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RESUMEN
La investigacion se enfoco en el andlisis de la influencia visual de los packaging de productos de
linea blanca en la decision de compra de los productos en los supermercados de la ciudad de
Riobamba, especialmente en la cadena Supermaxi. Se realiz6 una investigacion descriptiva de
orden mixto, combinando datos cualitativos y cuantitativos, obtenidos mediante la observacion
directay la encuesta a los clientes. Se utilizé un disefio no experimental, con variables dependiente
e independiente relacionadas con las apreciaciones sobre los productos y la intencion de compra
de los usuarios, segun el disefio visual del producto. Se aplicaron los métodos etnogréfico,
deductivo y analitico-sintético, asi como la metodologia proyectual de Robert Scott, basada en las
cuatro causas: primera, formal, material y técnica. Se definié la poblacion de estudio segun
criterios de inclusion y exclusion, resultando en un total de 25.741 personas, de las cuales se
seleccionaron 378 para la muestra y 30 para la encuesta. Los resultados obtenidos mostraron que
la investigacion tiene como objetivo mejorar el disefio de packaging para los productos de marca
blanca de lacteos de la cadena Supermaxi, utilizando la metodologia proyectual de Robert Scott y
el analisis FODA. Se consideraron las caracteristicas que demandan los usuarios, segun la encuesta
realizada, y se propusieron mejoras en la tipografia, el color, las ilustraciones y la forma del
packaging. Se presentd el caso de estudio Supermaxi como un ejemplo de aplicacion de la
metodologia y las mejoras. EIl nuevo disefio busca aumentar el atractivo visual, la identificacion

de la marca y el producto, y la informacion nutricional de los consumidores.

Palabras claves: packaging, Supermaxi, visual, influencia, decisién, Riobamba.



ABSTRACT

The research focused on analyzing the visual influence of the packaging of white goods products
on the purchasing decision of the products in supermarkets in Riobamba, especially in the
Supermaxi chain. A mixed-order descriptive research was carried out, combining qualitative and
quantitative data obtained through direct observation and customer surveys. A non-experimental
design was used, with dependent and independent vanables related to the opinions of the products
and the users' purchase intention, according to the product's visual design Ethnographic,
deductive, and analytical-synthetic methods and Robert Scott's project methodology were applied
based on the four causes: first, formal, matenal, and technique. The study population was defined
according to inclusion and exclusion critenia, resulting mn 25,741 people, of which 378 were
selected for the sample and 30 for the survey. The results obtained showed that the research aims
to improve the packaging design for the white-label dairy products of the Supermaxi chain, using
Robert Scott's project methodology and SWOT analysis. The charactenstics that users demand
was considered, according to the survey carried out, and improvements were proposed in
typography, color, illustrations, and the shape of the packaging. The Supermaxi case study was
presented as an example of the application of the methodology and improvements. The new design
seeks to increase visual appeal, brand and product identification, and nutritional information for

consumers.

Keywords: packaging, Supermaxi, visual, influence, decision, Riobamba.
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CAPITULO I. INTRODUCCION

Las marcas blancas han asumido un rol protagdnico en la mayoria de los puntos de ventas
que existen hoy dia. La presente investigacion pretende determinar la influencia visual del
packaging en la decision de compra de productos de marca blanca en los supermercados de la
ciudad de Riobamba.

Las marcas blancas conocidas como marca de distribuidor tuvieron sus inicios al concluir
la Il Guerra Mundial. Debido a las condiciones econdmicas las personas necesitaban comprar o
producir bienes para satisfacer sus necesidades mas alla de la marca del producto (Gallo, 2009).

De acuerdo con la organizacion no gubernamental Eroski, para el afio 2010 el 21% de los
5000 consumidores encuestados, en mas de 70 paises plantearon que los productos de marca blanca
eran “muy mayoritarios” en la cesta de compras de estos. En el afio 2019, esta encuesta considero
a los productos de marca blanca como mayoritarios, ya que ascendia a un 42% de los consumidores
incluidos en este nuevo estudio (Fundacion Eroski, 2020). Esta tendencia mundial lleg6 a Ecuador
en el afio 2006 y ha ganado mercado, ya que constituye una opcidn con un gran margen de ahorro
para los consumidores, siendo este de un 15% hasta un 35% en dependencia del producto. Esto
queda demostrado en un informe realizado por el Servicio Nacional de Derechos Intelectuales
acerca de los beneficios de los productos de marca blanca en los supermercados ecuatorianos con
precios bajos, estos carecen de un nivel visual adecuado (Servicio Nacional de Derechos
Intelectuales, 2017).

Para el sitio web (RP3 Retail Software, 2017) los precios bajos constituyen el principal
atractivo a la hora de adquirir un producto de marca blanca. La clave para los bajos precios de las
marcas blancas radica en el hecho de que los gastos de publicidad y marketing de las compafiias

que los venden son bajos en comparacién con marcas de mayor nivel de reconocimiento. En base
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a un estudio de campo se pudo determinar que en Ecuador cadenas como Supermaxi, TIA 0 Mi
Comisariato, son propietarias de marcas blancas con precios mas accesibles que otras marcas mas
reconocidas. Ademas, los productos de las marcas blancas que se expenden en supermercados y
comisariatos locales comprenden un 90% de proveedores nacionales, garantizando asi mayores
niveles de proteccion de la industria propia del Ecuador (Echeverri, 2015).

De esta manera se considera a las marcas blancas una alternativa que optimiza la economia
del hogar, procurando cada vez la adquisicién de productos de primera necesidad como es el caso
de los alimentos o productos higiénicos, al mismo tiempo que mantienen estandares de calidad y
seguridad (Florensa, 2009). En este sentido, Vaiio (2013) indica que:

A pesar de que una marca blanca no es un concepto nuevo, existen muchas personas

que aun dudan de la calidad de estos articulos y se muestran escépticos ante la

adquisicion de estos productos. Debido a que el publico consumidor genera

desconfianza a la presentacion visual del packaging, que no es agradable o no

genera un impacto visual en el consumidor (p. 48).
1.1. Planteamiento del problema

Una gran cantidad de las decisiones de compras de los consumidores se llevan a cabo en el
punto de venta, lugar en el que el packaging es una herramienta fundamental para comunicar el
producto y la marca bajo la cual se comercializa. De acuerdo con, Arslanagi¢, (2014) “Una marca
debe optimizar el tiempo de lo que desea comunicar mediante ella, en el corto tiempo que el
consumidor tiene para tener contacto con el packaging” (p. 81).

De esta manera los expertos conocedores del tema confirman que un novedoso Y atractivo
disefio puede representar una ventaja competitiva al reforzar un compromiso con la marca o al

inducir un cambio de marca. Por su parte, varios son los autores que plantean que a pesar de que
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el cliente tiene hoy mas posibilidades de eleccion, el tiempo para elegir es menor. Existen un grupo
de reglas basicas que el mismo debe seguir para competir con otras marcas ya establecidas (Avila,
2015).

Las transformaciones en el comportamiento del consumidor, sumados al ritmo de vida
acelerado que tienen las personas, hacen que éste adquiera los productos méas Ilamativos por el
color y su forma, asi como por la facilidad de hacer uso de este (Cuneo, 2019). De esta manera,
las empresas deberian realizar investigaciones que permitan disefiar nuevas estrategias para usar
correctamente el packaging con el objetivo de que el mismo sea encargado de inducir al
consumidor a la compra final. Su anélisis, por tanto, debe estar orientado a identificar las distintas
formas en las que se presenta la informacion grafica al consumidor en el momento de la compra.

En el caso de los mercados, es reconocida la existencia de una variedad de productos que,
a pesar de que cuentan con una elevada calidad los niveles de ventas de estos son bajos, lo que
confirma que no necesariamente la calidad del producto es el Unico factor que puede determinar
los niveles de ventas de un determinado producto (Hernandez, 2020). Entre las causas principales
que puede estar propiciando este hecho se encuentran la mala utilizacion del packaging o una
inadecuada distribucion de estos en el punto de venta, lo que puede llegar a originar problemas de
rentabilidad en las empresas. Como resultado, los productos que poseen una rotacion baja o poca
salida salen del stock en las perchas (Sigmag, 2020).

En este sentido, Gonzalez (2017) considera el papel que juega el packaging en el impacto
visual que tiene el consumidor del producto final, y lo desarrolla como:

Es importante que las marcas privadas también invierten en disefio de envases, pero

lo hacen a la inversa; muchos fabricantes generan productos para marcas conocidas

con mayores margenes de beneficio. De tal manera que prefieren vender productos
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con una marca que les pueda generar mas ingresos. Por consiguiente, el disefio de

envases de etiqueta privada castigara a los consumidores por elegir productos mas

baratos (p.2).

Relacionado a la importancia del packaging y su evolucion desde el punto de vista del
disefio, Matellanes (2018) plantea que:

En paises como Espafia, el branding de marca blanca era muy poco trabajado hace

una década, lo cual hacia que este producto sea diferenciado claramente de las

marcas de fabricante; actualmente las cadenas de supermercados manejan lineas de

productos con disefios mas originales y creativos que sus competidores, dejando

atras el packaging blanco por impactantes envases, etiquetas y marcas (p. 25).

Tabla 1

Productos de marca blanca identificados en supermercados nacionales

Clasificacion Tipos de Productos

Alimentos de primera necesidad Arroz, lacteos, aceites, mantequillas, latas de

conservas vegetales y animales, agua, hielo, etc.

Productos no alimenticios de primera necesidad Detergente, suavizantes y productos de limpieza

personal, etc.

Nota. Elaboracion propia.

En sentido contrario, mediante una investigacion de campo realizada se determin6 que, en
las tiendas grandes a nivel nacional como Supermaxi, Mi Comisariato y Tia, si existen productos
de marca blanca como alimentos y otros productos de primera necesidad.

En el Ecuador, los productos de marca blanca se diferencian en gran medida de sus
competidores por el precio de venta al publico, siendo méas evidente debido a que generalmente

son colocados en la misma percha. Por ejemplo, mediante una observacién de campo se pudo
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identificar la leche descremada de un litro elaborada por Pasteurizadora Quito de marca Vita cuesta
en Megamaxi USD 1,33, mientras que el mismo producto fabricado por esa Pasteurizadora de
marca Supermaxi cuesta USD 1,18. Lo mismo pasa con el papel higiénico de la marca Mi
Comisariato, los cuatro rollos elaborados por Kimberly Klark con la marca del comisariato estan
en USD 0,99, mientras con la marca Flor cuestan 2,99 (Tapia, 2014).

Respecto al origen de los productos de marca blanca expedidos en supermercados y
comisariatos locales, el 90% corresponden a proveedores nacionales, lo cual “garantiza la
proteccion de la industria ecuatoriana

En el caso particular de la ciudad de Riobamba, los supermercados locales como Dicosavi,
Comercial Bastidas, Basvimart y Ahi es, no cuentan con distribucion de marcas blancas; esto se
pudo constatar mediante un estudio de campo y la aplicacion de técnicas de observacion, en los

supermercados antes mencionados.
1.1.1. Delimitacién del tema

En la presente investigacion se limito el anlisis al packaging de productos lacteos, dentro
del supermercado Supermaxi, ya que expone una gran variedad de lacteos marca blanca dentro de
sus catalogos, con precios accesibles y variedad de productos determinada en la investigacion de
campo, esto permitio un estudio de productos mas ordenado y a detalle. En el estudio, se selecciono
a la marca Supermaxi por ser una marca de trascendencia local, regional y nacional, la cual
representa a los ecuatorianos respecto a la lealtad y recurrencia hacia la marca, siendo una de las
competidoras principales en la materia junto al resto de posibles referentes a destacar; la misma,
posee una gran variedad de productos de exposicion, los cuales suplen de manera integral a la

poblacion usuaria.
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Posteriormente, la interrogante del problema, resulto en el siguiente planteamiento: ¢Existe
influencia visual del packaging en la decision de compra de los productos de marca blanca en los

distintos supermercados de la Ciudad de Riobamba?
1.2. Justificacion

Dentro de la disciplina del disefio gréafico, el impacto visual es una de las cualidades
fundamentales a la hora de innovar en los disefios que se utilizan para posicionar marcas y
productos en un mercado cada mas competitivo y globalizado. De manera general la gran cantidad
de productos que se encuentran compitiendo en un mismo punto de venta obligan a las empresas
y marcas a renovar constantemente sus disefios visuales de packagings.

En el caso particular de los productos de marcas blancas, se ha visto que cada vez mas un
disefio atractivo y novedoso puede constituir una ventaja competitiva fundamental a la hora de
comercializar estos productos debido al hecho de que influyen en la decision de compra de los
consumidores.

En este sentido, se hace imprescindible realizar un estudio del disefio del packaging desde
el aspecto visual de los productos de marca blanca utilizados en la cadena de supermercados
Supermaxi en la actualidad, para determinar ideas de mejora que permitan realizar un redisefio
mas atractivo que integre los elementos de preferencia de la poblacion usuaria, que al sumar el
resto de las cualidades comerciales de los productos, esto permita que estos se posicionen en un

mercado competitivo.
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1.3. Objetivos
1.3.1. Objetivo general

Identificar la influencia visual del packaging en la decision de compra de los productos de
marca blanca de lacteos en los distintos supermercados de la Ciudad de Riobamba. Caso de Estudio

Supermaxi.
1.3.2. Objetivos especificos

e Desarrollar el estado del arte de los temas inherentes a la investigacion.

e Levantar una matriz FODA de los packaging de marca blanca de productos lacteos
encontrados en el Supermercado Supermaxi

e Determinar las caracteristicas graficas que debe tener un packaging de marca blanca en
funcién a un perfil de usuario determinado.

e Potenciar el disefio de packagings que plasme las caracteristicas visuales de tres productos

diferentes de lacteos marca Supermaxi previamente analizados.
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CAPITULO Il. MARCO TEORICO

El presente capitulo esta dedicado a identificar el marco tedrico referencial de la
investigacion. Primero se realizara un andlisis de los principales antecedentes de la investigacion

para luego exponer los elementos conceptuales mas importantes relacionados con las marcas

blancas, los supermercados en Riobamba y el packaging.

2.1. Antecedentes de la investigacion

La decision de compra de los consumidores determind tres investigaciones que fueron
tomadas como antecedentes de la investigacion. Se identificaran trabajos que se han desarrollado
en torno al tema de anélisis de la influencia visual del packaging. La tabla 2 presenta las
investigaciones seleccionadas como antecedentes de la presente investigacion.

Tabla 2
Antecedentes de la investigacion

Autor (Afio) Titulo de la Investigacion

Chichande y Dominguez (2011) Influencia visual del packaging en la decisién de compra de los productos

de mayor rotacion en los distintos puntos de venta del cantén Milagro.

Alvarado (2015) El empaque y su influencia en la conducta de compra del consumidor de

la ciudad de Quetzaltenango.

Valencia (2018) Influencia del packaging en la toma de decision de compra del

consumidor de Lima: Caso Rosatel del Mall de Santa Anita.

Nota. Elaboracion propia.
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La investigacion realizada por Chichande y Dominguez (2011), tuvo como objetivo general
determinar la influencia visual del packaging en la decision de compra de productos de alta
rotacion en varios puntos de venta del cantén Milagro en Ecuador. A través de la utilizacion de la
técnica del Grupo Focal se concluyo que los disefiadores gréaficos juegan un papel primordial a la
hora de tener en cuenta los elementos graficos mas correctos para proponer un disefio de packaging
Ilamativo, creativo y ergonémico. De igual manera el estudio demostro la necesidad de vincular el
merchandising como elemento complementario del packaging en el punto de venta. En este
sentido se recomendo a los duefios de marcas aumentar las inversiones en exhibidores, cabezas de
gondolas etc. Este estudio fue seleccionado como antecedente de la investigacion ya que consta de un
estudio profundo del analisis de los componentes que intervienen en la influencia visual del
packaging, siendo un enfoque fundamental para el desarrollo del presente proyecto.

Por su parte Alvarado (2015) en su estudio pretendio determinar la influencia que tiene el
packaging en la conducta de compra del consumidor y su relacion con sectores demograficos
determinados. Si bien este proyecto estd enfocado a un publico objetivo diferente y la industria no
es la misma, servird como antecedente para el desarrollo del analisis de la influencia visual del
empaque 0 packaging, y la correcta aplicacion de los instrumentos técnicos que serviran como
punto de partida para el proyecto de investigacion.

El estudio realizado por Valencia (2018), profundizo el tema de packaging teniendo como
tema central el andlisis de las variables que influyen en la decisién de compra de los consumidores.
Se analiz6 el caso Rosatel por ser la cadena de florerias mas grande y exitosa que ha perdurado en
el tiempo, por el uso adecuado del packaging y la influencia que ejerce en el consumidor. La

investigacion servira como antecedente para la elaboracion del estado del arte debido a que hace
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un andlisis exhaustivo de términos especificos con respecto a elementos que componen el
packaging.

Del analisis de los antecedentes de la investigacion se concluyd que existen estudios
enfocados en el analisis de la influencia visual del packaging y su relacion con el comportamiento
de compra del consumidor, los cuales seran utilizados como referentes tedricos y metodolégicos
de la presente investigacion. De igual manera no se identifica en la bibliografia consultada un
andlisis de estos elementos asociados al concepto de productos de marcas blancas que es donde

reside lo innovador de la presente investigacion.
2.2. Estado del arte

2.2.1. Influenciay comunicacion visual

La influencia visual no es méas que los cambios de actitud que genera en un determinado
grupo de personas un contenido visual determinado. En este sentido, la comunicacion visual es el
principal elemento de analisis toda vez que hace referencia a la relacion estrecha que existe entre
la imagen y el significado del mensaje que se quiere comunicar debido a que la imagen es un punto
directo con el cliente o consumidor. La imagen que se utilice debe ser directa, clara y universal de
forma tal que provoque una reaccion, simbolizacion y percepcion en el cliente de manera rapida

(Abdelazim, Garcia, & Gonzalez, 2019).

La comunicacion visual constituye una disciplina esencial y muy utilizada en el disefio
grafico y la comunicacion en sentido general. En la comunicacion visual los mensajes que se
quieren transmitir no solamente se presentan en forma de textos, sino también a través de una

fotografia, un slogan, formas, colores, materiales graficos que revolucionaran la comunicacion
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visual, haciéndola més atractiva y a la vez logrando que el mensaje tenga una percepcién dista a

lo normal (Manrique, 2021).

Otra de las herramientas que estudia la influencia visual de determinados productos es el
neuromarketing la cual se define como disciplina que une los conocimientos de la neurociencia y
la aplicacion de sus conocimientos al comportamiento del ser humano en la toma de decisiones
comerciales. El objetivo de esta disciplina es explicar las respuestas del cerebro humano a

diferentes sensaciones en diferentes usos y consumos del ser humano (Monsalve, 2016).

El neuromarketing visual es la rama del neuromarketing que se encarga de explicar estas
reacciones del cerebro humano a sensaciones de tipo visual. Las principales caracteristicas del

neuromarketing visual son:

Atencion: procesamiento selectivo de la percepcion visual a nivel de las vias y centro de

relevos nerviosos.

e Principio del color: explica la relacién que existe entre el hecho de observar un color y
las reacciones en los érganos visuales que provocan alteraciones quimicas y reacciones en
ellos.

e Principio de la luz: forma de energia natural o artificial que al actuar sobre el ojo humano
hace ver los objetos.

e Principio de la imagen fotografica: de todos los sentidos, la vista es la que es capaz de

acceder con mayor rapidez al cerebro.

En este sentido, los envases de los productos, asi como los anuncios y distintos tipos de
publicidad usan el canal visual, al ser las imagenes las que son capaces de llegar de forma mas
rapida al cerebro y generar reacciones en él (Portilla, 2021).
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2.2.2. El packaging (empaque)

De acuerdo con el término packaging surge a partir de la union de dos términos americanos
en inglés: package que significa paquete y packing cuyo significado es envase o empaquetado
(Armstrong, 2013). En este sentido se puede plantear que el packaging hace alusién al proceso
integro de envase y embalaje. Para lograr un mejor entendimiento de este término, cabe sefalar
que el término envase esta asociado a algo fisico, perceptible, mientras que el packaging no lo es.
Este ultimo tiene como objetivo ser mas comunicativo, puesto que se empefia en atraer, informar,

sugerir y convencer (Villegas, 2018).

