su atencion.
4 El disefo del envase atrae su atencién en cierto grado
DISENO dependiendo de la naturaleza del producto.
DEL 5 El disefio del empaque le brinda rapidamente la informacion
EMPAQUE que le interesa.
El grafico de la portada llama su atencion sobre el producto.
El disefo del estuche de empaque atrae su atencion hacia
el producto.
8 La forma exterior del empaque o el embalaje atrae mas
FORMA hacia el producto.
DEL 9 Distinguir la forma del empaque o envase del producto,
EMPAQUE atrae su atencion mas que los productos de la competencia.
10 De la forma del envase, tiene la posibilidad de que pueda
beneficiarse para otros usos.
1 Te llama la atencién el tamafio del envase a la hora de
consumir.
_ El tamano del paquete llama tu atenciéon adaptdndose a tu
TAMANO 12 L
DEL poder adquisitivo.
EMPAQUE 13 Ofrecle’r el articulo en diferentes tamafios y envase atrae su
atencion para comprarlo
14 El aumento gratuito del tamafo del empaque atrae su
atencion hacia el articulo.
15 El tamafio del paquete o el empaque del articulo lo atrae

mas hacia el producto.




ANEXO C

Ficha técnica

Ficha técnica

Nombre del instrumento

Autor

Tipo de instrumento
Aplicacion

Tiempo de administracion
N° de items

Estructura

Escala de medicion

Validez y confiabilidad

Objetivo

Escala Ordinal de Likert de packaging y comportamiento de
compra del consumidor

Alhamdia, F. (2019)

Cuestionario.

Individual

5 a 10 minutos

15

Consta de un total de 6 variables latentes, las cuales son;
packaging (4 items), color del empaque (2 items), disefio del
empaque (2 items), forma del empaque (2 items), tamafo del
empaque (2 items) y el comportamiento de compra del
consumidor (3 items)

Respuestas tipo escala de Likert de 1 a 5 (1: “totalmente en
desacuerdo”, 5: “totalmente de acuerdo”).

El instrumento fue corroborado por el autor ya antes encionado
Alhamdia, para medir el efecto, de la confiabilidad es 95 % =
validado por Alhamdia (2019) demostrando que tienen un grado
de confiabilidad , 79.

estudiar el concepto y la importancia del packaging y su papel
en la captacion de la atencion del consumidor, y determinar las
dificultades que atraviesan las empresas en el ambito del
packaging.




ANEXO D
Modelo de consentimiento y/o asentimiento informado, formato UCV. — Anexos

para el comité de ética.

Anexo 1: Consentimiento Informado (*)

RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°276-2022-VI-UCV

Titulo de la investigacién: El packaging y su efecto en el comportamiento de
compra del consumidor en una empresa industrial.
Investigadoras: Cueto Quispe, Sheylla Yumira y Morales Torre, Kelly

Propésito del estudio

Le invitamos a participar en la investigacion titulada “El packaging y su efecto en
el comportamiento de compra del consumidor en una empresa industrial’, cuyo
objetivo es demostrar el efecto que genera el packaging en el comportamiento de
compra del consumidor en una empresa industrial. Esta investigacion es
desarrollada por estudiantes de pregrado de la carrera profesional administracion,
de la Universidad César Vallejo del campus Lima - Este, aprobado por la
autoridad correspondiente de la Universidad y con el permiso de la institucion:
Envasadora Andina S.R.I.L
Procedimiento
Si usted decide participar en la investigacion se realizara lo siguiente:

1. Se le presentara un cuestionario en el que tendra preguntas generales
sobre usted como nombre, edad, ocupacion y otros, (no es necesario
que se anote su nombre), pues cada encuesta tendra un cédigo; luego se
le presentaran preguntas sobrevariables especificas de la investigacion.

2. Eltiempo que tomara responder la encuesta sera de aproximadamente 5
minutos, si gusta, puede responder ahora o comprometerse a hacerlo en
otro momento o lugar.

Informacién general: se le brindara a cada persona, la informacion para
cumplimiento delos principios de ética, se permitira cualquier interrupcion de
parte del entrevistado para esclarecer sus dudas.

Participacion voluntaria (principio de autonomia):

Puede hacer todas las preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir si
desea participaro no, y su decision sera respetada. Posterior a la aceptacion
no desea continuar puede hacerlo sin ningun problema.

Riesgo (principio de no maleficencia):

Indicar al participante la existencia que NO existe riesgo o dafio al participar en
la investigacidon. Sin embargo, en el caso que existan preguntas que le puedan
generar incomodidad. Usted tiene la libertad de responderlas o no.

