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Resumen

El producto es un elemento capaz de satisfacer necesidades y responder a deseos e incluso
estimulos; el mismo, esta compuesto por diversas elementos, entre ellos siendo uno de los mas
visibles y palpables, el empaque. El empaque y su disefio han pasado de ser una forma de

contener algo, a ser un herramienta capaz de diferenciar, posicionar e incuso afirmar a una marca.

Es por ello, que el propdsito de este estudio fue determinar la manera en la que el disefio del
empaque puede ser capaz de influenciar la decision de compra de las mujeres,
independientemente del tipo de producto, incluyendo las percepciones de la clase media alta,

media y media baja, quienes residen en el area urbana metropolitana de la ciudad de Guatemala.

Como punto de partida, en el capitulo uno se expone el marco conceptual del estudio. Se incluyen
los antecedentes que describen parte de la historia y situacion de la mujer guatemalteca hoy en
dia, su participacion en la economia del pais y su relacion con el consumo. Ademas, se presentan
aspectos clave del proceso de compra y resefias de los disefios de empaques a través del tiempo.
En la misma seccidn, se presenta el planeamiento del problema con su respectiva pregunta de
investigacion y justificacion que brindan el por qué del estudio. Seguido, se establecen los
objetivos que guian este trabajo de tesis; y para ellos se establece como méaximo alcance el area
urbana metropolitana de la ciudad de Guatemala, y se delimita un tiempo estimado de duracion

para el desarrollo de la misma.

En el capitulo dos, se cita el material tedrico que aporta definiciones, enfoques, estudios,
fundamentos, conceptos y generalidades estrechamente relacionadas con el presente trabajo de
investigacion; todo ello, con el fin de proporcionar un panorama del tema tratado en la

investigacion.

Por otra parte, el capitulo tres muestra el marco metodologico, cuyo contenido detalla el tipo de
investigacion, sujetos con sus perfiles definidos y descripcion del instrumento que permitio la

recopilacién de datos en el trabajo de campo. A continuacion, en la seccién nimero cuatro se da a



conocer a profundidad la poblacién tomada como base y respectivo célculo de la muestra el cual

expone el total de 320 encuestas como maximo para la investigacion.

En seguida, se encuentra la presentacion de resultados, esta contiene variedad de graficas que
ilustran y exponen de forma condensada los datos obtenidos en las encuestas durante el trabajo de
campo, a las cuales se adjunta una descripcion sintetizada para una mejor comprension de los

resultados representados en cada ilustracion.

En el capitulo cinco, se formula un analisis y discusion de los resultados antes presentados. Se
comparan tendencias y se examinan aspectos puntuales que responden al objetivo general y
objetivos especificos establecidos en la primera seccién, dando entonces lugar a las conclusiones
que responden a la pregunta de investigacion establecida para determinar como influencia el

disefio del empaque en la toma de decision de compra de las mujeres de la Ciudad de Guatemala.

Por ultimo, se enuncian las recomendaciones que contienen criterios cuyo fin es proporcionar
nuevas guias o ideas para llevar la investigacién a otro nivel de profundidad y nuevas
perspectivas que permitan el enriquecimiento de estudios publicos como este, pues los mismos

son escasos actualmente en la sociedad guatemalteca.



Introduccion

El comportamiento del consumidor, es un tema de constante investigacion en todas partes del
mundo, pues el ser humano y el entorno que le rodea se mantienen en constante cambio. En
Guatemala, muy poco se conoce sobre indagaciones especificas en cuanto a la influencia del
disefio de los empaques en la toma de decision de compra. Es por eso que en la presente tesis se
estudiaron las caracteristicas principales del disefio del empaque independientemente del tipo de
producto y como dicho disefio influye en la toma de decisién de compra de un grupo especifico

de mujeres de la Ciudad de Guatemala.

El transcurrir del tiempo muestra como se transforma e innova el disefio de empaques. Las
nuevas tendencias dominan aspectos como la moda y la tecnologia; estas, generan en el
consumidor, de manera inconsciente, nuevos criterios que fijan estandares de percepcion en
cuanto a estilo y calidad, en consecuencia, el comprador esta a la expectativa no solo del
producto que va a ser consumido, sino que también, percibe como el exterior del mismo, es decir

el empaque, comunica lo que espera ver, palpar incluso oler o saborear en lo que compra.