El envase es el vinculo principal que existe entre el fabricante y el cliente y debido a ello
debe tener la capacidad de transmitir el concepto de marca de manera mas entendible al mismo
tiempo que capte la total atencion del comprador. Ademas, el envase entre otras funciones debe
incluir la informacion del producto, sus cualidades, su contenido, peso, precio, capacidad y modo
de uso, toda la informacion que sea valiosa para el consumidor. El envase debe dar una idea de las
preferencias de la marca, sus politicas a través de pictogramas normalizados que hablan
positivamente sobre los intereses de la compafiia. EI mismo debe cumplir con unas condiciones
necesarias para que sea adecuado al producto.

Condiciones necesarias que debe cumplir un packaging

e Ser sencillo.

e Comunicar a simple vista las caracteristicas del producto.
e Superar a su competencia.

e Estar impreso correctamente.

e Mostrar imagenes atractivas del producto.
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e En caso del envase redisefiado, mantener vinculos visuales con su antecesor para

que siga resultando familiar al consumidor

En conclusion, el envase es un vendedor silencioso y es capaz de transmitir la imagen
principal de determinado producto y la firma del fabricante. Es también considerado un
instrumento de mercadotecnia para productos y bienes de elevado consumo que permite identificar

y diferenciar una oferta determinada (Séanchez, 2017).

2.2.3. El sistema de Packaging + Producto

Sin duda alguna, el packaging es responsable de contener, presentar, comunicar con el
consumidor y establecer la imagen del producto que representa, asi como la marca de la empresa
productora del mismo. El disefio del packaging es de vital importancia como ventaja competitiva

en el ambiente globalizado y supervivencia de los productos (Martinez, 2021).

En este sentido, el packaging y el producto no pueden verse como elementos aislados desde
el punto de vista comercial y esto se debe a dos factores fundamentales: la funcionalidad del
primero y la funcién de marketing del segundo que en ocasiones llega a ser mas importante que el

propio producto que contienen.
2.2.4. Alimentos de primera necesidad

Para (Krippendorff, 2018) son los alimentos necesarios para la supervivencia de una o
varias personas, como las frutas, carnes, bebidas naturales, hortalizas, lacteos, menestras, entre

otros. En el caso del disefio packaging, estos alimentos tienen que estar conservados con estandares

de calidad 6ptima y responder al uso en el manejo de materiales organicos, con caracteristicas
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biodegradables, que tenga una responsabilidad ecoldgica en la satisfaccion de los actuales

consumidores.

2.2.5. Niveles del empaque

De acuerdo con los niveles del packaging estan asociados a las distintas capas que se le
introducen al producto con tal de mantenerlo en las condiciones idoneas hasta que vaya a ser
consumido por el cliente. Estas capas que contiene el producto estan asociadas a uno de niveles

siguientes:

2.2.5.1. Empaque Primario

Es la primera capa del producto y esta en contacto directo con el mismo, cajas frascos etc.
Estd definida como la cubierta encargada de preservar, mantener y cuidar el producto.
Generalmente no incluye informacién del producto ya que no es visible al estar dentro de una caja,

en este caso es al packaging secundario al que se le aplica la informacion.

2.2.5.2. Empaque Secundario

Es el packaging que contiene el envase o0 conjunto de envases primarios, tiene una funcién
comunicativa debe ser llamativo para el consumidor, es el valor diferencial que logre transmitir el
concepto de la marca, también debera ser seguro, facilmente aplicable y contener la informacion
del producto, es de gran importancia en el sistema de ventas online, se ha convertido en el

protagonista del proceso de sacar el producto de la caja y compartirlo a través de redes sociales.

2.2.5.3. Empaque de Transporte o Embalaje

Es el contenedor que agrupa los packaging ya mencionados, principalmente se utiliza para

el transporte y almacenaje de los productos. Este tipo de packaging debe cumplir con los requisitos
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de informacidn necesaria que debe incluirse en la caja, en el caso de transporte de mercancias
peligrosas o fragiles, la prioridad de la empresa en cuanto a este packaging es la capacidad de

proteccion, adaptabilidad a las caracteristicas de la mercancia y a su transporte.

2.2.6. Funciones del packaging

No se puede definir el packaging, sin incluir en ella su funcion, especificamente las
denominadas funciones bunker (Sanchez, 2017). Dentro de las principales funciones del packaging

se encuentran:

2.2.6.1. Proteccion fisica

Aislar al producto de factores quimicos, ambientales, de transporte, que pudieran alterar su
estado, su composicion y su calidad. También se encarga de proteger al consumidor cuando el bien
sea toxico.

La proteccion posee dos tipos: contra riesgos fisicos y mecanicos durante el transporte del
producto y contra las influencias del medio ambiente: lluvia, vapor de agua, gases, olores, entre

otros.
2.2.6.2. Conservar o preservar

Esta orientada a inhibir los cambios quimicos y biologicos que pudiera sufrir un producto.
Algunos productos de consumo alimentario necesitan de un envase especial que preserve y no
altere sus propiedades para satisfacer las necesidades del consumidor depende la permanencia del

producto en el lugar de exhibicion o almacenamiento y transporte.
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2.2.6.3. Informacién y transmisién

El packaging tiene como funcionalidad la de comunicar a través de mensajes impresos
elementos relacionados con la transportacion, el uso, el reciclaje o la disposicion del producto
empaquetado. En el caso de los productos farmacéuticos, alimenticios y/o quimicos esta

informacion es obligatoria.
2.2.6.4. Marketing

Aunque no es la principal funcion del packaging, en los ultimos afios es una de las
potencialidades mas utilizadas de los mismos. El empaquetado puede ser una excelente opcion
para las empresas de marketing en cuanto al aumento de las ventas que pueda inducir a los
compradores a través de un disefio atractivo y original del empaquetado. Los profesionales del
marketing y disefiadores graficos procuran trabajar sobre la estructura del envase y hacerlo un

producto atractivo desde el punto de vista publicitario.

2.2.7. Requerimientos generales para el disefio de packaging

En relacion con el disefio del packaging existen varios elementos con influencia notable
sobre el mismo. Algunos de ellos pueden ser considerados como fijos e inamovibles y los que
pueden modificarse en funcién de las caracteristicas del producto y las especificidades de disefio

como variables.

Los elementos fijos en la mayoria de los casos son de tipo comunicacional como es el caso
de la informacion legal del producto, los colores identificativos de una marca determinada o las
funcionalidades del envase como la capacidad, caracteristicas fisicas, ergonomia, areas para

aplicacion de graficos, entre otros.
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De acuerdo con Martinez (2021) los principales elementos que se deben tener en cuenta

para el disefo del packaging son:

e Alto grado de impacto visual.

e Resistencia suficiente para proteger el producto hasta consumirlo.

e ldentificacién y manejo comodos para el cliente.

e Lectura de informacién de forma tal que se garantice el mensaje que se desea expresar.

e Orden de legibilidad de los elementos a integrar dentro del disefio.

2.2.8. Materiales utilizados para el packaging

El material del cual esta hecho el envase tiene impacto en aspectos sanitarios, proteccion

del producto y costos (Chacon & Villamar, 2018). Existe una amplia variedad de materiales para

el disefio y fabricacion del packaging cada uno con caracteristicas propias y distintivas de acuerdo

con el producto. La tabla 3 esta dedicada a detallar los distintos tipos de materiales y sus principales

caracteristicas.

Tabla 3

Materiales usados para el packaging

Tipo de material

Caracteristicas

Metal Resistente, ligero, hermético, proteccion contra la luz y las radiaciones,
conductor rdpido de la temperatura, no se puede usar en microondas, no es
transparente.

Vidrio Transparente quimicamente inerte, hermético, compatible con microondas,
reciclable, reutilizable, resistente a la humedad, fragil frente a los golpes.

Plastico Ligero, flexible, resistente a la humedad, multiples formas y tamafios, gran

diversidad de materiales, facilidad de impresién, alta inercia quimica,
maleabilidad, facilidad de impresién, compatibilidad con microondas.

Papel y Cartén

Es el material mas simple para la fabricacion del packaging. Es ligero,
maleable, versatil de formas y dimensiones, facilidad de impresién, degradable,
reciclable, no es resistente a la humedad, escasa proteccién contra golpes.

Madera

Resistente, variabilidad en formas y tamafios, ecolégico, reciclable, degradable
y facilidad para almacenar.

Otros Materiales

Textiles, ceramicos, gel entre otros.
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Nota. Adaptado de Chacon y Villamar (2018).

2.2.9. Aditamentos al empaque

Para los efectos de la presente investigacion se considera un aditamento al e packaging a

los materiales utilizados, adicionales al packaging y que tienen como objetivo optimizar el disefio

del empaquetado (Alvarado, 2015). Dentro de ellos se encuentran los siguientes:

Tabiques: tienen como funcion reforzar las cajas y proteger de forma individual cada uno
de los productos que contiene la caja.

Almohadillas: amortiguan productos fragiles dentro de la caja e impiden que impacten
unos con los otros.

Envoltorios: utilizados para envolver de forma individual cada producto, los identifican y
protegen.

Viruta: amortiguadores de golpes y protegen productos fragiles.

Bandejas: Proporcionan a los productos un espacio moldeado especificamente para ellos,
impidiendo el impacto de unos contra otros.

Forros de papel: encargados de cubrir los productos.

Plastico perforado: permite la ventilacion de los productos.

Forros de espuma de polietileno: Amortiguan impactos.

Plastico inflado: Es el amortiguador de impacto mas utilizado para productos fréagiles que

no sean comestibles.
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2.2.10. Proceso de decision de compra

De acuerdo con Lambin (2003) el comportamiento de compra de un consumidor esta
relacionado con las actividades antes, durante y después de la decisién de compra que el mismo
hace. En este sentido, el autor sefiala que el consumidor es un ente activo y forma parte de la toma

de decisiones con la finalidad de elegir de forma sistematica y no de modo aleatorio.

De la misma forma Peter y Olson (2006), conceptualizan el comportamiento del
consumidor como las relaciones dinamicas entre los efectos, cognicion y el ambiente mediante el
cual los seres humanos realizan los aspectos de intercambio comercial de su vida. Dicho de otra
manera, el comportamiento del consumidor comprende los sentimientos y pensamientos que

experimentan las personas y las acciones que se toman como parte del proceso de consumo.

Respecto a los factores que inciden sobre el comportamiento de compra del consumidor,
Kotler y Keller (2016), plantean que estos son de tipo: culturales, personales y sociales. Los
mismos inciden directa o indirectamente en las personas ya que cada factor representa para el
consumidor un determinado nivel de importancia dentro de sus necesidades hacia determinado

producto ya que siente que le proporciona de mejor manera la satisfaccion que requiere.

El proceso de decision de compra estd compuesto por el conjunto de actividades que se
desarrollan para la toma de decision en la compra de servicios y bienes. De acuerdo con (Kotler
y Armstrong (2008) el mismo esta compuesto por cinco etapas fundamentales (Figura 1).

Figura 1.
Proceso de decision de compra

Nota. Adaptado de Kotler y Armstrong (2008).
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2.2.10.1. Reconocer la necesidad

De acuerdo con los autores, el proceso de compra inicia cuando el consumidor se plantea
un cierto problema por resolver o una necesidad concreta. Esta necesidad a la que se refieren puede
estar provocada por estimulos propios del ser humano cuando una de las necesidades basicas como
hambre, sed o sexo alcanza niveles tan altos que llegan a convertirse en un impulso. Esta necesidad
también puede ser propiciada por estimulos de tipo externos como pueden ser un: spot publicitario

0 una simple conversacion familiar.

Una de las principales teorias relacionadas con las necesidades humanas es la reconocida
Pirdmide de Abraham Maslow, publicada en su libro Una teoria sobre la motivacion humana (en
inglés, A Theory of Human Motivation) en el afio 1943 (McLeod, 2007). De acuerdo con el autor
la jerarquia de necesidades humanas es la que se muestra en la Figura 2.

Figura 2
Piramide de Maslow

Nota. Adaptado de McLeod (2007).
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e En la base de la piramide se encuentran las necesidades fisioldgicas como la sed o el
hambre.

e En el segundo nivel desde la base, estdn las necesidades de seguridad y proteccion.
Seguridad fisica, moral, de empleo, etc.

e Un escalon por encima estan las necesidades sociales, son aquellas que estan relacionadas
con el sentido de pertenencia, la intimidad y/o el afecto.

e Justo antes de llegar a la cima de la piramide estan las necesidades de estima, representadas
por la autoestima, el reconocimiento y el estatus.

e Por ultimo, se sitdan las necesidades de autorrealizacion, es decir, aquellas relacionadas

con el desarrollo y la realizacion personal.

2.2.10.2. Buscar informacion

La segunda etapa en el proceso de decision de compra es la busqueda de informacion, esta
fase de informacion esta totalmente relacionada con el nivel de impulso que haya alcanzado el
cliente en la fase anterior. De manera general los autores destacan que si el impulso es muy fuerte
hara que el cliente efectle la compra de manera inmediata después de una bisqueda de informacion
activa, mientras que si es muy débil provocara un abandono del proceso de compra. En el caso que
sea de nivel medio, puede que el consumidor guarde la informacién por un tiempo para valorar la

compra posteriormente.

Cabe sefialar que existen varias fuentes de informacion que puede utilizar el cliente en esta
etapa. En primer lugar, el cliente puede obtener informacion de fuentes personales como es el caso
de familiares y amigos, de las fuentes comerciales entendidas como la publicidad propia de las
marcas 0 compafiias (sitios web, perfiles en redes sociales, etc.). Las fuentes publicas de
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informacion vallas de carretera, anuncios de television, etc. Por Gltimo, se encuentran las fuentes
empiricas que estan relacionadas con las propias experiencias del consumidor con un tipo de bien

0 servicio determinado.

2.2.10.3. El proceso de decision de compra

La busqueda de la informacién del consumidor comienza la tercera etapa del proceso de
compra: la evaluacion de las alternativas. En esta fase el comprador se basa en diferentes criterios
para valorar cada una de las propuestas que se le ofrecen en su eleccion (Kotler & Keller, 2016).
Esta etapa resulta de vital importancia para los empresarios y especialistas de marketing ya que se

debe conocer como el cliente efectlia esta evaluacion de alternativas y en base a ello enfocar las

2.2.10.4. Decidir la compra

Segun el resultado de valoracion de las alternativas, el cliente lleva a cabo la compra (o
no). Para ello se deciden varios elementos como son: la marca, la cantidad del bien o servicio que

desea comprar, donde realizara la compra, asi como el cudndo y como del pago.

Antes de decidirse a comprar generalmente suelen suceder dos cosas:

e Que otras personas influyan con otros argumentos no analizados en las etapas anteriores
por el consumidor. En el caso de que estos criterios sean totalmente negativos el cliente
cambiara totalmente su opinion.

e Que el comprador esté enfocado en complacer a otra persona (un regalo, obsequio, etc.) y

en este caso tratara de ponerse en su lugar.
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2.2.10.5. Post-compra

El comportamiento post compra dependerd en gran medida de los niveles de satisfaccion o
insatisfaccion del consumidor con el producto o servicio que adquirio. En este sentido se hara
considerable reconocimiento luego de ser consumido, si el producto realmente cumplié las
expectativas del cliente y los criterios valorativos que utilizd6 en la etapa de comparacion de
alternativas. Si el producto estéa a su nivel de expectativas, volvera a comprar con total seguridad,

por otra parte, si no lo estd no comprara y puede no recomendarlo a otras personas.

2.2.11. Las marcas blancas

Uno de los elementos méas Ilamativos cuando se comienza el estudio del concepto de
marcas blancas es la amplia variedad de términos que se usan en la literatura especializada. En este
sentido se observan términos como marca blanca, marca de distribuidor, marca propia del
detallista, marca privada, marca de intermediario. Para los efectos de la presente de la investigacion
se hara alusion a los términos marcas blancas y marcas de distribuidor (MDD) por ser los mas
utilizados en la literatura generada en el area. También las marcas blancas pertenecen a
supermercados, tiendas de descuento, hipermercados o cualquier variedad de este tipo de tiendas
que son capaces de ofertar un producto de similar calidad a la del producto lider a un precio menor
y un empaquetado generalmente distinguido por el logotipo del distribuidor (Marques et al., 2020).

Por lo general, la mayoria de los autores identifican el término de marca blanca debido a
que en sus inicios se utilizaban exclusivamente envases blancos con el nombre genérico del

producto (Martinez et al., 2021).
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2.2.12. Tipologias de marcas blancas

De acuerdo con Pons (2009) las marcas blancas o MDD pueden agruparse en tres grandes
conjuntos atendiendo fundamentalmente a la relacion que existe entre dos variables esenciales:
calidad y precio (Figura 3).

En primer lugar, se encuentran los productos genéricos, que no son mas que aquellos
productos que tienen una menor posicién debido fundamentalmente a la baja calidad y precios
bajos que tienen. Luego se encuentran los productos de imitacion donde se percibe una mejora de
la calidad y un aumento ligero de los precios y ya por ultimo los productos Premium o de primera

calidad que ofrecen niveles de calidad altos incluso superiores a marcas lideres.

Figura 3

Posicién en el mercado de las marcas blancas

. Productos Premium

Productos de Imitacion

Calidad

Productos Genéricos

Precio

Nota. Adaptado de Pons (2009)

Existe también otra clasificacion y es la planteada por Laaksonen y Reynolds (1994). En

este caso los autores proponen cuatro generaciones de marcas blancas o MDD.

En la primera generacién se encuentran los productos mas basicos y funcionales que

normalmente no presentan etiquetas. Se encuentran productos de marcas blancas basicos
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conocidos por tener niveles de calidad y precios por debajo de las marcas de fabrica ya que tienen

como objetivo dar opciones al consumidor para elegir.

La segunda generacion comprende productos de MDD con mayor calidad que los de la
primera generacion, pero aun por debajo de las marcas de los fabricantes. En esta generacion las
marcas blancas comienzan a utilizarse como herramientas que permiten reducir el poder del
fabricante en la cadena de distribucion. De esta forma los productores minoristas se ven obligados

a realizar adecuaciones a sus productos para mejorarlos.

En la tercera generacion normalmente se llega a producir una marca propia cada vez mas
relacionada con la identidad del distribuidor. A pesar de esto, los productos generalmente estan
enfocados en imitar en cuanto a calidad y packaging a los productos lideres, aunque con un precio

menor.

Las MDD que se encuentran en la cuarta generacion estan enfocadas en lograr diferenciarse
de otras marcas de distribuidor. Las cuales trabajan en mejoras constantes de calidad mas alla de
enfocarse en el precio de los productos llegando a presentarse productos innovadores y que

responden a necesidades mas especificas de los consumidores.
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Tabla 4

Tipologia de marcas blancas y MDD
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Nota. Adaptado de Laaksonen y Reynolds (1994).
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2.2.13. Los supermercados de la ciudad de Riobamba

De acuerdo con Saltos (2019) los supermercados son establecimientos comerciales
urbanos donde se comercializan productos con el objetivo de satisfacer las necesidades de
los consumidores. De manera general estos supermercados tienen cadenas de autoservicio
que se distribuyen en los diferentes sectores del pais ofreciendo sus productos a bajos precios,
aunque generando grandes beneficios por el volumen de ventas.

En Ecuador existen pocas empresas que poseen cadenas de establecimientos de
supermercados entre las que se encuentran: Corporacion Favorita C.A., Corporacién El
Rosado S.A., Tiendas Industriales Asociadas (TIA) S.A., Mega Santamaria S.A., y Coral
Hipermercados. En el caso de Riobamba existe la presencia de dos de estas cadenas: El
Rosado (Mi Comisario, Hipermarket y Ferrisariato) y Supermercados La Favorita
(Megamaxi, Supermaxi, Aki, Super Aki y Tia) (Paez et al., 2016)

A continuacion, se detallan algunos aspectos de cada una de estas corporaciones y

establecimientos en Riobamba.
2.2.6.13.1. Supermaxi

El nacimiento de Supermaxi se remonta a los origenes mismos de Supermercados La
Favorita; hoy Corporacion Favorita desde un inicio este bien pensado negocio tuvo
excelente acogida en el pablico, pues era la primera tienda de este tipo en el pais. Se

encuentra ubicado en Av. Lizarzaburo y Calle A (Corporacion La Favorita, 2022).
2.2.6.13.2. Mi comisariato

Posee 46 locales a nivel nacional y es la cadena de supermercados mas importante

del pais, donde la familia ecuatoriana encuentra la mayor variedad de productos
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nacionales e importados al menor precio siempre. Se encuentra ubicado en C.C. Paseo

Shopping Riobamba, Riobamba (Grupo El Rosado, 2022).
2.2.6.13.3. TIA

Fue fundada el 29 noviembre de 1960. Es una cadena de tiendas que ofrece productos
de consumo hogarefio y personal especializada en ofertas innovadoras, temporadas o
eventos a traves de una amplia cobertura nacional. Ubicacion Riobamba 10 de agosto

entre Colon y Larrea (Tia Corporativo, 2022).
2.2.14. El mercado Supermaxi de la ciudad de Riobamba

El mercado Supermaxi de la ciudad de Riobamba se encuentra ubicado en Av.