Beneficios (principio de beneficencia):

Se le informara que los resultados de la investigacion se le alcanzara a la
institucion al término de la investigaciéon. No recibira ningun beneficio
econdémico ni de ninguna otra indole. El estudio no va a aportar a la salud
individual de la persona, sin embargo, los resultados del estudio podran
convertirse en beneficio de la salud publica.

Confidencialidad (principio de justicia):




Los datos recolectados deben ser anonimos y no tener ninguna forma de
identificar al participante. Garantizamos que la informacion que usted nos
brinde es totalmente Confidencial y no sera usada para ningun otro propdsito
fuera de la investigacion. Los datos permaneceran bajo custodia del
investigador principal y pasado un tiempo determinado seran eliminados
convenientemente.

Informacion especifica: Una vez que se haya terminado de brindar la
informacion general, se debe compartir la informacién especifica sobre la
investigacion: los datos que se requeriran, el hecho que se observara, o la
accion que se realizara en el cuerpo (medir, examinar) o alguno de los
elementos de él (examenes de sangre, orina, células, tejidos u otro material
biolégico), haciendo énfasis que los resultados solo seran utilizados para la
investigacion, sin identificar a la persona. De desearlo, se puede brindar algun
resultado de interés clinico al participante voluntario.

Problemas o preguntas:

Si tiene preguntas sobre la investigacion puede contactar con el Docente Asesor
Dr. llla  Sihuincha  Godofredo  Pastor al correo  electrénico
gillas@ucvvirtual.edu.pe o con el Comité de FEtica de etica-
administracion@ucv.edu.pe

Consentimiento

Después de haber leido los propdsitos de la investigacion autorizo mi
participacion en la investigacion.

[Para garantizar la veracidad del origen de la informacion: en el caso que el consentimientosea
presencial, el encuestado y el investigador debe proporcionar: Nombre y firma. En el caso que
sea cuestionario virtual, se debe solicitar el correo desde el cual se envia las respuestas].


mailto:gillas@ucvvirtual.edu.pe

Anexo 1: Consentimiento Informado (*)

Titulo de la investigacion: El packaging y su efecto en el comportamiento de
compra del consumidor en una empresa industrial.

Investigadoras: Cueto Quispe, Sheylla Yumira
Morales Torre, Kelly

Propésito del estudio

Le invitamos a participar en la investigacion titulada “El packaging y su efecto en
el comportamiento de compra del consumidor en una empresa industrial’, cuyo
objetivo es demostrar el efecto que genera el packaging en el comportamiento de
compra del consumidor de productos de consumo masivo. Esta investigacion es
desarrollada por estudiantes de pregrado de la carrera profesional administracion,
de la Universidad César Vallejo del campus Lima - Este, aprobado por la
autoridad correspondiente de la Universidad y con el permiso de la
institucién: Envasadora Andina S.R.I.L.

Describir el impacto del problema de la investigacion.

Existe una ligera diferencia visual actualmente entre las distintas marcas de las
tabletas de chocolate de taza, la diferencia es solamente la sequnda palabra que
logra tener el nombre o marca del producto en conjunto al término Cusco. Por lo
cual, la empresa industrial y marca no esta completamente posicionada en la
mente de los consumidores.

Procedimiento

Si usted decide participar en la investigacion se realizara lo siguiente (enumerar

los  procedimientos del estudio):

1. Se realizara una encuesta o entrevista donde se recogeran datos personales
y algunas preguntas sobre la investigacion titulada: “El packaging y su efecto
en el comportamiento de compra del consumidor en una empresa industrial”

2. Esta encuesta o entrevista tendra un tiempo aproximado de 5 minutos y se
realizara en el ambiente de la institucién César Vallejo. Las respuestas al
cuestionario o guia de entrevista seran codificadas usando un numero de
identificacién y, por lo tanto, seran anénimas.

Participacion voluntaria (principio de autonomia):

Puede hacer todas las preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir si
desea participar o no, y su decision sera respetada. Posterior a la aceptacién no
desea continuar puede hacerlo sin ningun problema.

Riesgo (principio de No maleficencia):

Indicar al participante la existencia que NO existe riesgo o dafio al participar en
la investigacion. Sin embargo, en el caso que existan preguntas que le puedan
generar incomodidad. Usted tiene la libertad de responderlas o no.