En el mismo sentido, las mujeres resultan un grupo objetivo de sumo interés, pues hoy en dia,
ellas juegan un papel trascendental en la economia de muchos paises; tal es el caso de Guatemala,
en donde las mujeres forman parte activa de la sociedad y la economia. Es por ello, que esta tesis
se centr6 en estudiar a un grupo especifico de guatemaltecas incluyendo a la clase media alta
(C+), clase media (C%2), y clase media baja (C-) residentes del area urbana metropolitana, pues
forman parte del rubro total del mercado de mayor consumo en el pais, y ellas proporcionaron
sus apreciaciones sobre los distintos elementos bésicos del disefio de los empaques de los

productos que compran.

El estudio se llevd a cabo bajo una metodologia cuantitativa, con una investigacion concluyente
de tipo descriptiva. Por lo que, para el levantamiento de datos se realizaron encuestas utilizando
como instrumento un cuestionario estructurado con doce preguntas de opcién multiple y algunas

opciones cualitativas que permitieron recabar opiniones mas a detalle .



Del trabajo de campo realizado, se obtuvo un total de 320 encuestas que contienen las
percepciones de mujeres entre 20 y 39 afos, quienes se desenvuelven en ocupaciones como
estudiantes universitarias, empresarias, trabajadoras en puestos gerenciales, mandos medios,

también, puestos administrativos, operativos o bien solo son amas de casa.

Con base en lo anterior, aunque todas las guatemaltecas en el estudio poseen un ritmo, nivel y
estatus de vida propio, un numero significativo de entrevistadas afirmé que el disefio del
empaque de un producto es muy importante. Asimismo, manifestaron que lo mas importante en
un empaque es el tipo de material del que esta elaborado y los colores del mismo. También, méas
de la mitad sefialaron que logran percibir a través del disefio del empaque la calidad del producto

generando en ellas confianza y seguridad en lo que contiene dicho empaque.

En las opiniones extraidas en el trabajo de campo, se identifica que el grupo encuestado es
altamente sensitivo, pues dentro de sus respuestas también afirmaron que, si han comprado
productos solo por como luce el disefio del empaque y subrayaron que las principales razones
son en primer lugar, que el disefio resulté muy atractivo para ellas por ende llamo su atencion, y

ademas, que el mismo transmitia confianza y podian apreciar la calidad del producto.

Por consiguiente, si una marca desea dirigir sus productos a un grupo especifico de mujeres en
Guatemala, debe considerar el grupo socioeconémico al que desea dirigirse, asi como la manera
en la que el disefio de cada empaque hablara a las consumidoras. También, resulta necesario
estudiar a profundidad la forma en la que ellas perciben las particulares de forma, colores,

aspectos graficos y materiales del producto especifico.



Capitulo 1

Marco conceptual

1.1 Antecedentes

Guatemala cuenta con una poblacion que sobrepasa los 15 millones de habitantes incluyendo el
area urbana y rural. Su capital lleva el nombre de Ciudad de Guatemala, en ella se concentran
mas de un millén de guatemaltecos, mientras que el resto se distribuye en el los departamentos y
municipios aledafios. Cabe mencionar, que un poco mas de la mitad de los habitantes son mujeres

segun el dltimo censo realizado por el Instituto Nacional de Estadistica (INE) en el 2002.

Segun los relatos histéricos, antes de la Independencia de Guatemala en 1821, las mujeres
atravesaban una etapa de invisibilidad. Fue durante el movimiento independiente que destacé la
participacion femenina. Con el transcurrir del tiempo, se fueron dando pequefios pasos, por
mencionar algunos, en 1945 se autoriza el derecho a voto para las mujeres que sabian leer y
escribir. Otro rasgo de la historia es la firma de los Acuerdos de Paz de 1996. Este es uno de los
acontecimientos que gener6 un alto al conflicto o guerra interna del pais, y a su vez, abrio la
puerta a una época de mayores oportunidades para el desarrollo humano, incluyendo la inclusion

y un grado mayor de empoderamiento para las mujeres dentro de la sociedad guatemalteca.