Lizarzaburo y Calle A (Figura 4).

Figura 4

Posicion geogréfica del mercado Supermaxi Riobamba

Q

)
v | 0

Nota. Tomada de Google Maps (2022).
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Para caracterizar de manera general el mercado Supermaxi de la ciudad de Riobamba
se utilizé la informacion que se brinda en su pagina web y se agruparon las caracteristicas en
cuanto a la logistica de entrada, la logistica de salida, marketing y ventas, servicio post venta

y tecnologia.
2.2.14.1. Logistica de entrada

Para garantizar que siempre los precios sean los mas bajos en Supermaxi, la empresa
contacta a sus proveedores, manejando asi los costos del manejo de la mercancia,
almacenamiento, organizacion y despacho interno de los inventarios, cuando se recoge la
mercancia de los proveedores va directamente a centros de almacenamiento y distribucion,

donde la llevan las estanterias de los almacenes locales de la empresa.
2.2.14.2. Logistica de Salida

Supermaxi Riobamba cuenta con instalaciones muy amplias, en donde se muestran
los productos en estanterias y por secciones. Los clientes pueden buscar directamente el
producto motivo principal de su visita o dar un recorrido e ir tomando lo que desean, lo que
no se encuentra ahi el cliente lo puede solicitar de la bodega, paga los productos y se los

puede llevar de inmediato o pagar para que se los envien a la casa.
2.2.14.3. Marketing y Ventas

El Placer de comprar, es el eslogan de Supermaxi con el que trabajan de la mejor
forma la mercadotecnia, ya que le prometen al posible cliente saber o pensar que tendran una
experiencia que recordaran. Esto les ha traido ventajas, sobre todo porque siempre los ha
puesto a pensar, cuales son las cosas que haran diferentes que sus competidores y que les

permitiran ser los mas fuertes en el mercado.
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2.2.14.4. Servicio Post Venta

El servicio prestado por Supermaxi es un servicio personalizado por parte del
personal, como funcionamiento de la compafiia. Trato calido y amable, poniendo al cliente
por delante de todo y esto reflejado en:

- Respeto por el individuo.

- Servicio al cliente.

- Querer llegar a la excelencia.

- Sistema de membresia.

- Sistema de devolucion del producto.
2.2.14.5. Tecnologia

Supermaxi cuenta con una flota privada de camiones para el transporte de productos
desde sus centros de distribucion hasta sus sucursales. La tecnologia aplicada que comprende
desde el registro del articulo cuando ingresa a la tienda hasta que es comprado. Esto se logra
mediante un item o codigo de barras donde se clasifican cada uno de los productos para su
facil identificacion tanto en cajas como inventario. Cuando un articulo es registrado en la
caja este es descontado inmediatamente del inventario y se registra para ser pedido al centro
de distribuciéon y al proveedor, por lo tanto, cada producto que sale de la tienda ya tiene hecho

su pedido.
2.2.15. Productos de primera necesidad

Para Munson (2015), los productos de primera necesidad, son indispensables en el
consumo diario, y por ende los supermercados deben de brindar dichos productos a precios

comodos, para que el cliente, usuario final o consumidor adquiera de cierta forma y pueda
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satisfacer sus necesidades o deseos. Asimismo, los productos de primera necesidad son:
Harina, pastas, harina de maiz, lentejas y frijoles, pimienta, azGcar y condimentos.

Por su parte, la canasta bésica estd compuesta por los siguientes alimentos basicos:
Lécteos, carnes (pollo, cerdo, etc.), huevos, frijol, judias, lentejas, cereales (maiz, arroz, pan,
pastas, etc.), azUcares, grasas (aceite vegetal 0 manteca, etc.), verduras, frutas (manzana,

naranja, fresas, uva, sandia, melon, etc.).
2.2.16. Productos de consumo primario — secundario - terciario

De acuerdo con el Departamento de Estadisticas de la Organizacion Internacional del
Trabajo en su sitio web (OIT, 2022) establece la Clasificacion Internacional Industrial
Uniforme Revisién Tercera (CIIU Revisiéon 3), para la referencia de los productos de
consumo primario, secundario y terciario en sectores estratégicos.

El consumo primario abarca los siguientes sectores productivos:

e Agricultura.

e Ganaderia.
e (Caza.
e Pesca.

e Explotacion de minas y canteras.
El consumo secundario comprende los sectores productivos de:
e Industria manufacturera.
e Generacion y distribucion de electricidad, gas y agua.
e Construccion.
e Y el consumo terciario incluye los siguientes sectores productivos:

e Comercio.
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e Hoteleria y gastronomia.

e Transporte, almacenamiento y comunicaciones.

e Intermediacion financiera, seguros y pensiones.

e Actividades inmobiliarias, empresariales y de alquiler.
e Administracién publica y defensa.

e Ensefianza.

e Servicios sociales y de salud.

e Otras actividades de servicios comunitarios sociales y personales.

e Servicio domeéstico.

e Organizaciones extraterritoriales.

Para efectos de la investigacion los rubros de los supermercados estan ubicados en

los productos de consumo terciario.
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CAPITULO IIl. MARCO METODOLOGICO

En este capitulo se contempld la estructuracion sistemética de la metodologia
utilizada para obtener los resultados de investigacion. Se delimité el tipo y el disefio de la
investigacion, los métodos empleados, las técnicas e instrumentos, la poblacion y la muestra.

Finalmente, se realizé un andlisis, segun la recoleccion de datos.
3.1. Tipo de investigacion
3.1.1. Investigacion descriptiva

La investigacion tuvo un enfoque mixto, basado en la estructuracion de datos de orden
cualitativo, orientados a los atributos visuales de los packaging de la cadena Supermaxi;
mientras que por otro lado, convergieron los datos de orden cuantitativo, los cuales generaron
las referencias numéricas de inclinacion de preferencia hacia opciones, mediante el uso de la
encuesta. La investigacion se clasificO como descriptiva, toda vez que establecio la
descripcion de las caracteristicas de los productos lacteos, asi como la estimulacion mediante
la influencia visual del packaging en la decision de compra y luego disefiar una propuesta de
packaging para estos productos. En este sentido, el resultado fue una investigacion
descriptiva, debido a que la misma se basé en la demostracion de los atributos, preferencias
y apreciaciones de los usuarios, respecto de los packaging de productos, a fin de determinar
las preferencias de compra de los usuarios, segun el impacto visual y la canalizacion de la

mejora de acuerdo con las recomendaciones del estudio (Cohen, 2019).
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3.2. Disefio de la investigacion

El enfoque mixto cualicuantitativo fue establecido a través de un disefio no
experimental, cuyas variables planteadas fueron analizadas sin alteracion externa o
intencional, permitiendo que el fendmeno se desarrolle por su propio ritmo y naturaleza, que
en este caso, el fendmeno fue el analisis sobre los atributos y caracteristicas visuales de los
packaging o packagings de los productos lacteos de la cadena Supermaxi, asi como su
integracion y discusion conjunta, para realizar inferencias, producto de toda la informacion
recabada y lograr un mayor entendimiento del fendmeno (Cohen, 2019). Mientras que las

variables definidas, fueron las siguientes:

3.2.1. Variable dependiente

Apreciaciones sobre los productos.

3.2.2. Variable independiente

Intencion de compra de los usuarios, basados en el disefio visual del producto.
3.3. Métodos

3.3.1. Método etnografico

Para el presente proyecto de investigacion se utilizé el método etnogréafico, al ser un
método que permite al investigador insertarse en el entorno de investigacion y recolectar en
primer plano las caracteristicas acerca del publico al que esta dirigido la investigacion

(Cohen, 2019).
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3.3.2.

Método deductivo

Este método se empled para realizar el analisis sistematico, para analizar los

packagings existentes de marca blanca en el Supermaxi, lo cual permitié determinar

particularidades especificas de los envases de los productos encontrados (Cohen, 2019).

3.3.3.

Las premisas a cumplir fueron las siguientes:

Realizar una encuesta a los clientes del supermercado en estudio (Supermaxi).
Validacion de la encuesta a través de expertos en la materia.

Tabulacién de datos.

Analizar las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas de los productos
encuestados.

Disefiar visualmente un packaging que requiera con mayor urgencia dicha.

Aplicacion de método de Robert Scott.

Analitico-Sintético

Se analizaron los productos lacteos de marca blanca que oferta el supermercado en

estudio, lo que permitio identificar la influencia del packaging en la decision de compra de

los productos y establecer lineamientos para disefiar un prototipo de packaging para dichos

productos. Es sintético porque se plantea resumir o sintetizar los principales aspectos de las

marcas blancas del supermercado en cuestion de la ciudad de Riobamba (Cohen, 2019).

3.3.4.

Metodologia proyectual

Para el siguiente proyecto se utilizara la metodologia causal de Robert Scott; esta

consta de cuatro causas las mismas que permiten un estudio y desarrollo integral de la

propuesta. Esta metodologia consta de las siguientes causas:
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Causa primera: Se define la necesidad de un disefio, es decir donde se genera un motivo

por la cual surge una propuesta.

Causa Formal: Es el proceso en donde comenzamos a imaginar y procedemos a bocetar la
idea que se nos presente.
Causa Material: Es donde se procede analizar y escoger el material en el que se realizara

el disefio propuesto.

Causa Técnica: Es en donde se determina el método de impresién, las herramientas y

maquinaria que se requiere para obtener acabados de calidad que satisfaga la necesidad.

3.4. Técnicas e instrumentos

Las técnicas que se manejaron para la recopilacién de datos fueron la observacion y
la encuesta, los instrumentos que se usaron para la investigacion se basaron en los pardmetros
expuestos en la operacionalizacion de variables, siendo establecidos como factores que
influyen en la decision de compra en los consumidores regulares de Supermaxi y elementos
compositivos del disefio de packaging, a traves del impacto visual que estos generan de

acuerdo al referido disefio (Cohen, 2019).

3.4.1. Observacion

Se realizd la observacion de los atributos y caracteristicas visuales de los packaging
de productos lacteos de los supermercados Supermaxi en relacién a la influencia visual e
intencion de compra de los distintos usuarios con el propdsito de determinar las preferencias
y tendencias de los mismos, segun el impacto, siendo aquellos elementos considerados para
el analisis: preferencia, apreciacion visual, textura, contraste de colores, letra, tamafio, tipo

de presentacion de la informacidn, existencia de etiqueta, entre otros (Cohen, 2019).
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3.4.2. Encuesta

Se elabor6 una matriz que permitié levantar informacion del publico objetivo, al
registrar los datos sisteméaticamente, se ordend y codifico la informacion para agrupar resefias
semejantes, finalmente se realizé la interpretacion de los datos, logrando extraer resultados

significativos (Cohen, 2019).
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3.5. Poblacién de estudio

La poblacidn seleccionada, fue representada por aquellas personas que acuden a la cadena
de supermercados Supermaxi en busca de productos lacteos. Para la segmentacion del publico
objetivo, comprendieron hombres y mujeres entre los 20 y 40 afios que integran la Poblacion
Econdmicamente Activa (PEA) de la ciudad de Riobamba, quienes tienen el poder adquisitivo
para realizar compras de bienes y servicios, de sectores econémicos, medios y baja, con familias
que les impulsan a adquirir los productos de primera necesidad y de la basica canasta familiar. En
el siguiente parrafo se evidenciaron el tipo de personas seleccionadas de acuerdo al criterio de

seleccion e inclusion (Cohen, 2019).
3.5.1. Criterios de inclusion:

- Personas con poder adquisitivo y en edades comprendidas de 20 a 40 afios de edad.

- Personas que regularmente adquieran los productos enlistados para el estudio posterior.

3.5.2. Criterios de exclusion:

- Personas fuera del rango de edad permitido al estudio.

- Personas que regularmente no adquieran los productos enlistados para el estudio posterior.

Tabla b

Rango de edades de consumidor

Poblacion del estudio Totales

Edad: De 20-40 Afios

Poblacion Econdmicamente Activa 25.741

Pertenecientes a la ciudad de Riobamba
Nota. Elaborado con base en datos de INEC (2022)
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3.6. Tamafo de la muestra

Para determinar la muestra seleccionada y asi medir los atributos de los packaging, los
cuales influyen en las apreciaciones visuales de los usuarios, que confluyen en la intencién de
compra de los productos lacteos de la sucursal de Supermaxi de la ciudad de Riobamba, a través
del cual se procedi6 a especificar la poblacion, la cual estuvo representada por la poblacién de

Riobamba, siendo referenciadas por los datos del INEC (2022).

Tabla 6

Datos y ecuaciones consideradas para la determinacion de la muestra

Simbolo Datos
N= 25741personas
22xPxQ*N Z= 1,96 confianza
TTEIN-—D 2P0 P= 50% probabilidad de aceptacion
Q= 50% probabilidad de rechazo
e= 5% error

Nota. Se indica en la tabla las variables y ecuacién que se emplea para precisar la muestra

3,84 % 0,50 = 0,50 * 25741
0,0025(25741 — 1) + 3,84 % 0,90 * 0,10

n = 378

Muestra: 378 personas
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Estos 378 equivale al promedio de personas pertenecientes al publico objetivo que visitan

los supermercados en la ciudad de Riobamba, no obstante el interés del estudio se concentra en

las personas que consumen productos lacteos de la marca de Supermaxi, puesto que el interés es

centrarse en este segmento de clientes en ese sentido. Se optd por un proceso de muestro no

probabilistico que segin Herndndez et al. (2018) implica la seleccion de los integrantes de la

muestra con base al juicio del investigador y considerando criterios que contribuyan al desarrollo

del estudio. En la Tabla siguiente se indica la muestra final y las caracteristicas adicionales que

fueron consideradas para su seleccion.

Tabla 7

Muestra no probabilistica final

Cantidad

Caracteristicas

30 personas

Clientes de Supermaxi

Compran productos

lacteo de la marca

Accedieron a participar

en la encuesta

Nota. Elaboracion propia

Finalmente, fueron encuestadas un total de 30 personas a través de un check list, que

permitiera distinguir las apreciaciones y preferencias de los clientes entre los aspectos
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cuestionados a ser analizados, de donde derivé la muestra con el mismo numero de participantes,
estipulando un muestreo no probabilistico de oportunidad, siendo esta, aquella que es determinada
sin el empleo de ecuaciones matematicas o formulaciones, para extraer finalmente la muestra de
forma sistematica, sino, siendo aquella que el investigador bajo su propio criterio y juicio,
considero apropiada para el estudio (Cohen, 2019).

De forma especifica, el muestreo utilizado fue de oportunidad, basandose en el principio
de disponibilidad de cooperacion y consentimiento de los usuarios captados en el instante exacto
luego de la compra de los productos lacteos de Supermaxi, quienes por voluntad propia decidieron
contribuir a las interrogantes para generar un analisis macro-conjunto respecto a las respuestas
(Cohen, 2019).

Estos 30 usuarios, equivalen al promedio de personas pertenecientes al publico objetivo
que visitan los supermercados Supermaxi en la ciudad de Riobamba, en los cuales se tomaron en
cuenta las apreciaciones vaciadas en las encuestas estructuradas sistematicamente, por cada
criterio de apreciacion para el respectivo analisis de los envases, ver Anexo 1.

Aplicando la siguiente técnica, fueron determinadas las caracteristicas de los diferentes
productos de la cadena de supermercados Supermaxi, tal como se evidencio en la Tabla N° 6,
teniendo en cuenta los segmentos de: producto, tipo, imagen, caracteristicas sintetizadas y

observaciones.
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Tabla 8

Productos lacteos supermercado “Supermaxi”

Producto Tipo Imagen Caracteristicas Observaciones
La presentacion
del packaging de
proporcién con
Color: una caja
Azul y Rojo | tridimensional
Supermaxi Tipografia: |con materiales de
Leche Entera | Lacteo Times New | cartdn reciclable
ConTapallL Roman con tapa roscable
Forma: pléstica.
Rectangular | Informacion del
producto en
impresion directa
offset.
La presentacion
del packaging de
proporcion con
Color: una caja
. Rosado y Azul | tridimensional
Supermaxi . . .
Tipografia: |con materiales de
Leche . - , .
Lacteo Times New | carton reciclable
Deslactosada 1
L Roman con tapa roscable
Forma: plastica.
! Rectangular | Informacion del
J
@ producto en
w impresion directa
offset.
La presentacion
del packaging es
Color: P ging
un envase
Blanco y e
i ) cilindrico
Supermaxi marron. . .
. .| tridimensional,
Leche Lacteo Tipografia: con tapa roscable
Chocolate 200 Times New par
plastica.
ml. Roman .
) Informacion
Forma:
e colocada con
Cilindrica

etiqueta impresa
bordeada.




La presentacion

Color: del packaging en
Supermaxi Rojo y Verde | funda plastica
(gu £s0 Tipografia: empacada al
Lacteo Times New vacio.
Mozarella 500 .
G Roman Informacion del
Forma: producto en
Cuadrado  |impresion directa
offset.
) La presentacion
gg!gr' del packaging en
. ~- J0 Y funda plastica
Supermaxi [LD Amarillo empacada al
Queso . |F2 - Tipografia: paca
Lacteo = oy vacio
Americano 150 o Times New -
— Informacion del
G O G = Roman
e Eorma: producto en
Cuadrad-o impresion directa
offset.
La Presentacion
) del packaging de
Roj(;(;/k\)/rérde un recipiente
Supermaxi Tipografia: tridrinnfgrlli?gnal
P . Times New ]
Cheddar Queso| Lécteo Roman con tapa circular
Untable 225 Forma: para apertura.
Circular- Informacion
Py o= Ovalad a’ (_:olocaqla con
etiqueta impresa
bordeada.
La presentacion
del packaging de
Color- material de lata
Roi0 : mediano
. 10y tridimensional
Supermaxi Turquesa con pestafia
Leche Lacteo Tipog rafia: metalica para
Evaporada 410 Times New
apertura del
G Roman -
Forma: reC|p|en'§e’.
Cilindri(‘:a Informacion

colocada con
etiqueta impresa
bordeada.




La presentacion
del packaging de
material de latd

Color: mediano
Supermaxi Rojoy Azul  (tridimensional
Leche Tipografia:  [con pestafa
Condensada  |Lacteo Times Newmetalica para
397 G Roman apertura del
Forma: recipiente.
Cilindrica Informacion
colocada con
etiqueta impresa
bordeada.
La Presentacion
Color: del packaging de
Rojoy un recipiente
Turquesa mediano
Supermaxi Tipografia: | tridimensional,
Dulce De Lécteo Times New |con tapa circular
Leche 500 G Roman para apertura.
Forma: Informacion
Circular, colocada con
ovalada etiqueta impresa
bordeada.
La Presentacion
Color: del packaging de
Rojoy un recipiente
Turquesa mediano
Supermaxi Tipografia: | tridimensional,
Dulce De Lacteo Times New |con tapa circular
Leche 250 G E 2 Roman para apertura.
m. Forma: Informacion
‘ l’ Circular, colocada con
gy ovalada etiqueta impresa

bordeada.




La presentacion
del packaging de
proporcién con

Color: una caja
. Rojoy Azul | tridimensional
Supermaxi ) . )
. Tipografia: |con materiales de
Leche Semi . . , .
Lacteo Times New | carton reciclable
descremada
Roman con tapa roscable
ConTapallL . L
Forma: pléstica.
: Rectangular | Informacion del
’ producto en
W impresion directa
offset.
La presentacion
del packaging de
proporcién con
Color: una caja
Rojoy Azul | tridimensional
Supermaxi Tipografia: |con materiales de
Crema De Lacteo Times New | carton reciclable
Lechel L Roman con tapa roscable
Forma: pléstica.
Rectangular | Informacion del
producto en
impresion directa
offset.
La presentacion
del packaging de
proporcion con
una caja
Color: tridimensional
. Rojo y Azul |con materiales de
Supermaxi . . . .
Tipografia: |carton reciclable
Crema De . )
Lacteo Times New con acceso al
Leche 200 ml.
Roman borde de la
Forma: pestafia tipo abre
Rectangular facil.