Beneficios (principio de beneficencia):

Se le informara que los resultados de la investigacion se le alcanzara a la
institucion al término de la investigacidon. No recibird ningun beneficio
economico ni de ninguna otra indole. El estudio no va a aportar a la salud



individual de la persona, sin embargo, los resultados del estudio podran
convertirse en beneficio de la salud publica.

Confidencialidad (principio de justicia):

Los datos recolectados deben ser anénimos y no tener ninguna forma de
identificar al participante. Garantizamos que la informacién que usted nos brinde
es totalmente Confidencial y no sera usada para ningun otro propdsito fuera de
la investigacion. Los datos permaneceran bajo custodia del investigador
principal y pasado un tiempo determinado seran eliminados convenientemente.

Problemas o preguntas:
Si tiene preguntas sobre la investigacién puede contactar con las Investigadoras:
Cueto Quispe, Sheylla Yumira
email: scuetog@ucvyvirtual.edu.pe
Morales Torre, Kelly
email: kmoralest@ucvvirtual.edu.pe
Docente asesor:
Dr. llla Sihuincha, Godofredo Pastor
email: gillas@ucvvirtual.edu.pe

Consentimiento

Después de haber leido los propésitos de la investigacion autorizo participar en
la investigacion antes mencionada.

Nombre y apellidos: Cueto Quispe, Sheylla Yumira
Morales Torre, Kelly

20 de junio del 2023 8:00 am
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mailto:gillas@ucvvirtual.edu.pe

Anexo 2: Autorizacion de la organizacion para publicar su identidad
en los resultados de las investigaciones

DIRECTIVA DE INVESTIGACION N° 002-2022-VI-UCV

Datos Generales

Nombre de la Organizacion: RUC: 20510978669

Envasadora Andina Sociedad Comercial de Responsabilidad Limitada

Nombre del Titular o Representante legal:

Lucio Antonio Centeno Echegaray

Nombres y Apellidos DNI:10656787
Lucio Antonio Centeno Echegaray

Consentimiento:

De conformidad con lo establecido en el articulo 7°, literal “f’ del Cédigo de Etica
en Investigacion de la Universidad César Vallejo ), autorizo [ ], no autorizo [ X ]
publicar la identidad de la organizacion, en la cual se lleva a cabo la investigacion:

Nombre del Trabajo de Investigacion

El packaging y su efecto en el comportamiento de compra del consumidor en una empresa
industrial

Nombre del Programa Académico:

Desarrollo del proyecto de investigacion

DNI:
Autoras: Nombres y Apellidos

75527335
Cueto Quispe Sheylla Yumira

71745500

Morales Torre Kelly

En caso de autorizarse, soy consciente que la investigacién sera alojada en el
Repositorio Institucional de la UCV, la misma que sera de acceso abierto para los
usuarios y podra ser referenciada en futuras investigaciones, dejando en claro
que los derechos de propiedad intelectual corresponden exclusivamente al autor
(a) del estudio.

Lima, 05 de mayo del 2023:

(*) Cédigo de Etica en Investigacion de la Universidad César Vallejo-Articulo 7°, literal “f* Para difundir o publicar los
resultados de un trabajo de investigacion es necesario mantener bajo anonimato el nombre de la institucion donde
se llevé a cabo el estudio, salvo el caso en que haya un acuerdo formal con el gerente o director de la organizacion,
para que se difunda la identidad de la institucién. Por ello, tanto en los proyectos de investigacion como en los
informes o tesis, no se debera incluir la denominacién de la organizacién, pero si sera necesario describir sus
caracteristicas.




Anexo 3: Ficha de revision de proyectos de investigacion del comité
de ética en investigacion de la EP Administracion

RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°276-2022-VI-

Titulo del proyecto de

ucv

Investigacion:

comportamiento de compra del consumidor en una empresa industrial.
Autoras: Cueto Quispe Sheylla Yumira'y Morales Torre Kelly
Especialidad del autor principal del proyecto: Marketing

Coautores del proyecto: Ninguno.
Lugar de desarrollo del proyecto (ciudad, pais): Lima, Peru

El packaging y su efecto en el

Criterios de evaluacion Alto | Medio | Bajo | No precisa

l. Criterios metodolégicos

1. El proyecto cumple con el

. ; Cumple
esquema establecido en la guia No cumple | -—-—--
: S totalmente
de productos de investigacion.
La poblacién/ La poblacion/

2. Establece claramente la | participantes participantes no
poblacién/participantes de la | estan - estan | -
investigacion. claramente claramente

establecidos establecidos
Il. Criterios éticos
1. Establece claramente los ITC.)S aspectQS ITC.)S aSpeth,)S
i . éticos estan éticos no estan
aspectos éticos a seguirenla | -~ U7 T TT T e
investiqacion claramente - claramente
9 ) establecidos establecidos
2. Cuenta con documento de
L Cuenta con No cuenta con
autorizacion de la empresa o
PR L documento documento No es
institucion (Anexo 3 Directiva de . - - .
Sy o debidamente debidamente necesario
Investigacion N° 001-2022-VI- . .
suscrito suscrito
UCV).