Varias décadas después, las mujeres han ido subiendo escalon tras escalon de manera progresiva,
pero, a pesar de ello, hoy en dia, aungue en menor grado, aun permanece la lucha por la igualdad
de derechos entre hombres y mujeres en Guatemala y al igual que en otros paises alrededor del

mundo.

Pese a los obstaculos presentados por la sociedad actual, existe un buen ndmero de
guatemaltecas que se muestran perseverantes en la lucha por su desarrollo y crecimiento
personal. Como resultado, al observar desde un plano social en general, es facil divisar las
actividades o roles dentro de los que las mujeres en Guatemala se desempefian, y para una mejor

ilustracion véase el siguiente grafico.



lustracion No. 1

Principales ocupaciones de la mujer guatemalteca

Empresaria o
trabajadora
dependiente

Mujer

guatemalteca

-

Ama de casa

Fuente: Elaboracion propia, observacion del entorno actual (2016)

El esquema anterior ilustra las actividades en las que por lo general son vistas las guatemaltecas
en las Gltimas décadas. No obstante, es importante subrayar que ellas también forman parte de

esferas relevantes como lo es el sector politico, educativo y econémico del pais.

A su vez, las mujeres representan un porcentaje significativo para la economia, dado que, forman
parte de las diversas areas productivas que contribuyen al desarrollo del pais. Tal y como se
refleja en una porcion de la Encuesta Nacional de Empleo e Ingresos (ENEI) 1-2013 en
Guatemala. En dicho estudio, se detalla la participacion econdémica de las mujeres
guatemaltecas. Del total de la poblacion el mayor nimero de mujeres que contribuyen de forma
activas con la economia, se concentran en el area urbana metropolitana del pais, sitio geografico

desde donde se gestiona gran parte de la actividad empresarial.

Segun lo refleja la ilustracion No. 2, el 52% de las mujeres en el sector urbano metropolitano
representan a uno de los grupos con mas tendencia al consumo, puesto que su actividad laboral
les permite contar con capacidad adquisitiva, pues obtienen ingresos individuales en periodos



determinados. Ademas, este resultado estadistico de tan solo hace un par de afios, evidencia el

crecimiento y desempefio de la mujer guatemalteca en la actualidad.

llustracion No. 2

Tasa global de participacion de la PEA por sexo

Guatemala 2013: Tasa Global de Participacion de la PEA por sexo.
(Poblacion de 15 anos o mas, porcentaje)
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Fuente: Instituto Nacional de Estadistica, (2013)

Lo anterior, permite comprender que las guatemaltecas de hoy piensan y actlan de manera

distinta si se comparan con las mujeres de unas cuantas décadas atras.

En la medida en la que el mundo evoluciona los habitos son modificados, esto se refleja en los
rasgos del comportamiento de los seres humanos. Es por ello, que la conducta suele ser tema de
constante variacion debido a las influencias que ejerce el entorno en cada persona. Por lo tanto,
no resulta extrafio el que una consumidora guatemalteca o de otra nacionalidad, tenga el deseo de
adquirir un producto en un momento dado y un instante después o bien al dia siguiente desista de

adquirirlo.

Cuando de comprar se trata, sin lugar a duda hombres y mujeres difieren en su comportamiento,
esto debido a su diferente naturaleza. En Estados Unidos, durante el afo 2007 la sociedad Verde

Group, en conjunto con la asociacion de proteccion a las consumidoras denominada



WomenCertified y Jay H. Baker Retail Initiative de Wharton School de la Universidad de
Pennsylvania, unieron esfuerzos para llevar a cabo un estudio conocido por su nombre en inglés
como “Men Buy, Women Shop” en espafiol “Los hombres compran, las mujeres van de
compras”, este con el fin de proporcionar informacion de valor e interes para compafias dentro y
fuera de las fronteras estadounidenses. En dicha investigacion, participé un total de 1,205

consumidores, incluyendo hombres y mujeres.