Informacion del
producto en
impresion directa
offset.
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La presentacion

Color: del packaging en
Verde y Azul | funda pléstica
Supermaxi Tipografia: empacada al
Queso cremoso| Lacteo Times New vacio.
50 kg -QL1F§O Roman Informacion del
T Forma: producto en
Cuadrado  |impresion directa
offset
La presentacion
Color: del packaging e
Supermaxi ?_zul y qujo en funda %Iést:ca
. ipografia: empacada a
3::5&2?;3:; Lacteo e .:Q ucso Times New vacip,.
500 g [ Fresco Roman Informacion del
: Forma: producto en
' Cuadrado  |impresion directa
offset
La presentacion
Color: del packaging en
Rojoy Azul | funda pléstica
Supermaxi Tipografia: empacada al
Queso fresco | Lacteo Times New vacio.
500 g Roman Informacion del
Forma: producto en
Cuadrado  |impresion directa

offset




La presentacion

Color: del packaging en
Rojoy Azul | funda plastica
Supermaxi Tipografia: empacada al
Queso fresco | Lacteo Times New vacio.
750 g Roman Informacion del
Forma: producto en
Rectangular |impresion directa
offset
) La presentacion
gg}g; del packaging en
Supermaxi Amarillo fg;dngé?i?fla
Queso cheddar| Léacteo Ti_pografia: vacio
Times New -
300¢g Roman Informacion del
Forma: producto en
Cuadrad-o impresion directa
offset
) La presentacion
gg}g; del packaging en
Supermaxi Amarillo flejrr:ldngz!lzsgfla
Queso cheddar| Lacteo Ti_pografia: vacio
Times New -
1509 Roman Informacion del
Forma: producto en
Cuadrad-o impresion directa
offset
La presentacion
Color: del packaging en
SuDErmaxi Rojoy Azul | funda plastica
P Tipografia: empacada al
Queso maduro ) . .
holandés Lacteo Times New vacio.
Roman Informacion del
rebanado 150 g )
Forma: producto en
Cuadrado  |impresion directa

offset




La presentacion

Color: del packaging en
. Azul y Verde | funda plastica
Supermaxi ) .
Queso , T|_ pografia: empaczf\da al
. | Lacteo Times New vacio.
mozzarella bajo Roman Informacion del
en grasa 500 g )
Forma: producto en
Cuadrado  |impresion directa
offset
La presentacion
Color: del packaging en
Verde y Azul | funda pléstica
Supermaxi Tipografia: empacada al
Queso cremoso| Lacteo Times New vacio.
fresco 500 g Roman Informacion del
Forma: producto en
Cuadrado  |impresion directa
offset
La presentacion
del packaging en
o Color: un envase semi
@ Rosa y Roja ovalado
Supermaxi Tipografia: | tridimensional,
Leche fresa 200| Lé&cteo . Times New |con tapa roscable
ml 5 Roman plastica.
A Forma: Informacion
d Cilindrica colocada con

etiqueta impresa
bordeada.

Nota. Elaboracion Propia.
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CAPITULO IV. RESULTADOS

4.1. Resultados de la encuesta a clientes de Supermaxi

El propdsito de la encuesta, fue el obtener datos que ayudasen a precisar las preferencias
de los clientes en lo que respecta al packaging y los elementos gréficos. También las tendencias
de las respuestas obtenidas de las personas encuestadas para contrastarla con el resultado del
FODA efectuado a cada packaging de los productos evaluados.

A continuacion, se presentan los resultados de la encuesta realizada, cuyo analisis se
desarroll6 de acuerdo a 30 personas que son parte del segmento de mercado de estudio,

obteniendo como resultados, los aspectos que se muestra desde las graficas N° 1 hasta N° 19.

1- ¢Por qué prefiere los productos lacteos de Supermaxi?

Gréfica l

Pregunta N° 1 de encuesta sobre Supermaxi

4 )

B Forma del empaque: ® ® HPrecio: mCalidad:

\_ J
Nota. Elaboracién propia.
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En resultados que se muestran en el grafico N° 1, se puede evidenciar que el 50% de la
poblacion compra productos lacteos Supermaxi por su calidad, el 27% por su precio y el 23% por
la forma de packaging, es decir, que hay una gran aceptacion de los productos Supermaxi, en

especial por su calidad.

2- ¢A usted le parecen atractivos visualmente los empaques de los productos Supermaxi?

Grafica 2

Pregunta N° 2 de encuesta sobre Supermaxi

4 ) N
No: m4 m5 Si:

- J

Nota. Elaboracidn propia.

Los resultados de la grafica N° 2, evidenciaron que al 57% de la poblacion le parecen
atractivos visualmente los packaging de los productos de Supermaxi, mientras que a un 43%, no
le parecen atractivos, lo que permite establecer que hay un gran porcentaje de usuarios que tienen

alguna observacion en el envase, lo que genera que este no sea atractivo.
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3- ¢Qué le parece atractivo desde el aspecto visual?

Gréfica 3
Pregunta N° 3 de encuesta sobre Supermaxi
4 N
mColores: mForma del empaque: mLetra: mEtiqueta: mTamafio:
- J

Nota. Elaboracion propia.
La grafica N° 3, evidencio6 que al 30% de la poblacion le parece atractivo visualmente la

letra utilizada en los packaging de Supermaxi, al 20% le parecen atractivos los colores y las
etiquetas, al 17% la forma del packaging y al 13% el tamafio, donde esto determina la aceptacion
del tipo de letra como factor atractivo entre los packaging, sin embargo, permite aplicar criterios
de mejora sobre la forma del packaging y el tamafio, de acuerdo con la pregunta N° 2, al poseer

menores porcentajes de apoyo.
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4- ¢Qué mejoraria desde el contexto visual al empaque de los productos lacteos de

Supermaxi?

Grafica 4

Pregunta N° 4 de encuesta sobre Supermaxi

4 )
mColores: mFormadel empaque: mLetra: mEtiqueta: = Tamafio:

- J
Nota. Elaboracidn propia.

La grafica N° 4, evidenci6 que el 40% los clientes mejorarian visualmente los colores de
los packaging de productos lacteos, el 23% mejoraria la letra, el 20% indico la forma del
packaging, el 10% sefal0 la etiqueta y el 7% el tamarfio, donde los resultados facilitan la atencion
sobre la aplicacion de los criterios de mejora respecto de los colores utilizados en los packaging

para potenciar el atractivo de los mismos.
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5- ¢Cual seria la razdn por la cual sugiere mejorar los empaques de Supermaxi?

Graficas

Pregunta N° 5 de encuesta sobre Supermaxi

Apreciar mejor la informacion: m1 m4  Detectar mas rapido el producto:

Nota. Elaboracion propia.

De acuerdo con la grafica N° 5, se indica que el 63% de los consumidores sugieren que
mejorarian visualmente los packaging de Supermaxi para detectar mas rapido el producto,
mientras que el 37% indica que lo harian para apreciar mejor la informacién, donde los resultados
obtenidos se orientan a la mejora de los packaging para detectar mas répido el producto, por

encima de la apreciacién de la informacion.
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6- ¢Usted considera que el envase es facil de transportar?

Gréfica 6
Pregunta N° 6 de encuesta sobre Supermaxi
-
Sii: @1 No: m4
-

Nota. Elaboracién propia.

La grafica N° 6, indica que el 83% de la poblacion encuestada encuentra facil de

transportar los envases de Supermaxi, mientras que el 17%, considera que no son faciles de

transportar, lo cual permite descartar inconformidades respecto a la facilidad de transporte de los

envases, debido a la aceptacién de dicho factor.
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7- ¢Usted considera que los envases se deterioran facilmente?

Gréfica 7

Pregunta N° 7 de encuesta sobre Supermaxi

4 N
Si: w1 NO' mg

- J

Nota. Elaboracion propia.

La gréafica N° 7, evidenci6 que el 57% de la poblacion de consumidores encuestada,
consideran que los packaging se deterioran facilmente, mientras que el 43%, considera que no se
deterioran facilmente, donde los resultados establecen inconformidad respecto de la resistencia al
deterioro de los envases de los productos, fijAndose como un factor a reforzar para mejorar el

atractivo general.
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8- De ser positiva la respuesta anterior, por favor marque con una “x”, cudl de los envases

se deterioran facilmente:

Grafica 8

Pregunta N° 8 de encuesta sobre Supermaxi
4 )

mLeche: mDulce deleche: mLecheenpolvo: mYogurt: mQueso:

- J

Nota. Elaboracién propia.

Los resultados de la grafica N° 8, evidenciaron que el 59% de la poblacion encuestada
considera que los envases de leche se deterioran facilmente, el 17% indico los envases de dulce
de leche, el 12% sefial6 los packaging de queso y finalmente, 6% indicaron la leche en polvo,
junto a otro 6% con el yogurt, en el cual, dichos resultados resaltan el enfoque de mejora sobre
los packaging de leche a nivel de deterioro, como factor a reforzar, en concordancia con los

resultados de la pregunta N° 7.
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9- (El disefio del empaque de los productos lacteos de Supermaxi facilita una

identificacion rapida de este?

Grafica 9

Pregunta N° 9 de encuesta sobre Supermaxi

4 ™
Si: m1 No:ms4

- J

Nota. Elaboracién propia.

Respecto de la grafica N° 9, los resultados expresados evidenciaron que 57% de los
consultados manifiestan que el disefio de los packaging de los productos lacteos de Supermaxi,
no facilitan una identificacion rapida del producto, mientras que el 43% restante, indico que si
facilitan una identificacion rapida, lo cual establece un balance estrecho entre ambos criterios,
donde la apreciacion negativa se acerca lo suficiente a la positiva, convirtiéndose en un factor a
tomar en cuenta, sin embargo, prevalece la identificacion rapida de los productos mediante el

disefo.
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10- ¢ Las ilustraciones del disefio facilitan conocer las caracteristicas del producto y

sentir que ha elegido el que usted realmente desea?

Gréfica 10

Pregunta N° 10 de encuesta sobre Supermaxi

4 )
Si: m1 No: ms

- J

Nota. Elaboracion propia.

La grafica N° 10, evidencié que el 60% de los consultados manifiestan que las
ilustraciones del disefio facilitan conocer las caracteristicas del producto y sentir que han elegido
que ellos desean, mientras que el 40% manifestd que las ilustraciones no facilitan la eleccion del
producto deseado, donde dichos resultados validan la utilizacion de las ilustraciones presentadas
en los diferentes envases respecto de la seleccién de los productos, sin embargo, mantiene balance

estrecho respecto de considerar la atencién sobre las mismas como parte del criterio de mejora.
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11- ;Considera que la informacidn que proporcionan las etiquetas, es clara visualmente?.

Gréfica 11

Pregunta N° 11 de encuesta sobre Supermaxi

4 )
Si: g1 NOT gy

- J

Nota. Elaboracion propia.

La grafica N° 11, evidencio que el 70% de la poblacién encuestada encuentra clara
visualmente la informacion mostrada en las etiquetas, mientras que el 30% restante, manifestd
que no encuentra clara la informacion de las etiquetas, donde los resultados en mayoria, no

consideran mayores observaciones sobre la claridad visual de la informacién en las etiquetas.
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11- ¢ Las ilustraciones facilitan conocer las caracteristicas nutricionales del producto?

Grafica 12

Pregunta N° 12 de encuesta sobre Supermaxi

4 N
Si: m1No: m4

- J

Nota. Elaboracidn propia.

La grafica N° 12, evidencié que el 77% de los encuestados pueden conocer las
caracteristicas nutricionales del producto a través de las ilustraciones, mientras que el 23%
expreso que no pueden conocer las caracteristicas nutricionales a través de las ilustraciones; esto
convalida la utilizacion de las ilustraciones especificas para la mayoria de productos al ser

asociadas con las caracteristicas nutricionales particulares de manera satisfactoria.
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12- ¢ Considera que un empaque reutilizable es mas atractivo y haria que usted eligiera el

producto gque viene en este?

Grafica 13

Pregunta N° 13 de encuesta sobre Supermaxi

4 )
Si: =l No: -

- J

Nota. Elaboracién propia.

Respecto a la grafica N° 13, el 90% de los encuestados sefial6 que un packaging
reutilizable es mas atractivo y haria que pudiesen elegir el producto que viene en dicho envase,
mientras que el 10% considera que el packaging reutilizable no seria més atractivo para elegir el
producto, con este detalle se puede considerar la utilizacion de packaging reutilizables como parte

de los factores de mejora del atractivo en los envases.
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14- ¢ Le parece atractiva la textura de los envases Supermaxi?.

Grafica 14

Pregunta N° 14 de encuesta sobre Supermaxi

4 )
Si: m1 NoO:gas

- J

Nota. Elaboracion propia.

La grafica N° 17, evidencio que al 67% de los encuestados, le parecen atractiva la textura
de los packaging de productos Supermaxi, mientras que al 33% no le parece atractiva la textura
de dichos packaging, es decir, que los resultados muestran gran aceptacion sobre el tipo de textura

utilizado entre los envases analizados de manera satisfactoria.
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17- ¢Cree que los empaques de productos lacteos de Supermaxi deben ser mejorados para

aumentar el interés que usted pueda tener por estos?

Gréfica 15

Pregunta N° 15 de encuesta sobre Supermaxi

4 )
Siim1 Noms

- J

Nota. Elaboracion propia.

La grafica N° 15 evidencio que el 87% de los encuestados cree que los packaging de
productos lacteos de Supermaxi deben ser mejorados para aumentar el interés que puedan tener
por estos, mientras que el 13% de los mismos, indico que no seria necesario mejorar los packaging
para aumentar el interés en estos, donde los resultados comprueban en mayoria, el enfoque de los
criterios de mejora sobre los packaging de los productos lacteos, el cual, guarda relacion con los

resultados de la pregunta N° 8.
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18- De ser positiva la respuesta anterior, por favor marque con una “x”, ;qué mejoraria

respecto a los empaques?

Gréfica 16

Pregunta N° 16 de encuesta sobre Supermaxi

4 2
Gréafica; m1Tipografia: m2 Color: m3 Forma: m4

- J

Nota. Elaboracién propia.

En la grafica N° 16, el segmento de los clientes encuestados expreso que de acuerdo a las
mejoras sobre los disefios de los packaging Supermaxi, estos mejorarian los aspectos graficos
segun un 38%, el 35% indicd la forma del packaging, el 15% sefial6 el color y el 12% la tipografia,
donde cuyos resultados establecen que el factor de criterio a reforzar por mayoria, es la grafica
en primer lugar y la forma del packaging en segundo lugar, guardando proporciones similares,
para potenciar el atractivo visual de los envases de productos lacteos, en relacion con los

resultados de las preguntas N° 8 y 17.
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19- ¢ Aprecia un buen contraste de los colores sobre los empaques de Supermaxi?

Gréfica 17

Pregunta N° 17 de encuesta sobre Supermaxi

4 N
Si: @1 No: m4

- J

Nota. Elaboracion propia.

La grafica N° 17, evidencid que el 60% de los consultados no aprecia un buen contraste
de los colores sobre los packaging de productos Supermaxi, mientras que el 40% si aprecio un
buen contraste de colores sobre dichos packaging, donde cuyos resultados establecen una relacion
estrecha entre ambas apreciaciones, sin embargo, prevalece la apreciacion positiva de los
contrastes de colores sobre los envases de los productos, sin descartar tener en cuenta la

apreciacion segun el porcentaje de quienes no identificaron un buen contraste entre colores.
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20- ¢Considera que la informacion mostrada en los empaques de productos lacteos es lo

suficientemente legible?.

Gréfica 18

Pregunta N° 18 de encuesta sobre Supermaxi

4 )
Si: m1 No: gy

- J

Nota. Elaboracién propia.

En la grafica N° 18, se pudo visualizar que el 57% de los consultados considera que la
informacion mostrada en los packaging de productos lacteos es lo suficientemente legible,
mientras que el 43% considera que la informacion mostrada en los productos, no es lo
suficientemente legible, donde los resultados proporcionan buena apreciacion de la informacion
de forma legible, sin embargo, se manifestd un balance estrecho con la apreciacion contraria,

donde se deben tener en cuenta a aquellos que no aprecian la informacion suficientemente legible.
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21- ¢Considera que los empaques de productos lacteos de Supermaxi, son lo suficientemente

confortables?.

Gréfica 19

Pregunta N° 19 de encuesta sobre Supermaxi

4 )
Si: @1 No: B4

- J

Nota. Elaboracién propia.

Finalmente, en la grafica N° 19, el 80% de los consultados indic6 que considera que los
packaging de productos lacteos de Supermaxi son lo suficientemente confortables, mientras que
el 20% considera que no son confortables, donde cuyos resultados evidencian que el factor confort

para la linea de productos analizados posee gran aceptacion.
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4.2. Resultados del analisis FODA de los productos lacteos de Supermaxi

La técnica principal, empleada para el analisis e interpretacion de cada envase y disefio
del producto, fue el analisis FODA o de fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas como
parte del enfoque deductivo. El objetivo de esta técnica fue la de compilar los atributos, desde el
contexto visual de los packaging de linea lactea, para posteriormente contrastar el grupo de
caracteristicas identificadas, generar conclusiones y asi plantear posibles soluciones estratégicas
(Cohen, 2019).

Con la informacion gréafica levantada se procedi6 a realizar el analisis FODA, lo que
permitié obtener datos destacados de los atributos graficos actuales de los productos que son parte
del estudio, esto con el objetivo para determinar el punto de partida de la linea grafica de propuesta
de mejora. El analisis FODA realizado a 23 productos lacteos de la marca Supermaxi, se
concentrd en el aspecto visual del envase, forma, color, textura, tipografia y contraste. A partir de
estos parametros se precisaron las fortalezas y debilidades existentes en los distintos packaging

(Ver Tabla 9 a la 31).
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Tabla 9

FODA Supermaxi Leche Entera con Tapa 1L

Fortalezas

1. De forma general, el packaging comunica a
simple vista las caracteristicas del producto.
Impresion directa offset.

2. La grafica facilita la asociacion a un
empaque que contiene lacteo.

3. El contraste entre colores, se encuentra
asociado a un fluido fresco y de color blanco,
basado en la leche, en alusion a la ilustracion.

Oportunidades

1. Generar un disefio de packaging que pueda
conectar de forma rapida con el cliente.

2. Disenar un packaging para producto lacteo
(leche) que permita diferenciarse de la
competencia.

3. Crear un packaging que cumpla con una
segunda funcionalidad.

4. Los clientes se interesan mas por las marcas
por lo que se puede proyectar un packaging
que destaque esta cualidad.

Debilidades

Datos basicos

Supermaxi Leche Entera Con
Tapa 1L.
Color: Azul y Rojo.
2. Tipografia: Times New
Roman.
3. Forma: Rectangular.

=

1. El cliente no identifica de forma rapida la
marca con el packaging.

2. Tipo de letra reducido para apreciacion
exacta de las caracteristicas.

3. El contraste entre la letra de color blanco y
la forma de fondo de color rojo, dificultan la
visualizacion de las palabras.

4. No se visualiza claramente la marca.

Amenazas

1. Cambios de la preferencia de los clientes
hacia productos con packaging llamativos
visualmente.

2. Surgimiento de marcas con disefios graficos
novedosos en sus packaging.

3. Variacion en los gustos de los clientes hacia
productos con packaging mas coloridos y con
detalles nutricionales en su packaging.
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Tabla 10
FODA Supermaxi Leche Deslactosada 1L

o &
=

Datos basicos

Supermaxi Leche Deslactosada
Con Tapa 1L.
4. Color: Blanco y Rosado.
5. Tipografia: Times New
Roman.
6. Forma: Rectangular.

Fortalezas

1. Tamano conveniente: El envase de 1 litro
es practico y puede satisfacer las necesidades
de muchas familias.

2. Tapa hermética: La tapa puede
ayudar a mantener el producto fresco y
prevenir derrames.

3. Etiquetado claro: Un etiquetado claro
y atractivo puede facilitar la identificacion
del producto en el estante.

Oportunidades

1. Disefio eco-amigable: Adoptar un
envase mas sostenible podria atraer a

consumidores conscientes del medio
ambiente.
2. Promocién y marketing: Pueden

aprovecharse estrategias de marketing para
resaltar las ventajas del producto y aumentar
su visibilidad en el mercado.

Debilidades

l. Fragilidad: Si el envase es fragil,
podria dafiarse facilmente durante el
transporte o en el punto de venta.

2. Capacidad limitada: Para algunos
consumidores, 1 litro puede ser demasiado o
insuficiente, lo que limita la versatilidad del
producto.