3. Ha incluido el anexo 1 del | Ha incluido el | No ha incluidoel |

consentimiento informado. item item

Dr. Victor Hugo Fernandez

Bedoya
Presidente

Merino

Dr. Jorge Alberto Vargas

Vicepresidente

Dr. Miguel Bardales Cardenas

Vocal 1

Mgtr. Diana Lucila Huamani

Cajaleon
Vocal 2



Anexo 4: Informe de revision de proyectos de investigacion del comité

de ética en investigacion de la EP Administracion

DICTAMEN DEL COMITE DE ETICA EN INVESTIGACION
RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°276-2022-VI-UCV

El que suscribe, presidente del Comité de Etica en Investigacién de la Escuela
Profesional de Administracion, deja constancia que el proyecto de investigacion
titulado “El packaging y su efecto en el comportamiento de compra del
consumidor en una empresa industrial’, presentado por los autores Cueto
Quispe Sheylla Yumira y Morales Torre Kelly ha sido evaluado, determinandose
que la continuidad del proyecto de investigacidon cuenta con un dictamen:

favorable' (X) observado ( ) desfavorable ( ).

26, de junio de 2023

Dr. Victor Hugo Fernandez Bedoya
Presidente del Comité de Etica en Investigacion
Escuela Profesional de Administracion

Clc
* Sr. Cueto Quispe Sheylla Yumira y Morales Torre Kelly, investigador principal.

" El dictamen favorable tendra validez en funcién a la vigencia del proyecto.



ANEXO F

Calculo del tamario de la muestra

N xZTx pXxg

Fi — — : —
E3(N—1)+ Z2xp X g
MUESTRA 100.09 h 129.654 129.654
; PERSONAS
POBLACION 135 0.335 | 0.9604 1.2954 100.09
SIGNIFICANCIA= Z2 1.96
p= EXITO 50% 0.5
q= FRACASO 50% 0.5
ERROR= E2 5% 0.05 Muestra

Muestra estratificada de la empresa Envasadora Andina S.R.I.L

Estrat Tamaio de la Tamaiio de la
strato poblacién Muestra
Consumidor sexo femenino, > 18 70 70 (100/135) = 51.85 = 52

afos, consumo del periodo de
mayo (15 al 30)
Consumidor sexo masculino, > 18 65 65 (100/135) = 48.14 = 48
afios, consumo del periodo de
mayo (15 al 30)
TOTAL 135 100

Muestra sugerida para analisis con ecuaciones estructurales PLS-SEM

Una de las principales caracteristicas del SMART PLS-SEM es, justamente, el
tener tamanos pequefos de muestra; sin embargo, Marcoulides y Saunders (2006)
aluden que el tamafio de muestra minimo dependa del numero de relaciones que
se especifiquen en el modelo (entre las variables latentes). Bajo esta perspectiva,

se observa el tamafio de muestra sugerido para este tipo de estudios.

Tamaiio de la muestra sugerido
Nidmero minimo de observaciones de la Numero de relaciones en el modelo
muestra estructural

52
59
65
70
75
80
84
88

91

Fuente. Marcoulides y Saunders (2006)
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ANEXO G

Autorizacion de aplicacion del instrumento firmando por la respectiva autoridad

05, de mayo de 2023

Sefiores
Universidad César Vallejo
Asunto

Autorizacion de ejecucion de tesis

Habiendo revisado el proyecto de tesis titulado: “El packaging y su efecto en
el comportamiento de compra del consumidor en una empresa industrial”
por las autoras Cueto Quispe Sheylla Yumira y Morales Torre Kelly, la
empresa autoriza la ejecucion del proyecto descrito, asi mismo nos
comprometemos a brindar la informacién necesaria para la realizacion de la

misma.

Atte.

Lucio Antonio centeno Echegaray
Gerente general



ANEXOH
Confiabilidad de los instrumentos

Validez y confiabilidad de los instrumentos de recoleccion de datos.