Leyendo los resultados y realizando un andlisis general, los datos reflejan las diferencias entre
géneros al momento de salir en busca de un producto o servicio. Por un lado, los hombres
conocen cual es su objetivo y se dirigen hacia él, ellos son el tipo de perfil que pide asistencia
pero solo la necesaria, porque adquieren lo que necesitan con rapidez y buscan finalizar con todo
el proceso lo més pronto posible. En cambio, las mujeres se muestran mucho més activas en todo
el proceso y experiencia de comprar, pues involucran emociones y un analisis constante en todas

las etapas, es decir, se encuentran activas de principio a fin hasta concluir su meta, comprar.

En sintesis, existe todo un sistema dentro del que cada consumidora es una de las principales
protagonistas. Se trata del proceso de compra como se le conoce en términos mercadolégicos. El
mismo inicia cuando la compradora reconoce que existe dentro de si una necesidad que requiere
ser atendida. Dicha necesidad, le encamina hacia un andlisis sobre como y cuando podré adquirir
lo que desea. A continuacion, se da a la tarea de buscar lo que ha concebido en su mente hasta

encontrar y evaluar una o varias alternativas para finalmente tomar una decision.

Dentro del proceso de adquirir un producto o servicio, intervienen varios factores que guian a la
decision de compra. Entre ellos uno de los mas importantes es la percepcion. Leslie Lazar
Kanuk (2005) la describe como “El proceso mediante el cual un individuo selecciona, organiza e
interpreta los estimulos para formarse una imagen significativa y coherente del mundo”. ES por
eso que resulta una ardua tarea para las empresas el conocer y entender a quiénes les compran,

especialmente si se trata del mercado femenino.

Diversas compafiias trabajan para conectar su oferta con las necesidades, deseos, estimulos y
motivaciones de una consumidora que observa, analiza y decide qué, como y en donde comprar.

Como resultado de tal empoderamiento por parte de las compradoras de hoy, las grandes marcas



y fabricantes presentan mejoras y nuevas propuestas en la imagen y desarrollo de sus productos.
Todo ello, para hacerlos lucir cada vez mejor y asi lograr que el disefio de sus mercancias refleje
la tan esperada buena imagen que pueda ser percibida por las consumidoras; logrando asi,

nivelarse con las exigencias del mercado.

Muchos consumidores actuales, desconocen las transformaciones que las compafiias han
realizado al disefio de los empaques de sus productos que hoy en dia se encuentran facilmente en

tiendas especializadas, tiendas regulares o en un supermercado.

Para algunos, es motivo de asombro percatarse de como surgieron los primeros disefios de
empaques. En el 2013 el reconocido canal National Geographic Channel o NatGeo, realiz6 un
documental sobre la historia del empaque y el embalaje indicando como puntos clave que uno de
los sitios de partida en la historia con respecto al empaque y el disefio en los mismos se dio en el
afio 1,5000 a.C. en Georgia y Armenia (paises entre Asia y Europa), con la produccion y

comercio del vino.

Para tan especializada comercializacion como lo es el vino, utilizaban anforas de arcilla (tipo
vasija), las que eran almacenadas y luego transportadas hacia diversas ciudades. Luego, en el
siglo 111 los romanos cambiaron dicho sistema, y empezaron a utilizar barriles de madera. Fue
durante el siglo XVII cuando surge la fabricacion del vidrio y con ello se da la produccion de
botellas. El atractivo disefio de las botellas fue muy bien aceptado por los consumidores, ademas,
ya no tenian que adquirir un barril, evitando asi el desperdicio del producto por el exceso de

compra.

En el 2009, el profesor Claudio Ordofiez, realiza una publicacion en un sitio web, en donde
presenta un resumen de cémo se han dado las formas de empacar algunos de los productos mas
reconocidos en los mercados actuales y la evolucion en los disefios de los mismos durante
décadas, comprendiendo 1900 hasta el afio 2000; y de dicho analisis mas otros rasgos ubicados
en la historia, a continuacién se presenta una tabla sintetizada con las diferentes tendencias en los

disefios de los empaques de productos durante el altimo siglo.



Tabla No. 1

Historia de los empaques

Periodo Influencias en el disefio de empaques

-Contratacion de artistas de renombre para realizar los artes de
los empaques, especialmente para envases y latas.