3. El contraste entre la letra de color blanco
y la forma de fondo de color rojo, dificultan
la visualizacion de las palabras.

Amenazas

1. Competencia: En un mercado saturado de

productos lacteos, la competencia es
intensa, lo que podria dificultar Ia
diferenciacion.

2. Cambios en las preferencias del
consumidor: Cambios en las preferencias de
los consumidores pueden afectar la
demanda del producto.
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Tabla 11

FODA Supermaxi Leche Semi Descremada con Tapa 1L

Fortalezas

1.

w N

Comunica a simple vista las que se trata de
un producto lacteo (leche).
Impresion directa offset.

. Disefo y colores llamativos.
. La textura, facilita la asociacién a un

packaging que contiene fluidos.

. El contraste entre colores, se encuentra

asociado a un fluido fresco y de color
blanco, basado en la leche, en alusion a la
1lustracion central.

Oportunidades

1.

2.

Generar un disefio de packaging que pueda
conectar de forma rapida con el cliente.
Disefar un packaging para producto lacteo
(leche) que permita diferenciarse de la
competencia.

. Crear un packaging que cumpla con una

segunda funcionalidad.

. Los clientes se interesan mas por las marcas

por lo que se puede proyectar un packaging
que destaque esta cualidad

Debilidades

Datos basicos

Supermaxi Leche Semi
Descremada Con Tapa 1L.
1. Color: Rojo y azul.

2. Tipografia: Times New
Roman.
3. Forma: Rectangular.

1. No hay una

iferenciacion clara entre un
producto y otro (Leche deslactosada o
semidescremada) ya que visualmente los
empaques disponen del mismo color y
aspectos visual.

. El cliente no identifica de forma répida la -

marca con el packaging.

. Tipo de letra reducido para apreciacion

exacta de las caracteristicas.

El contraste entre la tipografia de color
blanco y la forma de fondo de color azul,
dificultan la visualizacion de las palabras.

Amenazas

1. Cambios de la preferencia de los clientes

. Surgimiento de marcas

hacia productos con packaging llamativos
visualmente.

con disefios
graficos novedosos en sus packaging.
Variacion en los gustos de los clientes hacia
productos con packaging mas coloridos y
con detalles nutricionales en su packaging.
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Tabla 12
FODA Supermaxi Crema de Leche 1L

Fortalezas

&

1.

Se emplea colores relacionados con la

Oportunidades

L

Generar un diseno de packaging que pueda
conectar de forma rapida con el cliente.

e
Y
S

@

Datos basicos

Supermaxi Crema de Leche 1L.

=

Color: Rojo y azul.

2. Tipografia: Times New
Roman.

3. Forma: Rectangular.

Mmarca. 2. Disefiar un packaging para producto lacteo

2. Impresion directa offset. (leche) que permita diferenciarse de la

3. Disefio y colores llamativos. competencia.

4. La grafica facilita la asociacion a un 3. Crear un packaging que cumpla con una
packaging que contiene fluidos. segunda funcionalidad.

5. El contraste entre colores, se encuentra | | 4 1o clientes se interesan més por las marcas
asociado a un fluido fresco y de color blanco, por lo que se puede proyectar un empaque
basado en la leche, en alusion a la ilustracion que destaque esta cualidad.
central.

Debilidades Amenazas

1. Clientes pierdan el interés en el producto al

1. El cliente no identifica de forma rapida la no percibir informaciéon clara y
marca en el packaging. diferenciable sobre este en el packaging.

2. Tipo de letra reducido para apreciacion 2. Cambios de la preferencia de los clientes
exacta de las caracteristicas. hacia productos con packaging llamativos

3. No se percibe claramente con la grafica el visualmente.
tipo de lacteo que contiene. 3. Surgimiento de marcas con disefios graficos

4. El contraste entre la tipografia de color novedosos en sus packaging.

blanco y la forma de fondo de color azul,
dificultan la visualizacion de las palabras.

Variacion en los gustos de los clientes hacia
productos con packaging mas coloridos y
con detalles nutricionales en su packaging.

91




Tabla 13
FODA Supermaxi Leche fresa 200ml

Datos basicos

Supermaxi Leche fresa 200ml.
1. Color: Rosa y Roja.
2. Tipografia: Times New
Roman.
3. Forma: Cilindrica.

Fortalezas

1.

Comunica a simple vista las
caracteristicas del producto.

Muestra 1ilustraciones atractivas del

Oportunidades

1.

Generar un disefio de packaging que
pueda conectar de forma rapida con el
cliente.

producto enfocadas a la poblacion 2. Mostrgr 1magenes aluswgs a temas
infantil infantiles, para despertar el interés de los
3. Los elementos que componen el disefio IhoS y Ninas. . .
tienen un orden de legibilidad. 3. I)‘lsenar‘ un  packaging que - permita
4. Disefio, contraste e ilustraciones diferenciarse de l'a competencia.
llamativas 4. Crear un packaging que cumpla con una
5. Colores del packaging relacionados con segunda funcionalidad.
el de la .marca
Debilidades Amenazas
1. Competencia con disefios de packaging
llamativos para infantes.
1. El cliente no identifica de forma rapida 2. Pérdida del interés de los clientes hacia
a la marca con el packaging. el producto inclinandose hacia otros con
2. Tipografia reducida. impacto visual mayor asociado su
3. Imagen con la que se busca conectar con empaque.
el publico infantil es poco clara. 3. Clientes principales pierdan el interés

por el disefio y colores caracteristicos de
la marca al no diferenciarlo en el

packaging.
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Tabla 14
FODA Supermaxi Leche evaporada 410g

Fortalezas

Comunica a simple vista las caracteristicas
del producto.

Muestra imagenes atractivas del producto.
Los elementos que componen el disefio
tienen un orden de legibilidad.

Forma del packaging facilita Ia
manipulacién comoda para el cliente.

Oportunidades

1. Mejorar la etiqueta para que pueda
persuadir de forma correcta al cliente.

2. Capacidad para mejorar el método de
apertura al envase y uso del contenido.

3. Capacidad de mejorar el método de
adhesion de la etiqueta o impresion de la
informacion.

Debilidades
Datos basicos
1. Impresion  con  etiqueta  bordeada
susceptible a dafos.
Supermaxi Leche evaporada 2. Tipografia reducida.
410g. 3. Tlustraciones no permiten identificacion

Lo

Color: Rojo y Turquesa.

2. Tipografia: Times New
Roman.

3. Forma: Cilindrica.

rapida de la marca que respalda al
producto.

Amenazas

1. Competencia con disefios de envases
llamativos.

2. Surgimiento de marcas con disefios
graficos novedosos en sus packaging.

3. Pérdida del interés de los clientes hacia el
producto inclindndose hacia otros con
impacto visual mayor asociado su
packaging.
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Tabla 15

FODA Supermaxi Queso Americano 150g

Fortalezas

1. Comunica a simple vista las

caracteristicas del producto.

Impresion directa offset.

3. Muestra  imagenes atractivas  del
producto.

4. Manipulacion comoda del packaging
para el cliente.

5. Los elementos que componen el disefio
tienen un orden de legibilidad.

no

Oportunidades

1. Generar un diseno de packaging que
pueda conectar de forma rapida con el
cliente.

2. Se puede implementar exponer en la
grafica que se usa tecnologia de cerrado
para conservacion después de abierto.

3. Crear un packaging que cumpla con una
segunda funcionalidad.

4. Generar un packaging donde el logo de la
marca contribuya a aumentar el interés
del cliente hacia el producto.

Debilidades

Datos basicos

Supermaxi Queso Americano
150g.
1. Color: Rojo y amarillo.
2. Tipografia: Times New
Roman.
3. Forma: Cuadrado.

1. Tlustraciones, forma y contrastes no
atractivos.

2. Tipografia reducida respecto a las
caracteristicas del producto.

3. No se distinguen facilmente las
caracteristicas nutricionales.

Amenazas

1. Cambio de la preferencia del cliente
hacia productos con disenio de apertura
rapida.

2. Competencia con disenos de packaging
llamativos.

3. Perdida del interés del cliente hacia los
colores que caracterizan la marca al no
identificarla.
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Tabla 16
FODA Supermaxi Queso Mozzarella 500g

Fortalezas

1.

2.

Packaging destaca los usos que puede
tener el producto que contiene.

Comunica a  simple vista las
caracteristicas basicas del producto.

. Impresion directa offset.

. Muestra ~ imégenes  atractivas  del
producto.

. Legibilidad de contenido de grasa y sal,

cumpliendo con normativas establecidas
para los productos.

Oportunidades

1. Generar un packaging donde el logo de la
marca contribuya a aumentar el interés
del cliente hacia el producto.

2. Generar un disefio de packaging que
pueda conectar de forma répida con el
cliente.

3. Disefio grafico que exhiba que el
packaging dispone de cerrado facil para
conservacion después de abierto.

Debilidades

Datos basicos

Supermaxi Queso Mozzarella
500g.
Color: Rojo y verde.
2. Tipografia: Times New
Roman.
3. Forma: Cuadrado.

=

. Ilustraciones, forma y contrastes no

atractivos.

. Los colores no se asocian facilmente con

el producto contenido en el packaging.

Amenazas

1. Cambio de la preferencia del cliente

hacia productos con disefios de
packaging que exhiban colores
llamativos

2. Competencia con disefios innovadores y
con imagenes mas realistas asociadas con
el producto.
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Tabla 17
FODA Supermaxi cheddar Queso Untable 225¢g

Fortalezas |

3. El packaging permite conservar el
producto después de abierto.

4. Manipulaciéon cémoda del packaging
para el cliente.

5. Los elementos que componen el disefio
tienen un orden de legibilidad.

6. Apertura facil y rapida del packaging.

Oportunidades |

1. Generar un disefio de packaging que
pueda conectar de forma rapida con
el cliente.

2. Disefiar un packaging que permita
diferenciarse de la competencia.

Debilidades

Datos basicos

=

Supermaxi Cheddar Queso

Untable 225g.
Color: Rojo y verde.
Tipografia: Times New
Roman.
Forma: Circular.

1. Uso de tipografia muy pequena que
dificulta la identificaciéon precisa y
rapida de la informacion.

2. Balance de colores no atractivo.

Amenazas

1. Competencia con disenos de packaging
llamativos y con colores vinculados con
la marca.

2. Pérdida de clientes por estos inclinarse
hacia otros donde los elementos graficos
del packaging sean innovadores y
modernos.
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Tabla 18

FODA Supermaxi Queso Semi Descremado 500g

Fortalezas

QIsChinaDO
(P

eV

1. Comunica a simple vista las
caracteristicas del producto.

2. Impresion directa offset.

3. Muestra imagenes atractivas del
producto.

4. Manipulacion comoda del
packaging para el cliente.

5. Los elementos que componen el
disefio tienen un orden de
legibilidad.

Oportunidades

1. Generar un disefio de packaging que
pueda conectar de forma rapida con
el cliente.

2. Se puede implementar packaging
que destaquen la disponibilidad de
tecnologia de cerrado  para
conservacion después de abierto.

3. Crear un packaging que cumpla con
una segunda funcionalidad.

Debilidades

Datos basicos

Supermaxi Queso Semi
Descremado 500g.
1. Color: Azul y rojo.
2. Tipografia: Times
New Roman.
3. Forma: Cuadrado.

1. Tlustraciones, forma y contrastes no
atractivos.

2. Tipografia reducida respecto a las
caracteristicas del producto.

Amenazas

1. Cambio de la preferencia del cliente
hacia productos con disefio de
packaging mas explicitos 'y
modernos

2. Competencia con disefios de
packaging llamativos.
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Tabla 19

FODA Supermaxi Queso Fresco 500gr

Fortalezas

1. Comunica a simple vista las
caracteristicas del producto.
Impresion directa offset.

3. Muestra imdagenes atractivas del
producto.

4. Manipulacion cémoda del
packaging para el cliente.

5. Los elementos que componen el
disefio tienen un orden de
legibilidad.

6.Apertura rapida y facil del packaging.

no

Oportunidades

1. Se puede desarrollar imagenes para
destacar las cualidades de apertura y
cerrado  facil del  packaging
multiples veces.

2. Crear un packaging que cumpla con
una segunda funcionalidad.

3. Generar un disefo de packaging que
pueda conectar de forma rapida con
el cliente a través de imagenes mas
asociada al producto y usos.

Debilidades

Datos basicos

=

Supermaxi Queso Fresco

500gr.
Color: Rojo y azul
Tipografia: Times
New Roman.
Forma: Cuadrado.

1. Tlustraciones, forma y contrastes no
atractivos.

2. Distribucion de colores similar a
otro producto lacteo de la misma
marca, lo que puede generar
confusion.

3. Tipografia reducida respecto a las
caracteristicas del producto.

Amenazas

1. Cambio de la preferencia del cliente
hacia productos con disefio de
apertura rapida.

2. Competencia con disefios de
packaging llamativos.
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Tabla 20

FODA Supermaxi Mozzarella bajo en grasa 750 gr

Fortalezas

1. Permite visualizar el contenido
dentro del packaging.

2. Comunica a simple vista las
caracteristicas del producto.

3. Impresion directa offset.

4. Muestra imagenes atractivas del
producto.

5. Los elementos que componen el
disefio tienen un orden de legibilidad.

Oportunidades

1. Generar un disefio de packaging que
pueda conectar de forma répida con
el cliente.

2. Se puede implementar tecnologia de
cerrado para conservacion después
de abierto.

3. Crear un packaging que cumpla con
una segunda funcionalidad.

Debilidades

Datos basicos

=

Supermaxi Mozzarella bajo

en grasa 750gr.
Color: Azul y verde.
Tipografia: Times
New Roman.
Forma: Rectangular.

1. Tlustraciones, forma y contrastes no
atractivos.

2. Tipografia reducida respecto a las
caracteristicas del producto.

Amenazas

1. Cambio de la preferencia del cliente
hacia productos con disefios de
packaging que exhiban colores
llamativos

2. Competencia con disefios
innovadores y con imagenes mas
realistas asociadas con el producto.
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Tabla 21
FODA Supermaxi Queso Cheddar 150gr

Fortalezas

1. Comunica a simple vista las
caracteristicas del producto.

2. Impresion directa offset.

3. Muestra imagenes atractivas del
producto.

4. Manipulacion comoda del packaging
para el cliente.

5. Los elementos que componen el disefio
tienen un orden de legibilidad.

6. Apertura rapida y facil.

Oportunidades

1. Generar un disefio de packaging que
pueda conectar de forma rapida con el
cliente.

2. Se puede implementar tecnologia de
cerrado para conservacion después de
abierto.

3. Crear un packaging que cumpla con
una segunda funcionalidad.

— R ——

Debilidades

Datos basicos

Supermaxi Queso Cheddar
150gr.
Color: Rojo y amarillo.
2. Tipografia: Times New
Roman.
3. Forma: Cuadrado.

=

1. Tlustraciones, forma y contrastes no
atractivos.

2. Distribucion de colores similar al de
otros packaging con productos de la
marca lo que puede confundir al
cliente.

3. Tipografia reducida respecto a las
caracteristicas del producto.

Amenazas

1. Desinterés por la marca al no asociar el
packaging con los colores que la
caracterizan.

2. Cambio de la preferencia del cliente
hacia productos con disefio de apertura
rapida.

3. Competencia  con  disefios de
packaging llamativos.
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Tabla 22

FODA Supermaxi Queso Maduro Holandés Rebanado 150gr

Fortalezas

4. Comunica a simple vista las
caracteristicas del producto.

5. Impresion directa offset.

6. Muestra  imagenes
producto.

7. Manipulacion cémoda del packaging
para el cliente.

8. Los elementos que componen el disefio

tienen un orden de legibilidad.

atractivas  del

Oportunidades

1. Generar un disefio de packaging que
pueda llamar de manera répida la
atencion del cliente.

2. Se puede implementar tecnologia de
cerrado para conservacion después de
abierto.

3. Crear un packaging que cumpla con una
segunda funcionalidad.

Debilidades

Datos basicos

1.
2.

3.

Supermaxi Queso Maduro
Holandés Rebanado 150gr.

Color: Rojo y azul.
Tipografia: Times New
Roman.

Forma: Cuadrado.

1. Distribucion de colores igual a otros
productos similares de la misma marca,
generando confusion en el consumidor.

2. llustraciones, forma y contrastes no
atractivos.

3. Tipografia reducida respecto a las
caracteristicas del producto.

Amenazas

1. Surgimiento de productos competidores
con con disefios de packaging mas
atractivos al consumidor.

2. Cambio de la preferencia del cliente
hacia productos con disenio de apertura
rapida.
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Tabla 23

FODA Supermaxi Queso Mozzarella Bajo en grasa 500 gr

Fortalezas

N

. Comunica a simple vista las

caracteristicas del producto.
Impresion directa offset.

. Muestra imagenes atractivas  del

producto.
Manipulaciéon comoda del packaging
para el cliente.

. Los elementos que componen el disefo

tienen un orden de legibilidad.

Oportunidades

1. Generar un disefio de packaging con
imagenes que sean mas familiares al
cliente.

2. Se  puede  destacar  elementos
innovadores en el packaging como el
que dispone de sistema de apertura y
cerrado multiple.

3. Crear un packaging que cumpla con una
segunda funcionalidad.

Debilidades

Datos basicos

Supermaxi Queso Mozzarella
Bajo en grasa 500 gr.
1. Color: Azul y verde.
2. Tipografia: Times New
Roman.
3. Forma: Cuadrado.

[lustraciones, forma y contrastes no
atractivos.

. Tipografia reducida respecto a las

caracteristicas del producto.

Amenazas

1. Cambio de la preferencia del cliente
hacia  productos con  disefio
vanguardistas.

2. Competencia con disefios de packaging
llamativos.
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Tabla 24

FODA Supermaxi Queso Cremoso Fresco 500 gr

Fortalezas

3. Comunica a simple vista las
caracteristicas del producto.

4. Impresion directa offset.

5. Muestra imagenes atractivas  del
producto.

6. Manipulacion comoda del packaging
para el cliente.

7. Los elementos que componen el disefio
tienen un orden de legibilidad.

Oportunidades

1. Generar un disefio de packaging que
pueda conectar de forma rapida con el
cliente.

2. Se puede implementar tecnologia de
cerrado para conservacion después de
abierto.

3. Crear un packaging que cumpla con una
segunda funcionalidad.

Debilidades

Datos basicos

=

Supermaxi Queso Cremoso

Fresco 500gr.
Color: Verde y Azul.
Tipografia: Times New
Roman.
Forma: Cuadrado.

1. No se toma en cuenta los colores
distintivos de la marca de manera clara.

2. llustraciones, forma y contrastes no
atractivos.

3. Tipografia reducida respecto a las
caracteristicas del producto.

Amenazas

1. Cambio de la preferencia del cliente
hacia productos con packaging que
destaquen la marca y las imagenes sean
modernas y llamativas.

2. Competencia con disefios de packaging
vanguardistas y atractivos visualmente.
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Tabla 25

FODA Supermaxi Yogurt Botellita Fresa 200gr

Fortalezas

1. Comunica a simple vista las
caracteristicas del producto.

2. E1 packaging permite conservar el
producto después de abierto.

. Diseflo de volumen practico.

. Manipulacién comoda para el cliente.

Los elementos que componen el disefio

tienen un orden de legibilidad.

QNN

Oportunidades

1. Generar un disefio de packaging que
pueda atraer la atencion del cliente
mediante imagenes mas novedosas

2. Disefiar un packaging que permita
diferenciarse de la competencia.

Debilidades

Datos basicos

Supermaxi Yogurt Botellita
Fresa 200gr.
1. Color: Rosa y Roja.
2. Tipografia: Times New
Roman.
3. Forma: Cilindrica.

1. Se confunde el color que distingue a la
marca con el del resto del packaging.

2. Impresion con  etiqueta  bordeada
susceptible a dafios.

3. Tipografia reducida.

Amenazas

1. Competencia con disefios de packaging
llamativos para infantes.

2. Pérdida del interés del cliente hacia el
producto al no poder identificar
facilmente la marca que lo respalda.
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Tabla 26

FODA Supermaxi Yogurt fresa 950gr

Fortalezas

. Comunica a simple vista las

caracteristicas del producto.

. E1 packaging permite conservar el

producto después de abierto.

. Manipulacién comoda para el cliente.
. Los elementos que componen el disefio

tienen un orden de legibilidad.

. Disefio permite gran contenido del

producto.