Validez convergente Consistencia interna
Variable itemo Cargas VIF

latente  indicador factoriales (<,5) Fial;iéifiad AVE  Fiabilidad Alpha

indicador compuesta Cronbach
(2,70) (2,50) (,70-,90) (,70 - ,90)

cC 2.219 0.701 0.875 0.786
AT3 0.822 1.566
AT4 0.872 1.960
AT5 0.816 1.624

COL 2.303 0.820 0.901 0.782
CcoL1 0.922 1.704
CcoL2 0.889 1.704

DIS 2.133 0.806 0.893 0.765
DIS2 0.863 1.624
DIS3 0.931 1.624

FOR 3.268 0.823 0.903 0.784
FOR1 0.905 1.713
FOR2 0.909 1.713

PACK 1.000 0.674 0.892 0.838
PR1 0.793 1.825
PR2 0.860 2.268
PR3 0.824 1.972
PR4 0.805 1.761

TAM 2.392 0.885 0.939 0.871
TAM2 0.932 2.467
TAM3 0.949 2.467

Fuente: Elaboracion propia



Matriz de evidencias externas

Tesis: El packaging y su efecto en el comportamiento de compra del

Objetivos de la investigacién:

consumidor en una empresa industrial.

O1= Demostrar el efecto que genera el packaging en el comportamiento de

compra del consumidor en una empresa industrial.

02= Comprobar el efecto que genera el color del empaque en el comportamiento

de compra del consumidor en una empresa industrial.

O3= Evaluar el efecto que genera el disefio del empaque en el comportamiento de

compra del consumidor en una empresa industrial.

O4= Explicar el efecto que genera la forma del empaque en el comportamiento de

compra del consumidor en una empresa industrial.

O5= Evidenciar el efecto que genera el tamafio del empaque en el

comportamiento de compra del consumidor en una empresa industrial.

hipétesis teorias resultados
. . .. general / ] )
variable / dimensién O ataci variable / variable / . .
hipoétesis . g . s inferenciales
especifica dimension (x) dimension (y)
el packaging se
define como el
h7: la | arte, tecnologia | el comportamiento
influencia de | del disefio y |de compra del
la producciéon de un | consumidor es
percepcion empaque para un | evidenciado como
de los | producto, la cual | el impulso
consumidor | tiene principales | influenciado  por
es sobre la | funciones como: | factores tanto
usabilidad proteccién del | individuales,
del contenido, situacionales y | correlacion:
Packaging y | empaque provisiéon de | relacionado al | 0,638
comportamiento  de | del producto | informacién y | producto. puede | sig.
compra del | en el | diferenciacion del | estar influenciado | (bilateral): ,001
consumidor impulso producto para | por la consciencia
comprar es | atraccion del | del consumidor, la
diferente en | consumidor y | orientacién que se
términos del | tiende a ser lo | tiene de la marcay
estado de | primero antes de | los ingrediente o
animo de los | tomar una | insumos que
consumidor | decision de | posee el producto
es. compra (yousefi et al.,
(aghazadeh et al., | 2013, p.269).
2011, p.265).
h3: el packaging es | el comportamiento | correlacion: ,31
Packaging y | packaging considerado una | de compra del |5
comportamiento  de | graphics de las | consumidor es | sig.




compra del | tiene una | caracteristicas explicado  como | (bilateral): ,000
consumidor relaciéon mas importantes | las actividades
positiva del producto, | fisicas, mentales y
significativa | posee elementos | emocionales de
con el | estéticos que | las personas
comportami | incluye graficos, | utilizan para
ento de | material, color, | seleccionar,
compra del | tamano, forma, | comprar, usar,
consumidor | texto y sus | desechar
elementos  utiles | productos o]
del paquete. por | servicios para
otro lado es | satisfacer las
considerado como | necesidades y
una herramienta | deseos de todos
de comunicacién, | los consumidores
siendo parte del | (satisfacer las ne
marketing cesidades y dese
(rundh, 2013, | os de los consu
p.1) midores
(schiffnan
y kanuk, 2009,
p.8).
el comportamiento
el color del
. de compra se
h1: el color | empaque se )
: define como las
del envase | define como el -
: decisiones
de los | conjunto de | . .5
i individuales sobre
productos graficos, que
- el gasto de sus
. cosméticos | crean
Internacional recursos correlacién: ,99