1900 a 1909 -Predomina la elegancia y calidad.
-Influencia del Art Nouveau: formas basicas y contornos que
representan la naturaleza (plantas y flores). Uso de tonos

marron, naranja, amarillo y negro.

-Los disefios contenian ilustraciones de los acontecimientos
1910 a 1919 importantes de la época. Por ejemplo: graficos patriéticos.

-Se da el auge de productos enlatados y el uso de papel celofan.

-Influencia del disefio bajo la linea de Art Decd: rasgos
geométricos y radiales. Uso de colores brillantes e intensos,
tales como el rojo, azul, tonos metalicos, naranjas, dorados,
inclusive tonos de bronce y plata.

1920 a 1939 -Conceptos realistas en las ilustraciones.

-Mayor influencia de Art Deco.
-Tipografias de gran tamafio para generar mayor impacto visual.
-Colores brillantes e intensos.

-Utilizacion de plastico, aluminio y carton.

-Escases de tinta y papel conllevan a baja calidad en los
empaques e artes en dos o tres colores maximo. Todo ello como

efecto de la Segunda Guerra Mundial.

1940 a 1959 -Mejoras en los disefios generan competitividad.
-Imagenes mas atractivas incluyendo personajes del cine o

dibujos animados.

-Colores y tipografias brillantes.




-Fotografias en los empaques para destacar y llamar la atencion

del comprador.

-Disefio de refrescos en lata y aparicion de las comidas rapidas.
1960 a 1979 -Colores llamativos.

-Disefios en botellas de plastico.
-Disefios étnicos y mensaje de calidad.
-Colores predominantes: verdes, tonos amarillos, naranjas y

rojos.

-El disefio del empaque permite ver mas del contenido.
-Colores claros, mezclados con otros llamativos.
-Vision higiénica del producto a través de su empaque.

1980 a 1999 -Propuestas innovadoras en graficos y mezclas de color.

-Disefios méas extravagantes, figuras grandes, todo ello, debido
al aumento de competencia. Sin embargo, se cuida la pulcritud
de la presentacion.

-Primeros pasos de los empaques y disefios reciclables.

-Utilizacion de tecnologia permite empaques creativos con
disefios més estilizados.

2000 en adelante -Auge de los disefios ecoldgicos y materiales organicos, para los
cuales predominan los colores blanco, verde y azul celeste.
-Disefios inspirados en la naturaleza, con variedad de todos los

colores o bien un solo tono en los disefios.

Fuente: Ordofiez, 2009: http://issuu.com/empaques/docs/historia

Cada decada descrita sella precedentes que permiten ver como se ha dado el comportamiento del
mercado a través del tiempo, y a su vez, facilita observar las variaciones en la presentacion del
disefio de los productos. Es importante reconocer, que en los ultimos afios la tecnologia ha sido

clave para el desarrollo de las formas en las que se presenta un producto al consumidor.


http://issuu.com/empaques/docs/historia

El disefio de un empaque tiene la capacidad de destacar a una marca dentro de una estanteria
llena de otros productos similares. Esto es uno de las caracteristicas que respalda la
diferenciacion. Por ello, las marcas tienen la mision de proyectarse de la mejor forma posible
frente a sus clientes potenciales, pues es a traves del disefio de los empaques de sus productos
puede lograr el que los consumidores perciban la imagen adecuada de la empresa, al ver, palpar e

inclusive oler un empaque.

1.2 Planteamiento del problema

Durante el proceso de compra se presentan diversos elementos que pueden influir en la decision
final, adquirir un bien. Lo anterior, ha conducido a evaluar constantemente el comportamiento
del consumidor en diversas partes del mundo, puesto que, el cambio de héabitos se ve

influenciado por el entorno en el que se desenvuelve el ser humano dia tras dia.

Desde un plano general el consumidor se ve involucrado en un proceso de andlisis inconsciente y
su vez consciente sobre lo que compra. Reconoce la necesidad de adquirir algo y en ese momento
da inicio al proceso que le permite encontrar lo que desea. Los sentidos forman parte
fundamental de dicho proceso; los mismos, son una fuente poderosa para la transmision de

emociones y las mujeres suelen ser un tanto sensibles a ellas.