Oportunidades

1. Se puede aprovechar la amplia superficie

del packaging para exponer mas
informacion de interés para el cliente.

. Disefiar un packaging que permita

diferenciarse de la competencia.

. Capacidad para mejorar el método de

adhesion de la etiqueta o impresion de la
informacion.

Debilidades

Datos basicos

Supermaxi Yogurt fresa 950gr.
1. Color: Rojo y rosado.
2. Tipografia: Times New
Roman.
3. Forma: Rectangular.

1. Packaging voluminoso.
2. El cliente no identifica de forma rapida la

marca con el packaging.

Amenazas

1. Competencia con disefios de packaging

llamativos para infantes.

2. Pérdida de clientes por la poca

efectividad del impacto visual de la
presentacion del packaging.
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Tabla 27
FODA Supermaxi Yogurt fresa 1900gr

Fortalezas

1. Comunica a simple vista las
caracteristicas del producto.

2. El packaging permite conservar el
producto después de abierto.

3. Permite  gran  contenido  del
producto.

4. Manipulaciéon coémoda para el
cliente.

5. Los elementos del disefio tienen un
orden de legibilidad.

Oportunidades

1.

Emplear imagenes mas amplias para
generar un disefo de packaging que
pueda conectar de forma répida con
el cliente.

Disefar un packaging que permita
diferenciarse de la competencia.
Capacidad para mejorar el método
de adhesion de la etiqueta o
impresion de la informacion.

Debilidades

Datos basicos

Supermaxi Yogurt fresa
1900gr.
1. Color: Rojo y rosa.
2. Tipografia: Times New
Roman.
3. Forma: Rectangular.

1. Packaging voluminoso.
2. El cliente no identifica de forma
rapida la marca con el packaging.

Amenazas

1.

2.

Competencia con disefios de
envases llamativos para infantes.
Desinterés del publico objetivo
hacia el producto al no tener un
packaging que exhiba ilustraciones
que lo conecten y le llame la
atencion.
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Tabla 28

FODA Supermaxi Yogurt Vainilla Funda 1000gr

Fortalezas

1. Comunica a simple vista las
caracteristicas del producto.

2. Impresion directa offset.

3. Muestra imagenes atractivas del
producto.

4. Manipulacion cémoda del envase
para el cliente.

5. Los elementos que componen el
disefio tienen un orden de legibilidad.

Oportunidades

1. Generar un disefio de packaging que
pueda conectar de forma rapida con
el cliente.

2. Se puede implementar tecnologia de
cerrado para conservacion después
de abierto.

3. Crear un packaging que cumpla con
una segunda funcionalidad.

Debilidades

Datos basicos

Supermaxi Yogurt Vainilla
Funda 1000gr.
1. Color: Rojo y amarillo.
2. Tipografia: Times New
Roman.
3. Forma: Rectangular.

1. No se diferencia claramente que tipo
de producto lacteo contiene.

2. llustraciones, forma y contrastes no
atractivos.

3. Tipografia reducida respecto a las
caracteristicas del producto.

Amenazas

4. Cambio de la preferencia del cliente
hacia productos que disponen
empaques modernos, con disefio de
apertura rapida imagenes modernas.

5. Competencia con disefios de envases
llamativos.
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Tabla 29

FODA Supermaxi Leche Condensada 397gr

Datos basicos

Supermaxi Leche
Condensada 397gr.
1. Color: Rojo y azul.
2. Tipografia: Times New
Roman.
3. Forma: Cilindrica.

Fortalezas Oportunidades
1. Mejorar la etiqueta con informacion
1. Comunica a simple vista las de recetas para que pueda persuadir al
caracteristicas del producto. cliente a adquirir el producto.
2. Muestra imagenes atractivas del 2. Destacar en el packaging la utilidad
producto. que puede tener este una vez
3. Los elementos que componen el terminado el producto.
disefio tienen un orden de legibilidad. 3. Destacar elementos de reciclaje y
4. La forma del packaging facilita la conservacion ambiental.
manipulacién comoda para el cliente.
Debilidades Amenazas
1. Competencia con disefios de
1. La marca se confunde al estar ubicada packgg!ng [lamativos. ..
- 2. Surgimiento de productos similares
en una seccion donde no se puede c o, X
. . con distribucion de colores mas
diferenciar. X
2. Tipografia reducida lamativa.
' ) 3. Cambio de la preferencia del cliente

El packaging no permite identificar
rapidamente a la marca.

hacia packaging que indiquen
diversos usos que puede darsele al
contenido o producto.
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Tabla 30
FODA Supermaxi Dulce de Leche 500gr

Datos basicos

Supermaxi Dulce de Leche
500gr
1. Color: Rojo y turquesa.
2. Tipografia: Times New
Roman.
3. Forma: Circular.

Fortalezas

1.

Comunica a simple vista las

caracteristicas del producto.

Oportunidades

T. Realizar 1lustracion sobre utilidad que
puede darse al packaging una vez
terminado el producto.

2. El packaging permite conservar el . . .
. . 2. Disenar un packaging que permita
producto después de abierto. i ) .
N ) diferenciarse de la competencia por
3. Muestra imagenes atractivas del .
medio del resaltado de la marca e
producto. ., .
. S . 1magenes atractivas.
4. Manipulacion comoda para el cliente. . .
L 3. Generar un diseio de packaging que
5. Los elementos que componen el diseio .
. ot pueda conectar de forma rapida con el
tienen un orden de legibilidad. .
cliente.
Debilidades Amenazas
1. Surgimiento de productos
1. La imagen alusiva a la marca, es decir com})’etldores con pac}< ’agmg que hacen
s . alusion a la conservacion ambiental y el
el logo, esta ubicado en una seccion .
: . uso del envase una vez terminado el
donde no se puede diferenciar
producto.
claramente. 2. Competencia con disefnos de packagin
2. El diseio no muestra imdagenes ' P P gihg

atractivas que hagan que el cliente la
asocie con sabores particulares.

llamativos.

3. Pérdida de ganancias por captacion de
los clientes mediante impacto visual de
la presentacion del packaging.
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Tabla 31

FODA Supermaxi Leche en Polvo Modificada 20

Fortalezas

1. Dispone colores que se asocian a la
marca.

2. Comunica a simple vista las
caracteristicas del producto con
imagenes atractivas.

3. Manipulacion cémoda del packaging
para el cliente.

4. Los elementos que componen el disefio
tienen un orden de legibilidad.

Oportunidades

1. Generar un disefio de packaging que
pueda conectar de forma rapida con el
cliente.

2. Se puede implementar tecnologia de
cerrado para conservacion después de
abierto.

3. Crear un packaging que cumpla con una
segunda funcionalidad.

Debilidades

Datos basicos

Supermacxi Leche en Polvo

Modificada 200g.

Color: Rojo y azul.

2. Tipografia: Times New
Roman.

3. Forma: Rectangular.

=

1. Tlustraciones, forma y contrastes no
atractivos.

2. Tipografia reducida respecto a las
caracteristicas del producto.

Amenazas

1. Cambio de la preferencia del cliente
hacia productos con disefio que
indiquen que el packaging dispone de
sistema de apertura y cierre multiple.

2. Competencia con disefios de packaging
llamativos.
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4.3. Criterios de mejora a ser aplicados en el disefio de envases de marca blanca Supermaxi

Una vez levantado el FODA, y contrarrestado los resultados obtenidos en la encuesta
realizada a los 30 usuarios de las marcas blancas del Supermercado Supermaxi se ha determinado
lo siguiente:

Como punto de partida hay que determinar que los usuarios establecieron que los
productos de marca blanca Supermaxi son de alta calidad, sin embargo, entorno a la parte gréfica
se puede establecer que existen varias observaciones que surgieron del analisis del FODA
realizado y de la encuesta, lo que ha permitido levantar criterios de mejora entorno a:

= Ampliar el tamafio de letra, que permita una mayor legibilidad, especialmente en los
packaging con etiquetas adheridas y en packaging con presentaciones pequefias o de poco
contenido.

= Mejorar el contraste y la aplicacion de las imagenes representativas de los productos para
que tengan mayor relacion con el producto.

= Mejorar el sistema de apertura y de reutilizacion en packagings, esto con mayor énfasis
en el producto los productos lacteos.

= Mejorar el contraste de fondo con la tipografia, en especial en la marca del distribuidor,
(marca blanca).

= Mejorar la forma del packaging para que permita un facil y confortable trasporte.

= Ampliar el tamafio del logo de la marca Supermaxi y situarlo en cerca del nombre del
producto, para asociar rapidamente al producto con la marca y las caracteristicas.

= Emplear contrastes de colores que resalten la tipografia colocada y no difuminen o

dificulten la visualizacion de la informacién.
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= Mejorar las ilustraciones de los productos, empleando no solo colores de las ilustraciones
que resalten en contraste con los colores de fondo, sino que también, capten la atencion
inmediata del cliente, al detectar la relacion entre la ilustracion y el contenido del producto

= Ampliar el tamafio de la letra de la informacion y las caracteristicas del producto.

= Armonizar el contraste de colores utilizados, resaltando la marca de Supermaxi y el
contenido del producto.

= Crear elementos diferenciadores a nivel cromatico, tipogréafico e ilustrativo, para los
productos con contenidos semejantes, tales como la leche entera, leche semidescremada

y deslactosada, sin perder la relacion con las recomendaciones anteriores.
4.4. Prototipaje de los productos de rediseio
4.4.1. Prototipaje del envase de leche entera Supermaxi 1 L

A continuacion, en la figura 5, se evidencio el prototipaje del envase de leche entera

propuesto para la cadena Supermaxi.
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Figura 5

Prototipaje del envase de leche entera de 1 L

LEC 31-12t=g.00 >

SV ST

LECHE

ENTERA

LECHE

ENTERA

Nota. Elaboracién propia.
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Finalmente, como parte de la presentacion definitiva, fueron dispuestas las iméagenes que
evidenciaron la aplicacion de los productos finales, al mundo 3D como una nueva forma de
exhibir el producto al consumidor.

Figura 6

Render de la leche entera de 1 litro

Nota. Elaboracién propia.
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Figura7

Continuacién de render de la leche entera de 1 litro - 2

Nota. Elaboracion propia.
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Figura 8

Continuacién de render de la leche entera de 1 litro - 3

WLLPEIOM A X

e LECHE

Nota. Elaboracion propia.
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Figura 9

Continuacién de render de la leche entera de 1 litro - 4

Nota. Elaboracion propia.
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Figura 10

Continuacién de render de la leche entera de 1 litro - 5

‘m

o o4
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e LECHE

Nota. Elaboracion propia.
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4.4.2. Prototipaje del envase de yogurt de Supermaxi Fresa 950 g

A continuacion, en la figura 11, se evidencié el prototipaje del envase de yogurt de 950 g
propuesto para la cadena Supermaxi.

Figura 1l

Prototipaje del envase de yogurt de fresa de 950 g de Supermaxi

Nota. Elaboracion propia.
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Figura 12

Render del yogurt de fresa de 950 g

Nota. Elaboracion propia.
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Figura 13
Continuacién de render del yogurt de fresa de 950 g en supermercado - 2

Nota. Elaboracion propia.
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Figura 14

Continuacion de render del yogurt de fresa de 950 g - 3

Nota. Elaboracién propia.
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Figura 15

Continuacion de render del yogurt de fresa de 950 g - 4

Nota. Elaboracion propia
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4.4.3. Prototipaje del packaging de queso Supermaxi 500 g

A continuacidn, en la figura 16, se evidencio el prototipaje del envase de queso de 500 g
propuesto para la cadena Supermaxi.

Figura 16
Prototipaje del packaging de queso de 500 g

QUESO FRESCO

[ES e S

Nota. Elaboracion propia.
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Figura 17

Render del queso fresco de 500 g

Nota. Elaboracion propia.
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Figura 18

Continuacion de render del queso fresco de 500 g - 2

Nota. Elaboracion propia.
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Figura 19
Continuacion de render del queso fresco de 500 g - 3

Nota. Elaboracion propia.

127



Figura 20
Continuacién de render del queso fresco de 500 g - 4

JUESO FRESCO

Nota. Elaboracion propia.

Finalmente, el prototipaje de los packagings tanto de leche entera, como de yogurt y
queso, fueron establecidos, razén de los criterios resultantes, tras la consulta de la encuesta
realizada a los clientes regulares de la cadena Supermaxi, el analisis FODA de los productos y
por ende, de los criterios de mejora extraidos para la marca blanca, en bldsqueda de satisfacer la

exigencias visuales sobre cada uno.
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CAPITULO V. PROPUESTA

La propuesta fue desarrollada bajo la metodologia de Robert Scott, considerando las 4
causas que integran el estudio para el redisefio de los packaging de leche entera, yogurt y queso,
proporcionando las caracteristicas funcionales sugeridas desde la perspectiva del segmento de
estudio, haciendo de los envases, elementos novedosos, creativos y deseados al momento de
buscar provisiones por parte de los usuarios. EI método establece cuatro causas, siendo estas, la
causa primera, la cual establece la necesidad justificada respecto a la renovacion de los elementos
propuestos; la causa formal, donde son proyectados los esquemas de redisefio; la causa material,
donde se define el material, el packaging y finalmente, la causa técnica, donde son determinados
los elementos de fabricacion y materializacion de la propuesta, mediante maquinas y herramientas

necesarias, tal como se demostré a continuacion:
5.1. Causa primera

A través de este procedimiento de canalizacion de necesidades, los clientes pueden
establecer sus inquietudes, como paso inicial a la estipulacion de integracion de elementos ideales
al producto, justificando la utilizacion previa de packagings respecto de las opciones
contemporaneas disponibles en el mercado, proveyendo de informacion mediante el uso de una

ficha de observacion para recolectar informacion valiosa que satisfagan los fines investigativos.
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5.1.1. Necesidad del entorno

Figura 21

Seccion de lacteos de Supermaxi

Nota. Elaboracion propia.

Leche entera:

La necesidad del entorno correspondiente a la leche entera de presentacion de un litro,
conllevo al redisefio de la funcion comunicacional, exigiendo, por parte del segmento encuestado,
la mejora sobre aspectos estéticos con mayor Ilamativo, considerando la integracion de elementos
contemporaneos, optimizando a la vez la calidad de la informacion ofrecida para un
entendimiento mas holistico de los detalles del producto, incluso, afectado a la forma tradicional
respecto de las medidas del empaque. ElI empaque conservo la seleccion del material original
sobre el tetrapak, para resistencia de condiciones de humedad, refrigeracion e impactos leves no

punzocortantes.
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Yogurt:

La necesidad del entorno respecto al producto de yogurt, contemplé un disefio
diversificado de acuerdo a la presentacion de 950 gr; estas necesidades se integraron considerando
el redisefio de exposicién visual sobre la tecnologia de etiquetas Sleeves en la superficie de la
capa de polietileno de alta densidad, también conocido como PEAD para ambas presentaciones,
siendo redisefiada la etiqueta de vinil adherida sobre estos y la estructura del envase en cuestion.
Ambos materiales se mantuvieron respecto al criterio de disefio del producto final, debido a la
calidad y resistencia que ofrecen en condiciones de humedad, refrigeracion prolonga y contra
impactos.

Queso:

Respecto de la necesidad del entorno sobre los packaging de queso, se considerd el uso
del mismo material de plastico o polietileno de mediana densidad, con caracteristicas flexibles,
resultando en una funda pléstica sellada al vacio, garantizando condiciones de inocuidad contra
agentes nocivos abundes en medios humedos, contaminacion o fugas de producto, incluyendo la
facilidad de apertura para uso del contenido. Al respecto de este, fue redisefiada, usando etiqueta

en vinil adhesivo en la superficie del mismo.
5.1.2. Brief Supermaxi

A continuacion, en la tabla 32, fueron descritos cada uno de los aspectos tipicos del Brief
de una empresa, justificando el contexto comercial de Supermaxi, enfoque hacia el consumidor,

descripcion del proyecto sobre el redisefio de packagings propuestos, entre otros:

131



Tabla 32

Brief de la empresa Supermaxi

Brief

Ubicacién

Supermaxi - Riobamba

Productos que ofrecen

Todo tipo de productos de consumo masivo.

Target

Geografico

Av. Lizarzaburu, S/N y calle A. Multiplaza Riobamba.

Demografico

Hombres y mujeres de 26 a 40 afios de edad..

Psicogréafico

Clases sociales media y baja.

Publico Objetivo

Personas econdmicamente activas.

Estilo de vida Din&mica, familiar, modesto.
Estudios Primaria, secundaria y tercer nivel.
Valores Confianza, liderazgo, contribucion, integridad, armonia y

felicidad.

Competencia

Supermercados, AKI, Tia'y Mi Comisariato.

Resefia

originaria de la empresa

En el afio 1952, la empresa se origind con el nombre de La
Favorita, en forma de bodega, ubicada en el centro de Quito, para
convertirse en el afio 1957, en Supermercados La Favorita, siendo
este, el primer autoservicio del pais.

En el afio 1979, renueva el nombre de la marca a Supermaxi.
Finalmente, a partir del afio 2008, se convierte en una corporacion
multidisciplinaria con presencia en 5 paises mas del continente hasta

la actualidad.
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Descripcion del proyecto

Identificar la influencia visual del packaging en la decision
de compra de los productos de marca blanca de lacteos en los
Obijetivo principal
distintos supermercados de la Ciudad de Riobamba. Caso de

Estudio Supermaxi.

e Desarrollar el estado del arte de los temas inherentes a la
investigacion.

e Levantar una matriz FODA de los packaging de marca
blanca de productos lacteos encontrados en el Supermercado
Supermaxi.

e Determinar las caracteristicas gréficas que debe tener un
packaging de marca blanca en funcion a un perfil de usuario
determinado.

e Prototipar disefios de packaging que plasme las
caracteristicas visuales de tres productos diferentes de
lacteos marca Supermaxi previamente analizados.

Obijetivos especificos

Estilos y referencias

Cromaticas Azul, Rojo, Blanco y Negro.

Formas Naturales, organicas.

Medios en los que estara el disefio

Gondola. Fundas.

Bodega. Gavetas o cajas.

Nota. Elaboracion Propia.

5.2. Causa formal o fundamentacioén teérica

En primera instancia, se desarroll6 un andlisis del lugar donde son fabricados y envasados
los productos lacteos de linea blanca, para posteriormente identificar y aislar la problematica

grafica sobre los packaging, y de esa manera especificar las bases conceptuales y formas
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necesarias a integrar en el proceso de redisefio para presentar diversos prototipos aplicables a la

propuesta formal.
5.2.1. Tendencia

De acuerdo con el instrumento utilizado a los consumidores, se determina que prefieren
envases que tengan el material ecolégico y del mismo modo un envase llamativo ante los 0jos de
sus clientes, pues esto seria un factor que motive la compra del producto.