no tiene un

sentimientos

I disponibles 6
efecto positivos sobre el ; . .
Color del empaque y | ~. "0 .. (dinero, tiempo vy | sig.
; significativo | producto, no solo R > )
comportamiento  de . | esfuerzo); siendo | (bilateral): ,000
en el | llama la atencion :
compra . . los consumidores
comportami | del  consumidor, .
. .. ' | los determinantes
ento de | sino que también .
de que un negocio
compra del logra decorar al
. prospere o no con
consumidor. | empaquetado
sus productos o
(ghost, 2016, .
158) servicio (arnold,
p-19¢). 1991, 147).
el comportamiento
el color del | de compra es la
empaque se | atraccién hacia el
. define como el | producto o
h1: el color . , .
del papel importante | servicio, bajo la
de la seleccion de | percepcion que
empaque
estd producto o del | puede tener el
. " envase, cada uno | consumidor sobre o
Internacional positivament | correlaciéon: ,86
e tiene un | el producto o 8
. significado servicio  ofrecido | _.
Color del empaque y | relacionado 2 sig.
X simbadlico, el negro | por alguna > )
comportamiento  de | con la o (bilateral): ,000
L evoca misterio y | empresa, el
compra decision de ;
poder, el blanco | envase influye en
compra del . )
. transmite pureza y | los consumidores
consumidor.

sencillez y el rojo

busca llamar la
atencion  (keller,
2009, p.19).

y como
consecuencia,
cambiara su
comportamiento
hacia la marca
(deliya y parmar,




2012, p.17).

el disefio  del
empaque es
definido como la
descripcién de un
producto, donde

el comportamiento
de compra es
conceptualizado

como la razén por

T el cual las
crea imagenes de
personas se
la marca en la
comportan de
mente del | 7.
. cierta manera,
. consumidor, .
h4: el loarando pronosticando
disefio  del 9 consumo en base
aumentar el valor o
envase a un disefio
i del producto. el . X
. tiene una o racional bajo un
Intermacional . disefio logra . S correlacioén: ,51
relacion acto de intencion
g proteger el 5
C positiva ; conductual. .
Disefio del empaquey | 7.~ ... .. contenido del . sig.

) significativa es  categorizado > i

comportamiento  de empaque, (bilateral): ,000
con el . por el componente
compra .| proporciona :
comportami | . . de la actitud o
informacion del .
ento de d lo | Percepcion de la
del producto vy (o] |
compra de . . persona Yy a
. diferencia de otras -
consumidor. norma  subjetiva
marcas, suele
g cuando la persona
también  mostrar | _. -
o siente presion
aspecto estéticos .
social por parte de
y puede o no|. .
. individuos que
satisfacer los | .
influye en su
deseos del ~
. desempefio de
consumidor conductas (ajzen
(metcalf, 2012, | Joou" 9% jzen,
p.12,16). e
el comportamiento
de compra se
define como el
el disefio  se | fendmeno sutil de
enomina como la | actuar e os
d I t d I
asociacion individuos o]
h2: hav una indirecta de los | consumidores, no
L . actores e | suele ser
mfluenZla fact d !
Internacional entre ol intencién los | predecible e | correlacion: ,56
diserio ol términos de | inexplicable, se |7
Disefio del empaque y comport;mi consciencia, adquiere sig.
comportamiento  de ento del reconocimiento de | experiencia de la | (bilateral): ,000
compra consumidor. | Mmarca y recuerdo | misma con el
" | de marca que se | comportamiento
encuentra en el [ de compra de
empaque otros y haciendo
(behzad, 2014, | sus propias
p.114). compras
(sewall, 1978,
p-112).
h2: la forma | la forma de los | el comportamiento
. tiene un | envases se define | de compra se
Nacional ) o
efecto como los | define como la | correlacion: ,41
positivo estandares percepcion  para | 78
Forma del empaque y " ; o .

; sobre las | geométricos identificar y | sig.
comportamiento  de . . . T > i
compra decisiones simples, es decir | distinguir (bilateral): ,000

de compra | del mismo tamafo | caracteristicas de
de los | y altura. por lo | los productos, es