De acuerdo a los resultados del instrumento de encuesta, los usuarios regulares
manifestaron tendencia a la mejora de los packaging de leche entera, yogurt y queso, donde se
apreciaron preferencias con aspectos crométicos que no dificulten la distincion de la
identificacion del producto o la informacidn nutricional, entre otros aspectos de comunicacion,
mejor visualizacion de la marca blanca, mejor disefio del empaque, enfatizando formatos e
ilustraciones contemporaneas, aumento del tamafio de la letra para optimizar la apreciacion de
detalles integrales, entre otros elementos de caracter estrictamente visual, como los referenciados
a continuacion:

e Caracter innovador: se refiere a la combinacion de aspecto de forma del
packaging, en conjunto a la integracion de elementos de envases Ilamativos
contemporaneos, facilidad de apertura del mismo, medidas u formas de agarre con
mayor confort, uso de contrastes e insercion de las ilustraciones que incorporen
formas asociadas a la tecnologia para definir mayor atractivo en el packaging en
general.

e Mejor presentacion estética: la recomendaciéon es alusiva a la determinacion de
mejoras sobre la forma integral del packaging, de manera de mejorar o establecer

un disefio alejado del tradicional que ha ofertado la marca durante afios, integrando
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mejoras sobre el método de apertura del envase mediante tapa aérea roscable,
disefio de la base para mejor equilibrio del contenido en reposo, seguridad del
impacto visual a la resistencia del envase para no drenar o permitir fugas del lacteo,
entre otros aspectos.

e Balance cromético y actualizado: toma como referencia establecer contrastes
cromaticos con mejora del tono de la intensidad de cada color, especialmente sobre
los utilizados en legibilidad de la informacion en combinacion con el uso de
tamarios de letra lo suficientemente comodos para la visualizacion simple de los
usuarios, sin mejorar los detalles de color de fondo y vistas superior e inferior,

combinados con el seméaforo nutricional.
5.2.2. Fundamentos del disefio

Los fundamentos del disefio, parten desde la capacidad de generar un impacto agradable
al consumidor, que distinga los propdsitos de utilidad del contenido lacteo y los beneficios a nivel
dietético y nutricional, si no también, evidenciarlos en de forma llamativa mediante un disefio
estético profesional y moderno, mediante la impresion Offtset, etiquetado con tecnologia Slevee
y troquelado de los parametros estandar, respecto a fecha de elaboracion y caducidad para

conocimiento del consumidor.
5.2.2.1. El buen disefio es innovador

Como factor de importancia, el redisefio incorpora elementos caracteristicos de las
innovaciones mas atractivas de la actualidad, proporcionando particularidades especificas,

Ilamativas y personalizadas a los packaging de leche entera, yogurt y queso.
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5.2.2.2. El buen disefio es util

Para que el redisefio del envase a nivel estético genere el impacto deseado desde la
perspectiva visual, no deben ser menospreciados los aspectos tipicos de utilidad y garantia del
packaging, respecto al control de imperfecciones fisicas que puedan afectar y vulnerar la calidad

hermética del envase, el contenido o la estética en general.
5.2.2.2. El buen disefio es estético

Debido a que este factor, hace referencia a la integracion de los requerimientos y gustos
de los clientes, fueron tomadas en cuenta las indicaciones de la encuesta realizada respecto a los
elementos necesarios para generar el redisefio y embellecimiento del packaging para generar

estimulos de consumo.
5.2.3. Elaboracion y pruebas de visualizacion de la marca actual

La prueba de visualizacion, establece la oportunidad de generar perspectivas claras de
apreciacion a suficiente detalle a la mayoria de los usuarios regulares al observar de forma directa
la marca del fabricante sobre el packaging, para que este sea capaz de ser identificado asumiendo

las escalas de medida de 3 cm, 6 cm, 9 cm., como se demostré en la figura 22, a continuacion:
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Figura 22

Prueba de visualizacion digital de la marca actual

Nota. Elaboracidon propia.
5.2.4. Evaluacion cromatica actual de la marca

En el andlisis cromatico de la marca, convergen los disefios de la integracion de colores
distribuidos de forma tal que tanto las tonalidades como las combinaciones, generen estimulos
agradables sobre los consumidores a través de la presentacion del packaging. Para el redisefio del
packaging de la leche entera, yogurt y queso de la marca Supermaxi, se utilizaron los siguientes

colores y tonalidades:
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Figura 23

Cromatica actual de Supermaxi

cC:0 R 74 e R: ¢
M L0 G S M100 2
Yo 0 Bl Y0 B: 126
Ko K. 0

PANTONE: BFOSL) PANTONE 001D7E

Blanco Nueygro

co R 4 C.8d R 4

0
Yoa Ho17 Yo B
K: 0 K- &0

PANTONE: FFFFF} PANTONE: (X000
Nota. Elaboracion propia.

En referencia a la figura 23, la cadena de Supermercados Supermaxi, tiende a emplear
cuatro colores esenciales entre los disefios de presentacion estética y cromatica de los productos
lacteos, asociados a los antecedentes tradicionales de este tipo de productos en el mercado. Estos
colores son: rojo, azul, blanco y negro. Entre sus detalles, tienden a colocarse el color blanco
como fondo, y para resaltar la tipografia de los packaging, ademas de ser parte de las ilustraciones
de vacas en los mismos. El color rojo, tiende a ser usado para ofertas opcionales de lacteos, tales
como yogurts de fresas y otros entre las ilustraciones. El color azul, suele colocarse como parte
de los detalles ilustrativos y para resaltar la legibilidad de la tipografia blanca, y finalmente, el
color negro lo atribuyen a los detalles tipograficos respecto de la informacion nutricional e

integral respecto a lugar de fabricacion, nimeros telefonicos para establecer canales de
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comunicacion, codigo de barras, contenido neto, nimero de registro sanitario, fecha de

elaboracion y caducidad, entre otros junto a detalles graficos e ilustrativos minimalistas.
5.2.5. Evaluacion tipogréafica actual en la marca

La tipografia usada es de nombre GunsmokeFillW00-Regular, mismo que tiene rasgos
manuscritos y funciona como nombre de la marca.

La tipografia sefialada previamente, corresponde a los mismos formatos a los cuales la
poblacion consumidora en general se encuentra acostumbrada a identificar respecto a la
informacion relevante debido al estdndar que supone para la exhibicién de informacion de interés
al pablico.

Figura 24

Tipografia de la marca Supermaxi

A. B . C, D E ¥ G, X, X, J, X, ..V, N, N, O, ¥, &,
R, S, T, U, V, W, X, ¥, =,

m, b, o, d, », f, g. h, 4, J. %, 1, zna, -, |V, ©. P. Ao
=, m, t, v, T, W, . Y. =

O.aA.2.3.4.5.6,.7.8,.9.

Nota. Elaboracion propia.
5.4.6. Tipografia de los productos de Supermaxi

Respecto de la tipografia utilizada para el desarrollo del redisefio propositivo del
packaging de leche entera, yogurt y queso, se utilizaron los tipos de letra Arial y Times New
Roman, alternando aspectos dinamicos respecto configuracion en negritas, tamafio de letra,

colores, bordes, entre otros detalles estéticos, especialmente sobre la representacion de la
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informacion de interés para conocimiento del producto a los usuarios mediante el Times New

Roman.

Figura 25
Tipografia usada — Times New Roman

Times New Roman

A, B, C,D.E,F,G; H,1I,

J,K,L,M,N, N,

R, S, T, U, V. W, X,Y,Z
a,b,c,d,e,f,
1:K: L0, 0,
PS5 0 0, V0 W

1,2,3.4,5,6,

Nota. Elaboracién propia.

Figura 26
Tipografia usada — Arial

Nota. Elaboracion propia.
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5.3. Causa Material

La propuesta causal respecto del material, conlleva a la seleccién del tipo de material con
que sera envasado el producto final, el cual satisfaga las necesidades del principio de envase, de
acuerdo con la calidad de hermeticidad y conservacion del contenido. También este debe ser
capaz de comunicar la informacion necesaria para el estudio particular antes de la venta por cada
usuario, e igualmente al ser sostenido y transportado, debe cumplir con la cualidad ergonémica,
para que finalmente, pueda ser elegible al cubrir todos los aspectos exigidos a nivel de producto,
estéticos, capacidad de apilamiento y confort, para ser integrados a los costos de produccion segin

el material escogido.
5.3.1. Materiales actuales

A continuacidn, se evidencié la evaluacién del envase a utilizar entre los diferentes
packagings para queso, leche entera y yogurt, considerando los criterios de: envase, etiqueta y

necesidad, en la tabla 33:

Tabla 33

Evaluacién del envase a utilizar

Envase Etiqueta Necesidad
Producto
Si No Material Si | No | Material Porque
Tetrapak (fibra Uso de
Envase primario
Leche de celulosa, técnica de
X X para
entera polietileno y impresion
almacenamiento
aluminio). Offset.
y venta del
Funda de Uso de
Queso No X producto.
polietileno  de técnica de
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Envase Etiqueta Necesidad
Producto
Si No Material Si | No | Material Porque
mediana impresion
densidad. Offset
sobre
etiqueta.
Uso de
técnica de
impresion
Polietileno  de
Offset
alta  densidad
con
para la
Yogurt Si X etiqueta
presentacion de
térmica
950 gr con
tipo
etiqueta de vinil.
Sleeves
sobre
envase.

Nota. Elaboracidn propia.
5.4. Causa Técnica

De acuerdo con los lineamientos de Robert Scott, el paso final para la consecucion del
redisefio del packaging de leche entera, yogurt y queso como redefinicion del producto final,
establece la fijacion de los medios tecnoldgicos de capacidad instalada, siendo en este caso

maquinas de impresion lineal, donde se realizan la impresion Offset sobre los distintos tipo de
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superficies, para dar paso a la nueva perspectiva de visualizacion del disefio de ilustraciones e

informacion integral, como parte del proceso fundamental para los envases.
5.4.1. Creacion del producto final

La creacion de las ilustraciones sobre el redisefio del packaging de leche entera, yogurt y
queso, comprendio la inclusién de elementos representativos del campo que denotasen el origen
del lacteo, tales como los bovinos, elementos naturales asociados como por ejemplo el pasto,
formas organicas haciendo referencia al lacteo bajo influencia dinamica y uso de contrastes entre
colores establecidos por la empresa.

La aplicacion de las mejoras sobre los packaging, comprendieron Unicamente
modificaciones a favor sobre los disefios tantos de envases, como también a la calidad grafica de
estos, manteniendo de esta manera el tipo y material del envase, debido a que la incorporacion de
nuevos disefios en funcion del material, implicaria costos extra no deseados a los fines que
involucra la creacion de un producto de marca blanca.
5.4.1.1. Proceso de Esbozo para la concepcion del envase

Este proceso parte desde la capacidad de generar un impacto agradable al consumidor,
que distinga los propdsitos de utilidad del contenido lacteo y los beneficios a nivel dietético y
nutricional, si no también, evidenciarlos en de forma llamativa mediante un disefio estético

profesional y moderno.
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Figura 27
Esbozo de packaging de leche entera

Nota. Elaboracion propia.

Figura 28
Esbozo de packaging de yogurt

Nota. Elaboracion propia.
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Figura 29
Esbozo de Packaging de queso

Nota. Elaboracion propia.
5.4.2. Medidas antropomeétricas para la creacion del envase

Para la determinacion dptima de las medidas del envase, se emple6 el célculo de las
medidas antropométricas de la misma poblacion encuestada a fin de establecer un promedio
ajustado respecto de la cubicacion del redisefio del packaging, para que este garantice el agarre
cdémodo, transporte y apilamiento necesario, bajo las mismas condiciones ideales provistas por el
segmento de estudio, en calidad de consumidores regulares. La especificacion de las medidas, se
definié con el célculo de los percentiles de las medidas de las manos, como se indicé a
continuacion:

En el disefio final de las mejoras sobre los packagings de la marca Supermaxi, fueron
considerados los datos evaluados paralelamente de acuerdo a las variables antropométricas de la
poblacion de estudio segun el consumo de productos de linea blanca, captados y esquematizados
en la metodologia del presente documento. Las variables y datos resultantes de los mismos fueron

desglosados segun el texto, teniendo en cuenta las medidas de las manos derecha e izquierda.
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Considerando que los consumidores de los productos de la cadena Supermaxi pueden ser
tanto mujeres como hombres, de igual manera, fueron recabados los datos antropométricos del
porcentaje de usuarios evaluados de sexo masculino y femenino, destacados a continuacion.

Por ultimo, de acuerdo a la lista de las 30 personas encuestadas en el segmento de mercado, fueron
ordenados los datos medidos directamente desde sus manos, tanto para hombres como para
mujeres y de menor a mayor, a fin de poder calcular correctamente los percentiles

correspondientes al 5% y 95%, como se evidencié a continuacion:
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Tabla 34

Distribucion de variables antropométricas de la poblacién de estudio — Mano izquierda

Distribucidn de variables antropométricas de la poblacion de estudio — Mano izquierda (mm)

iftem | Long. Ancho. Long. Mano Mano cerrada Mano Mano Abierta | Diametro Angulo
Mano. Mano. Palm. cerrada — — Mefiique. Abierta — — Mefiique. de cierre. rotacion
1zq. 1zq. 1zq. Pulgar. Pulgar. mano lzq.
1 160 61 81 33 43 56 63 47 222 °
2 160 63 81 33 43 56 63 48 231°
3 162 65 82 34 43 56 63 49 232°
4 162 65 82 34 43 56 63 50 233°
5 163 67 82 35 44 o7 64 50 234 °
6 165 68 82 35 44 58 64 51 236 °
7 167 69 83 36 44 58 64 51 240 °
8 169 69 83 36 45 58 64 51 243 °
9 173 70 83 37 45 59 64 52 244 °
10 174 71 83 37 45 59 64 53 251°
11 175 73 84 37 45 60 65 53 254 °
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Tabla 34

Distribucion de variables antropométricas de la poblacién de estudio — Mano izquierda

Distribucidn de variables antropométricas de la poblacion de estudio — Mano izquierda (mm)

iftem | Long. Ancho. Long. Mano Mano cerrada Mano Mano Abierta | Diametro Angulo
Mano. Mano. Palm. cerrada — — Mefiique. Abierta — — Mefiique. de cierre. rotacion
1zq. 1zq. 1zq. Pulgar. Pulgar. mano lzq.
12 176 73 84 37 45 60 65 54 259 °
13 176 74 84 37 46 61 65 55 266 °
14 179 74 84 37 46 61 65 55 270 °
15 179 75 84 37 46 62 65 56 275°
16 179 76 85 37 46 62 65 56 281°
17 180 80 85 38 46 63 65 56 285°
18 181 80 85 38 46 63 65 56 290°
19 181 84 85 38 47 63 65 57 294 °°
20 181 84 85 38 47 64 65 57 298 °
21 183 85 85 38 47 64 65 57 303°
22 185 87 86 38 47 64 65 57 310°
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Tabla 34

Distribucion de variables antropométricas de la poblacién de estudio — Mano izquierda

Distribucidn de variables antropométricas de la poblacion de estudio — Mano izquierda (mm)

iftem | Long. Ancho. Long. Mano Mano cerrada Mano Mano Abierta | Diametro Angulo
Mano. Mano. Palm. cerrada — — Mefiique. Abierta — — Mefiique. de cierre. rotacion
1zq. 1zq. 1zq. Pulgar. Pulgar. mano lzq.
23 187 89 87 40 47 66 68 59 315°
24 190 91 90 41 48 69 72 62 316°
25 194 95 95 43 52 70 72 66 320 °
26 195 96 96 47 53 71 72 67 320 °
27 195 96 96 49 53 72 73 68 325°
28 196 97 97 50 54 73 75 69 327 °
29 198 98 97 52 56 75 76 70 330°
30 199 99 99 54 57 76 76 71 331°

Nota. Elaboracion propia.
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Tabla 35

Distribucion de variables antropométricas de la poblacién de estudio — Mano derecha

Distribucidn de variables antropométricas de la poblacion de estudio — Mano izquierda (mm)

item | Long. Ancho. Long. Mano Mano cerrada Mano Mano Abierta | Didmetro Angulo
Mano. Mano. Palm. cerrada — — Mefique. Abierta — — Mefiique. de cierre. rotacion
Der. Der. Der. Pulgar. Pulgar. mano Der.

1 162 63 79 33 43 56 63 47 228 °
2 162 64 80 33 43 56 63 48 229°
3 163 65 81 34 43 56 63 49 232°
4 165 65 82 34 43 56 63 50 233°
5 167 65 82 35 44 S7 64 50 233°
6 169 68 82 35 44 58 64 50 236 °
7 170 69 83 36 44 58 64 51 240°
8 172 70 83 36 45 58 64 ol 244 °
9 173 70 84 37 45 59 64 52 244 °
10 174 72 84 37 45 59 64 53 251°
11 175 73 84 37 45 60 65 53 252 °
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Tabla 35

Distribucion de variables antropométricas de la poblacién de estudio — Mano derecha

Distribucidn de variables antropométricas de la poblacion de estudio — Mano izquierda (mm)

item | Long. Ancho. Long. Mano Mano cerrada Mano Mano Abierta | Didmetro Angulo
Mano. Mano. Palm. cerrada — — Mefique. Abierta — — Mefiique. de cierre. rotacion
Der. Der. Der. Pulgar. Pulgar. mano Der.

12 176 74 84 37 45 60 65 54 259 °
13 176 75 84 37 46 61 65 55 268 °
14 179 76 84 37 46 61 65 55 272 °
15 179 76 84 37 46 62 65 55 275°
16 179 77 85 37 46 62 65 56 283°
17 180 80 85 38 46 63 65 56 284 °
18 181 80 85 38 46 63 65 56 290°
19 181 84 85 38 47 63 65 56 294 °°
20 183 84 85 38 47 64 65 57 300 °
21 183 87 85 38 47 64 65 57 301°
22 185 87 85 38 47 64 65 57 303 °
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Tabla 35

Distribucion de variables antropométricas de la poblacién de estudio — Mano derecha

Distribucidn de variables antropométricas de la poblacion de estudio — Mano izquierda (mm)

item | Long. Ancho. Long. Mano Mano cerrada Mano Mano Abierta | Didmetro Angulo
Mano. Mano. Palm. cerrada — — Mefique. Abierta — — Mefiique. de cierre. rotacion
Der. Der. Der. Pulgar. Pulgar. mano Der.

23 187 90 89 40 47 66 68 63 306 °
24 190 91 92 41 48 69 72 64 309 °
25 194 95 95 43 52 70 72 65 310 °
26 195 96 96 47 53 71 72 65 310 °
27 195 96 96 49 53 72 73 68 312°
28 198 96 98 50 54 73 75 68 312°
29 199 98 98 52 56 75 76 69 316°
30 199 99 99 54 57 76 76 69 317°

Nota. Elaboracion propia.
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5.4.2. Resultados de las medidas antropométricas para la creacion del envase

A forma de sintesis muestral, de acuerdo a las 30 personas enlistadas, las cuales
participaron del desarrollo de la encuesta y seleccionadas en la misma seccion muestral de la
poblacion de estudio, fueron determinados los percentiles correspondientes al 5% y 95% de la
poblacion contemplada, obteniendo los siguientes resultados:

En un principio, se aplicé la ecuacion matematica para la obtencion de los percentiles y
con ello, basar el criterio de disefios de los packagings, estipulando el 5% y 95% del total de la

lista de encuesta, de la siguiente forma:

Pk = k(N)/100
Siendo:
K = 5% - 95%.
N =30
Posteriormente, se genero la sustitucion de valores en la ecuacion respecto de los datos
contenidos en la lista de encuestados, para los elementos ubicados en el item 2 e item 29,
correspondientes a los percentiles del 5% y 95% respectivamente:
Entonces, para Pk = 5%,
P5 = 5(30)/100
P5=15 ~2
Y para Pk = 95%,
P5 = 95(30)/100

P95 = 28,5 = 29
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Tras la determinacion de los célculos, los valores arrojados fueron: la aproximacion del 1,5
a 2, respecto del percentil del 5%, estableciendo la seleccion de los datos tanto de la mano
izquierda, como de la mano derecha, en dicho item N° 2, como de igual forma con la
aproximacion del 28,5; respecto del item N° 29 del total de 30 elementos, sobre el percentil del
95%, para extraer finalmente los datos respecto a: longitud de la mano, ancho, longitud de la
palma, medida de la mano cerrada desde el pulgar hasta el mefiique, e iguales medidas con la
mano abierta, didmetros de la mano cerrada y angulo de rotacion de la mano, tanto para la mano
derecha, como la izquierda.
A continuacién, en las tablas 36 y 37, fueron evidenciados los fragmentos resultantes,
respecto de las medidas de los percentiles del 5% y 95%, correspondiente a la poblacion de 30
personas, a quienes se les tomo las medidas para considerar las dimensiones de los nuevos

packagings.
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Tabla 36

Resultados de la poblacion de estudio — Mano derecha (mm)

item | Long. Ancho. Long. Mano Mano Mano Mano Didmetro Angulo
Mano. Mano. Palm. cerrada — cerrada — Abierta — Abierta — de cierre. rotacion
Der. Der. Der. Pulgar. Menique. Pulgar. Menique. mano Der.
Percentil 5%
2 162 64 80 33 43 56 63 48 229 °
Percentil 95%
29 199 98 98 52 56 75 76 69 316 °

Nota. Elaboracion propia.
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Tabla 37

Resultados de la poblacion de estudio — Mano izquierda (mm)

item | Long. Ancho. Long. Mano Mano Mano Mano Didmetro Angulo
Mano. Mano. Palm. cerrada — cerrada — Abierta — Abierta — de cierre. rotacion
1zq. 1zq. Izq. Pulgar. Menique. Pulgar. Menique. mano 1zq.
Percentil 5%
2 160 63 81 33 43 56 63 48 231°
Percentil 95%
29 198 98 97 52 56 75 76 70 330°

Nota. Elaboracion propia.
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Una vez calculado los percentiles, y determinando que todas aquellas medidas que se

encuentran en el puesto numero 2, corresponde al percentil 5% y las que se encuentran en el

namero 29 corresponde al percentil 95% se procedio a levantar la matriz de percentil utilidad.

Tabla 38

Matriz de percentil utilidad — Mano izquierda

Variable

Percentil 5%

Percentil 95%

Utilidad

Longitud de mano

Longitud del envase a

160 mm 198 mm
izquierda redisefiar.
Ancho de mano Ancho del envase a
63 mm 98 mm
izquierda redisefar.
Nota. Elaboracion propia.
Tabla 39
Matriz de percentil utilidad — Mano derecha
Variable Percentil 5% Percentil 95% Utilidad

Longitud de mano

derecha

162 mm

199 mm

Longitud del envase

a redisediar.

Ancho de mano derecha

64 mm

98 mm

Ancho del envase a

redisefar.

Nota. Elaboracion propia.

Estos valores han sido determinados con la finalidad de generar las consideraciones de

medidas en cuanto a la longitud y anchura del envase a redisefiar, como parte de un disefio

ergonémico.
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5.4.3. Medidas del packaging para leche

Finalmente, teniendo en cuenta los resultados de las medidas, se realizo el disefio final a
nivel estructural considerando que es un prototipo de envase primario. Integrando las mediciones
captadas por el segmento de estudio, para comodidad de la toma manual y transporte de este.

Figura 30

Medidas del packaging de leche entera
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Nota. Elaboracién propia.
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Figura 31
Medidas del packaging de yogurt

25 cm

Nota. Elaboracion propia.

Figura 32

Ley de simetria sobre el packaging de queso

Nota. Elaboracion propia
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5.4.4. Estructura compositiva

La estructura compositiva, permitid establecer un formato para la distribucion adecuada
de los textos y elementos graficos sobre el redisefio del packaging, asi como definir un orden
estético de manera técnica, a través de la estructura tipica, media y diagonal. La incorporacion de
dicha técnica entre los packaging de leche entera, yogurt y queso, facilitdé la capacidad de
integracion de espacios en relacion los textos, disefios organicos, colores y demas elementos, a
fin de transmitir el mensaje con claridad y personalizacion con la esencia de la marca Supermaxi,
tal como se evidencié en la figura 33, a continuacion:

Figura 33

Estructura compositiva del packaging

Nota. Elaboracion propia.
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5.4.5. Disefio de informacion y etiquetado para cada producto

Respecto del modelo de informacion para el etiquetado, el mismo correspondié a la
inclusion de los elementos destacados en la Figura 33, los cuales obedecen a los términos
normalizados requeridos por los entes legislativos del pais con caracter obligatorio, acompafiando
de los elementos persuasivos y necesarios para generar el impacto e influencia sobre la decision
de compra de los usuarios, como se demostro a continuacion:

Figura 34

Norma obligatoria del etiquetado

NORMAS OBLIGATORIAS DEL ETIQUETADO

Nota. Elaboracion propia.
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5.4.6. Concepcion de las etiquetas para cada producto

A continuacién, en la figura 35, fueron establecidos los disefios de etiquetas, sobre
estructuras de medias y diagonales para la concepcién de la parte grafica del packaging de leche
entera, yogurt y queso, teniendo como referencia a las consideraciones expuestas anteriormente.
En el item 5.4.1. Creacion del producto final, integrando como simbolo esencial, la ilustracion
haciendo alusion al origen y procedencia natural del lacteo:

Figura 35

Concepcion de la etiqueta de leche entera

Nota. Elaboracion propia.
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Figura 36

Concepcion de la etiqueta de yogurt

YOGURY)
Fresa

Nota. Elaboracion propia.

Figura 37
Concepcidn de la etiqueta de queso fresco

Nota. Elaboracion propia.
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5.4.7. Disefio final

A continuacidn, se evidenciaron los disefios finales de los empaques propuestos de leche
entera, yogurt y queso, para la cadena Supermaxi, exhibiendo las vistas superiores, laterales
derechos e izquierdos, posterior y frontal para apreciacion de los mismos.

Leche entera

A continuacion, en la figura 38 fue presentada las opciones de disefio final del packaging
de leche entera, integrando los diferentes criterios de redisefio manifestados para la mejora de
apreciacion visual del mismo:

Figura 38

Vistas del packaging de leche entera de 1 litro

1

Vista Supenor

Vista Frontal Vista Lateral D Visia Postensor Vises Lateral 1

Nota. Elaboracion propia
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Yogurt

A continuacion, en la figura 39 fue presentada las opciones de disefio final del packaging
de yogurt de 950 g, integrando los diferentes criterios de redisefio manifestados para la mejora de
apreciacion visual del mismo:

Figura 39
Vistas del packaging de yogurt de 950 g

Vista Superior

Vista Lateral D Vista Posterior Vista Lateral I

Nota. Elaboracién propia
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Queso

A continuacion, en la figura 40 fue presentada las opciones de disefio final del packaging
de queso fresco, integrando los diferentes criterios de redisefio manifestados para la mejora de
apreciacion visual del mismo:

Figura 40

Vistas del packaging del queso fresco

Vista Superior

Vista Frontal

Vista Lateral D Vista Lateral I

(VAW

Vista Posterior

Nota. Elaboracion propia
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CAPITULO VI. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1. Conclusiones

Sobre el desarrollo del estado del arte, en el mismo se determiné que el método proyectual
de Robert Scott se fundamenta en cuatro causas que se deben tener en cuenta al momento
de crear un producto: la causa primera, la causa formal, la causa material y la causa
técnica. Estas causas se vinculan con el motivo, la forma, el material y el método del
disefio, respectivamente. El disefio de packaging es una aplicacion de este método que
busca comunicar los valores del producto y captar al consumidor en el punto de venta. El
packaging tiene un efecto visual en la eleccion de compra, ya que expresa aspectos como
la calidad, la innovacion, la funcionalidad y la personalidad del producto. Los productos
de marca blanca de lacteos son aquellos que se comercializan bajo el nombre del
distribuidor, sin una marca propia. Estos productos suelen tener un precio mas bajo que
los de marca reconocida, pero también una menor diferenciacion y fidelidad. El disefio de
packaging puede ser una estrategia para mejorar la imagen y la preferencia de los
consumidores hacia estos productos, creando una identidad visual que los diferencie de la
competencia y que genere confianza y satisfaccion. El caso de estudio Supermaxi, es un
ejemplo de como se puede emplear el método proyectual de Robert Scott para disefiar un
packaging eficaz para los productos de marca blanca de lacteos, considerando las
necesidades, las preferencias y las influencias de los consumidores en los distintos
supermercados de la Ciudad de Riobamba.

Se refiere al andlisis FODA de los productos de marca blanca de lacteos de la cadena

Supermaxi, cuyos packagings y fundas tienen disefios similares entre si, aunque el
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contenido sea diferente, por tener el mismo fabricante. El analisis FODA se basa en cuatro
aspectos: fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas. Las fortalezas son que los
packagings comunican con facilidad las caracteristicas del producto, mediante la
combinacion de elementos graficos. Las debilidades son que los packagings dificultan la
identificacion de la marca y del contenido, por el tipo y tamafio de la letra, y el contraste
entre la tipografia y el color. Las oportunidades son que los packagings pueden renovarse
con disefios innovadores que se diferencien de la competencia y que ofrezcan segundas
funcionalidades. Las amenazas son que los clientes prefieran otros productos maés
Ilamativos visualmente, por la variacién de gustos en el mercado. Los productos que
presentaron menos atractivo visual fueron los Tetrapak, especialmente el de leche entera
con tapa de 1 litro, por las caracteristicas no atractivas mencionadas anteriormente.
Sobre las caracteristicas que debe tener un packaging de marca blanca, considerando la
perfilacion del usuario, como informacion de valor resultante tras la consulta a la
poblacion de estudio mediante la encuesta, se hall6 de manera sintetizada que: ampliar el
tamarfio de la letra tanto del nombre del producto, como de la marca e informacién en
general; mejorar el contraste de colores hacia tonalidades mas atractivas que faciliten la
apreciacion de la informacidn, mejorar las ilustraciones del packaging, en especial, la del
logotipo a través de la ampliacion de la imagen y finalmente, incluir elementos
diferenciadores con caracteristicas modernas, respecto a los factores cromaticos,
tipogréficos, ilustrativos y de textura.

Finalmente, sobre los packaging, fueron aplicados cambios sobre la etiqueta, asi como
parte de la mejora integral y redisefio del packaging en cuestion, comprendiendo la

modificacion sustancial de los siguientes aspectos: el texto describe las mejoras realizadas
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en el disefio de los packagings de los productos de marca blanca de lacteos de la cadena
Supermaxi, considerando aspectos como la tipografia, el color, las ilustraciones y la
forma. Las mejoras buscan aumentar el atractivo visual, la identificacion de la marca y el
producto, y la informacion nutricional de los consumidores. Los productos analizados son
la leche entera, el yogurt, el queso fresco, entre otros, que tienen disefios similares entre
si, pero con tonalidades distintivas segin el contenido. Los packagings tienen un fondo
blanco con contrastes de color azul, rojo o blanco segun el producto. EI nombre de la
marca Supermaxi esta en rojo y el nombre del producto esta en la parte superior. Los
packagings tienen ilustraciones de vacas que resaltan la calidad y la saludabilidad del
producto. Los textos informativos estan distribuidos en la parte posterior y la base del
packaging, e incluyen el semaforo nutricional que indica el nivel de sal, azlcar y grasa.

La forma del packaging se ha modificado ligeramente para facilitar el agarre del usuario.
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6.2. Recomendaciones

Se recomienda que se profundice en el estudio de la metodologia proyectual de Robert
Scott y sus aplicaciones al disefio de packaging, asi como en el analisis de la influencia
visual del packaging en la decisién de compra de los consumidores. Se sugiere que se
revisen casos exitosos de disefio de packaging para productos de marca blanca de lacteos,
tanto a nivel nacional como internacional, y que se identifiquen las mejores préacticas y
los factores clave para lograr un disefio efectivo y diferenciador.

Se recomienda que se realice un diagndstico detallado de las fortalezas, debilidades,
oportunidades y amenazas de los productos de marca blanca de lacteos de la cadena
Supermaxi, considerando tanto los aspectos internos como externos del disefio de
packaging. Se sugiere que se utilicen herramientas como el analisis DAFO, el analisis
PESTEL vy el analisis de las cinco fuerzas de Porter, para evaluar el entorno competitivo,
el entorno politico, econdmico, social, tecnolédgico, ecolédgico y legal, y el poder de
negociacioén de los proveedores, los clientes, los competidores, los sustitutos y los nuevos
entrantes.

Se recomienda que se disefie un packaging de marca blanca que cumpla con las
caracteristicas que demandan los usuarios, segun la encuesta realizada. Se sugiere que se
mejore la legibilidad, el contraste, la ilustracion y la diferenciacion del packaging,
utilizando elementos gréficos adecuados al tipo de producto y al segmento de mercado.
Se propone que se incorpore el seméaforo nutricional como un elemento informativo y
persuasivo, que resalte los beneficios del producto para la salud. Se plantea que se

optimice la forma del packaging para facilitar el agarre y el uso del producto.
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e Se recomienda que se evalle el impacto de los cambios realizados en el disefio de los
packagings de los productos de marca blanca de lacteos de la cadena Supermaxi, mediante
la medicion de indicadores como el nivel de satisfaccion, la fidelidad, la preferencia y la
intencién de compra de los consumidores. Se sugiere que se realice un seguimiento
periddico de estos indicadores y que se compare con los resultados obtenidos antes de la
mejora integral y el redisefio del packaging. Se propone que se identifiquen las fortalezas
y las areas de mejora del nuevo disefio y que se implementen acciones correctivas o

preventivas segun sea el caso.
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ANEXOS

Anexo 1

Encuesta de intereses

Encuesta asociada al Packaging o
caracteristicas del empaque de los
productos lacteos de la marca

Supermaxi.

Un

cordial saludo, soy un estudiante de la Universidad Necional de Chimborazo, de
Ia carrera de Licenciatura an Disefio Grifico; estoy desarrollando un estudio
titulado “Influencia visual de! packaging en la decision de compra de los
productos de marca blanca en los distintos supermercados de la ciudad de
Riobamba”, por lo cual realizo el sigulente enunciado:

El objetivo de esta

encuesta es |a determinacion aleatoria de peeferencias sobre Jos aspectos
visuales de los productos lacteoa de la cadena Supermaxi, por lo que los datos
suministrados garantizan su absoluto anonimato. El objetive de la encuesta es
conocer |a percepeian del cliente o lo que piense en torno a las

caracteristicas de los productos eteos de Supermaxd, por o cual se solicita
la total sinceridad al respecto, ya que el propasito es visualizar aspectos de
mejora para estos, en este sentido, marque con una X' |a opcion de
preferencia, siendo esta afirmativa o negativa sobre ef planteamiento o
interrogante especifica.

A
continuacicn, por favor, le detenidamente [as interrogantes y selecciona una
sola opcion marcando con una "X,

Fuente: Elaboracion propia.



1+ iPor qué prafiete los productos licteos de Supermaxi?, *

(O Formo del empaque
O Frecio

O Caldac.

2+ ;A usted le parecen atractivos visualmente los empaques de Jos productos -~
Supermaxi?.

Os
O No.

3« ;Que le parece atractivo desde el aspecto visual?. *

O Coleres,

(O Forma del empaque.



4- ;Qué mejoraria desde el contexto visual al empaque de los productos lacteos
de Supermaxi?.

() colores.

() Forma del empagque

O Lerm
O Evgueta

(O Tamano,

S- (Cudal seria la razon por la cual suglere mejorar los empaques de Supermaxi?,

O Apreclar mejor la informacién

(O Detectar mas rapido &l producto.

6- (Usted considera que ol envase es facil de transportar?. *

Q si
O No

7- (El disefio del empaque de los productos lacteos de Supermaxi facilitauna *
identificacion rapida de este?.

Q si
ONo



8- [Las dustraciones del diseno facilitan conocer las caracteristicas del
producto y sentir que ha elegido el gue usted realmente desea?®,

@) €i

L

) No

9- Considera que 1a informacion qua proporcionan las stiquetas, #s clara
visualmente?.

10- ;(Considera que un empaque reutiiizable 28 mas atractive y haria que usted
cligiera el producte que viene en este?,

Y si

~J

) Ne

11- ;Aprecia un buen contraste de los colores sobre los empaques de
Suparmaxi?,

12- ;Considera que la informacion mostrada en los empaques de productos
lacteos es lo suficientemente legible?,

P

O si

) Mo



Nota. Elaboracion propia.

Anexo 2

Carta de validacion de expertos

CARTA DE SOLICITUD DE VALIDACION DE INSTRUMENTO DE
INVESTIGACION

Riobamba, de de 2023

Ciudadano.
MSc / Dr.
Presente
Nos dirigimos a usted en la oportunidad de saludarle y a la vez solicitar su colaboracién en
calidad de EXPERTO para validar el instrumento (Guia de Entrevista), que ha sido elaborado
con el proposito de recabar informacion para el desarrollo de la tesis de grado titulada:
“INFLUENCIA VISUAL DEL PACKAGING EN LA DECISION DE COMPRA DE LOS
PRODUCTOS DE MARCA BLANCA EN LOS DISTINTOS SUPERMERCADOS DE LA
CIUDAD DE RIOBAMBA?”, por lo cual realizo el siguiente enunciado, que estd siendo
desarrollada por el discente Richard Remache, de la licenciatura de Disefio Gréafico.
Su seleccion como EXPERTO se basa en su reconocido mérito profesional, intelectual y

académico, dado que su contribucion serd valiosa y se utilizard para llevar a cabo esta
investigacion. Esto incluird evaluar la claridad, relevancia y pertinencia de cada pregunta (item)
que conforma el instrumento de recoleccién de datos en relacion con las dimensiones e

indicadores que componen las variables de investigacion.



Por tanto, agradecemos su dedicacion en la revision de cada uno de los items a fin de efectuar
las recomendaciones que crea pertinente en los aspectos que se deban mejorar, para que este
instrumento pueda ser aplicado exitosamente.

Para facilitar su colaboracion anexo informacion relacionada con la investigacion.

Agradeciendo de antemano su valioso aporte ante la presente solicitud.

Se despiden, atentamente.

Estudiante: Tutor:



Anexo 3

Segmento de encuesta para evaluacion de la carta de validacion

ENCUESTA

Encuesta asociada al Packaging o caracteristicas del empaque de los productos lacteos de la marca Supermaxi.

Un cordial saludo, soy un estudiante de la Universidad Nacional de Chimborazo, de la carrera de Licenciatura en Disefio Gréfico;
estoy desarrollando un estudio titulado “Influencia visual del packaging en la decision de compra de los productos de marca blanca en los
distintos supermercados de la ciudad de Riobamba”, por lo cual realizo el siguiente enunciado:

Criterios a ser evaluados por el experto

Pertinencia (P) Relevancia (R)  Claridad (C)

I-PLANTEAMIENTOS

P R C Observacion

1- ¢ Por qué prefiere los productos lacteos de Supermaxi?.




Forma del empaque. ‘ Precio. . Calidad. ‘

2- ¢ A usted le parecen atractivos visualmente los empaques de los productos Supermaxi?

Si. ‘ No. ‘

3- ¢ Que le parece atractivo desde el aspecto visual?.

Colores. ‘ Forma del empaque. . Letra. . Etiqueta. ‘ Tamaﬁo‘

4- ¢Qué mejoraria desde el contexto visual al empaque de los productos lacteos de
Supermaxi?.

Colores. ‘ Forma del empaque. . Letra. ‘ Etiqueta. . Tamafio ‘

5- ¢Cual seria la razon por la cual sugiere mejorar los empaques de Supermaxi?.

Apreciar mejor la informacion. . Detectar mas rapido el producto. ‘

6- ¢ Usted considera que el envase es facil de transportar?.

. @ N @

7- ¢ Usted considera que los empaques se deterioran facilmente?.

Si. ‘ No. ‘

8- De ser positiva la respuesta anterior, por favor marque con una “x”, cual se los envases
se deterioran facilmente:

Leche. ‘ Dulce de leche. ‘Lecheen polvo. ‘ Yogurt. . Queso. ‘




9- ¢ El disefio del empaque de los productos lacteos de Supermaxi facilita una identificacién
rapida de este?.

si. @ no @

10- ¢ Las ilustraciones del disefio facilitan conocer las caracteristicas del producto y sentir
que ha elegido el que usted realmente desea?.

Si. ‘ No. .

11- ¢ Considera que la informacion que proporcionan las etiquetas, es clara visualmente?.

s. @ no. @

12- ¢ Las ilustraciones facilitan conocer las caracteristicas nutricionales del producto?.

Sl’.. No. .

13- ¢ Considera que un empaque reutilizable es mas atractivo y haria que usted eligiera el
producto que viene en este?.

si@ No. @

14- ; Le parece atractiva la textura de los envases Supermaxi?.

Si. ‘ No. ‘

15- De ser negativa la respuesta anterior, por favor marque con una “x”, sobre cual de los
envases le parece no atractiva la textura:

Leche. ‘ Dulce de leche. ‘Lecheen polvo. ‘ Yogurt. . Queso. ‘




16- ¢Cudl seria la razon por la cual le desagrada la textura de los empaques de
Supermaxi?.

Empaque resbaladizo. . Empaque rugoso. . Empaque filoso. .

17- ¢ Cree gque los empaques de productos lacteos de Supermaxi deben ser mejorados para
aumentar el interés que usted pueda tener por estos?.

Si. ‘ No. ‘

18- De ser positiva la respuesta anterior, por favor marque con una “x”, ;qué mejoraria
respecto a los empaques?.

Gréfica.‘ Tipografia. ‘ Color. ‘ Forma de presentar la informacion. ‘

19- ¢ Aprecia un buen contraste de los colores sobre los empaques de Supermaxi?.

Si. . No. ‘

20- ¢Considera que la informacion mostrada en los empaques de productos lacteos es lo
suficientemente legible?.

Si. . No. ‘

21- ¢Considera que los empaques de productos lacteos de Supermaxi, son lo
suficientemente confortables?.

s. @ no O

22- De ser negativa la respuesta anterior, por favor marque con una “x”, sobre cual de l0s
envases no le parece lo suficientemente confortable:

Leche. ‘ Dulce de leche. ‘Lecheen polvo. ‘ Yogurt. . Queso. ‘




23- ¢Cual seria la razon por la cual no le parecen confortables los empaques de
Supermaxi?.

Escaza area de agarre. . Incomodidad para manipulacion. .

iGRACIAS POR SU COLABORACION!
Feliz dia.

Fuente: Elaboracion propia.