consumidor | cual atraen la | sugerida como
es en el|atencion de los | una clasificacion
disefio  de | consumidores; de  deducciones
envases ademas las | relacionadas con
formas otras
rectangulares son | caracteristicas
mas grandes que | para la decision de
las circulares | compra del
(schifferstein, consumidor (sung,
2022, p.4). 2021, p.4).
se define como le
proceso que
comprende varias
fases importantes
para el
consumidor,
intervienen
la forma del .
factores internos
empaque se
; que comprenden
define como el
aspectos
elemento de NP
C psicolégicos y
comunicaciéon y
. personales del
atributo de papel o
consumidor; como
. . relevante que i
h1:  existe | . . la percepcion,
.| diferencia e g
una relacién | . e caracteristicas
- identifica a la
. positiva vy personales,
Internacional e marca frente a su N correlacion: ,36
significativa . motivacion,
competencia, el S 4
entre el experiencia y |
Forma del empaque y . producto debe : sig.
. packaging . .~~~ | actitudes. por el - .
comportamiento  de . manejar un disefo (bilateral): ,000
de alimentos . lado de factores
compra . .. | ergonémico . )
y la decision externos influye; la
adecuado para | L
de compra — . situacion
) que brinde .
piura, 2020. . economica,
comodidad,
) , cultura, grupos
vinculando asi la
. frecuentados,
relacion y o
. familia y
percepcion del
A elementos
individuo con el
personales.
producto (cervera, .,
tomado también
2003, p.27).
como el
procedimiento
para decidir una
compra de un bien
o servicio (kotler y
armstrong, 2013,
p-30).
Definicion tamafa | definicion
del empaque, es | comportamiento
h3: el | el atributo visual, | de compra es
tamafio del | que esta | descrito como el
Internacional envase relacionado con la | comportamiento correlaciéon: -
influye usabilidad, como | de la accion de | ,055
Tamafo del empaque | positivament | una heluristica | comprar un | sig.

y comportamiento de

compra

e en la
decision de
compra de
los

detergentes
envasados.

que ayuda a hacer
un juicio de
volumen, siendo
un paquete mas
grande quien
brinda el reflejo de

producto o servicio
por parte de
individuos y
hogares para el
consumo personal,
también es

(bilateral): ,001




mas valor
(kuvykaite, 2009,
p.25).

considerado un
complejo 'y un
problema que
suele cambiar con
frecuencia, donde
predominan los
actos involuntarios
de seleccionar y
comprar productos
o servicios
utilizando recursos
a su disposiciéon
de satisfacer
necesidades y
deseos (kotler,
2008, p.13).

el comportamiento
de compra es
definido como los
actos involucrados
cuando un
individuo obtiene,
usa y dispone de
bienes o servicios

el tamafio del | SCONOMICOS,
empaque se utilizando este
h: influencia | define como una | oours@ @ s
disposicion  para
y efecto del | de las !
o . satisfacer sus
. tamano del | caracteristicas .
Internacional ; necesidades y .
empaque en | que tiene le deseos. por ofro correlacién: ,74
- el producto, este - P 4
Tamano del empaque . . lado, el | ..
: comportami | atributo puede ser . sig.
y comportamiento de d d ~ | comportamiento bilateral): 003
compra ento e | grande o pequefio | cambiar (bilateral): ,
compra del | dando  asi la
. . . constantemente a
consumidor | impresién de medida de los
en kenia mejor 0  peor atributos de
calidad (smith,
2004, p.23). compra del
’ consumidor,
cambian debido a
las condiciones
fisicas,
psicoldgicas,
geograficas o
demograficas
(engel et al.,
1986, p.3,4).

Matriz de evidencias internas




Tesis: El packaging y su efecto en el comportamiento de compra del

consumidor en una empresa industrial

Hipétesis Teorias Resultados
Variable / general / . .
dimensién Hipétesis . Varla_b’Ie / _Varla_blle / Inferenciales
. dimension (X) dimension (Y)
especifica

El packaging se
define como el
protector de un
producto, del

El

comportamiento
de compra del
consumidor, se
entiende como el

conjunto de
entorno  externo e
actividades que
al consumo, .
se realizan las
suele ser
o personas cuando
utilizado con :
. . e seleccionan,
Evidenciar de qué | fines
L compran,
manera el | promociénales,
X ! compran,
. packaging genera | tiene un efecto i .
Packaging y el o evaltan y utilizan
. un efecto en el | positvo en Ia . .
comportamiento . ; - bienes o | Correlacion: ,803
comportamiento intencién de L e .
de compra del servicios, con el | Sig.Bilateral: ,001
. de compra del | compra de los .
consumidor . . objeto de
consumidor de | consumidores, en )
satisfacer  sus
una empresa del | otras  palabras, :
. . ! necesidades,
sector industrial. es considerado
son las
como una o
actividades
propuesta de .
N donde estan
venta  definitiva | . -
implicados
que ayuda a
. . procesos
diferenciar los
mentales,
productos de emocionales
otros (Waheed et fisicas y
al., 2018, p.99
p-99) (Gonzales, 2021,
p.103)
El
comportamiento
de compra del
El disefio del | consumidor es
empaque se | entendido como
. . define como el | el proceso para
Evidenciar el . . o
N . medio crucial del | la decisién de
Disefio del | efecto que tiene el
o producto que | compra, donde
empaque y el | diseho del L .
. atrae la atencion | incluye los | Correlacion: ,675
comportamiento | empaque en el . o .
. del consumidor, | aspectos Sig.Bilateral: ,001
de compra del | comportamiento . .
. donde se brinda | internos y
consumidor de compra del . L
. la informacion | externos que
consumidor oo
especifica del | lleva a una
mismo  (Bettels, | persona en
2020, p.424). realizar la
compra de un
producto o}

servicio, por otro




lado, es tomado
como el conjunto
de actividades
que realizan las
personas cuando
seleccionan,
compran,
evaluan y utilizan
bienes y servicio
con el objeto de
satisfacer sus
necesidades
(Santillan et al.,
2022, p.58)

El tamafo del
empaque se

El
comportamiento
de compra del
consumidor se
define como el

define como el buscador de
. compra donde
alargamiento del .
envase en | S¢ evalia 'y
Observar el efecto i deshecha
- . cuestion a la
Tamano del | que tiene el | 7. e productos y
~ dimension de o
empaque y el | tamafno del este. sirve para | SETVICIOS que nO | o on: 643
comportamiento | empaque en el odér atraerp a satisfagan  sus Sj Bilateral.',001
de compra del | comportamiento gtenci()n del necesidades, se 9- i
consumidor de compra del . enfoca en la
. cliente, afecta el
consumidor Uicio forma en que los
Jdecisiones de}; individuos toman
consumidor decisiones para
(Leggese, 2022, gastar sus
35.36) recursos
P.39.30). disponibles
(Coll & De la
Rosa, 2018,
p.31)
Desde el | El
marketing el | comportamiento
proceso de | de compra del
compra involucra | consumidor es
el vender del otro | definido como el
lado del | conjunto de
intercambio. Asi, | creencias y
o comprar y vender | valores; las
Identificar el - o
. son actividades | preferencias;
La forma del | efecto que tiene la . ; .
que vienen a ser | actitudes; los

empaque vy el
comportamiento
de compra del
consumidor

forma del
empaque en el
comportamiento
de compra del
consumidor

opuestas, pero al
mismo tiempo
inseparable, la
una no puede
existir sin la otra.
Detras de este
intercambio esta
la “decision de
compra” que
realiza el
comprador, un
proceso con un

procesos en la
toma de decisién
de compra; la
satisfaccion y
necesidades de
los
consumidores;
percepciones
con el objetivo
de compra que
satisfagan las
necesidades

Correlacion: ,710
Sig.Bilateral: ,001




conjunto de
etapas por las
que tiene que
pasar, para poder
definir qué tipo
de producto o
servicio es el
que mas se
ajusta a sus
necesidades y
concretando  su
intencién (Wang

(Moreno et al.,
2021, p.6)

El  color del
empaque vy el
comportamiento
de compra del
consumidor

Determinar el
efecto que tiene el
color del empaque

en el
comportamiento
de compra del
consumidor.

et., al (2023)
Es el conjunto de
El color del actividades que
empaque s realizan las
ox FI)icgdo personas cuando
P seleccionan,
primeramente por . -
ol ojo que evaltan, utilizan
compran
humano que }t;ienes P
tiene tres o y
receptores servicios, un
: componente
sensibles al azul, P
rojo y verde clave es la
' | decisién de

existe una “teoria
de los colores”
que afirma que la
percepcion de los
objetos o]
empaques se ve

afectada por
factores
psicologicos y
fisiolégicos. Las
emociones
comienzan a

relacionarse con
los colores en el
sentido de
espiritualidad vy
sosiego

(Obando y Loya,
2022, p.12)

compra que se
conceptua como
el proceso de

decision del
comprador,
consta de cinco
etapas:

reconocimiento
de la necesidad,
busqueda de
informacion,
evaluacion de
alternativas,
decision de
compra y
comportamiento
posterior a la
compra
(Santillan et al.,
2022, p.55,58)
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Evidencias (Formulario del cuestionario empleado)
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Evidencias (Base de datos utilizada)
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Evidencias (Datos obtenidos del software Smart PLS
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