El disefio de empaques ha dado giros trascendentales en los ultimos afios. Cada vez y con mayor
frecuencia se observan nuevas ideas de disefio del empaque de un mismo producto, con tal de ser

lo bastante atractivo para el comprador.

Dentro de la gran cantidad de productos que rodean al consumidor existen algunos cuyo disefio
no hubiese logrado ventas hace unas decadas atrés; pues en ese entonces los habitos eran
distintos. Este ese sentido, el conocer todos los aspectos fisicos o de disefio (forma, colores,
dimensiones y otros) de un producto que para la consumidora guatemalteca actual son relevantes,
permite obtener una comprension mas amplia sobre qué informacion y qué mensaje espera recibir

en el disefio del empaque de un producto una compradora.

En base a lo descrito anteriormente, se puede formular la siguiente pregunta de investigacion:



1.3 Pregunta de investigacion

¢Como influencia el disefio del empaque en la toma de decision de compra de las mujeres de la

Ciudad de Guatemala?

1.4 Justificacion del problema

Actualmente se aprecia variedad de tamarios, colores, estilos, entre otras variables en el disefio
de los productos. En décadas anteriores muchos productos contaban solo con un par de
variaciones en el estilo de sus presentaciones, esto conlleva a formular e indagar el porqué las

marcas y productores han desarrollado la forma de presentar sus productos.

Al realizar un recorrido por un supermercado es facil de visualizar los disefios de diferentes
marcas para un mismo tipo de producto, entonces surge el cuestionamiento: ¢qué intentan
comunicar al consumidor a través de sus diferentes disefios? ¢Qué piensa el comprador actual de

ello?

La mujer tiende a ser motivo de estudio pues es altamente sensitiva y sin lugar a dudas, la manera
en la que los sentidos y aspectos emocionales se involucran durante el proceso de compra

proporciona informacidn para la generacién de cambios en los productos.

Conocer la forma en la que la mujer guatemalteca evalla el disefio de un producto antes de
adquirirlo, puede proporcionar informacion de alto valor para las marcas que estan en busca de

comunicar en una misma linea lo que son con lo que el cliente al final percibe.
Por tanto, resulta necesario establecer y conocer:

¢Como influencia el disefio del empaque en la toma de decision de compra de las mujeres de la

Ciudad de Guatemala?



1.5 Objetivos de investigacion

1.5.1 Objetivo general

Determinar la forma en que el disefio del empaque influencia en la toma de decision de compra

de las mujeres de la Ciudad de Guatemala.

1.5.2 Objetivos especificos

Describir cdmo los colores, dimensiones y aspectos de disefio en un producto tangible determinan

la decision de compra de las mujeres en la ciudad de Guatemala.

Detallar la forma en la que la mujer guatemalteca actual, evalGa la importancia del disefio del

empaque de un producto al momento de vender.

Explicar si el disefio y empaque apoyan al posicionamiento de la marca.

1.6 Alcances y limites

El presente trabajo estudia la forma en que el disefio del empaque influencia en la toma de
decision de compra de las mujeres, dicha investigacion se lleva a cabo dentro del espacio
geografico del area urbana metropolitana de la Ciudad de Guatemala. Se selecciona dicho sector
dado que, cuenta con un alto porcentaje de mujeres econdmicamente activas comprendidas
dentro de diversos rangos de edades funcionales para el estudio, lo cual permite obtener una

muestra homogeénea.

En cuanto al factor tiempo, la primera fase cuenta con un periodo limite de tres meses para la
elaboracion y fundamento tedrico, ademas, de la preparacion de los instrumentos necesarios para
la segunda etapa. Por Gltimo, durante tres meses mas, se pone en marcha el trabajo de campo y

respectivo proceso para la entrega del informe final.
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Asimismo, una limitacion es el recurso humano necesario para completar el trabajo de campo.
Puesto que, para la realizacién de un estudio con un mayor alcance es necesario un grupo

robusto de participantes para cubrir la mayor parte geogréafica posible de la muestra a establecer.

Por ultimo, en cuanto al sustento teorico, el recurso primordial son estudios poblacionales previos
en Guatemala y el extranjero. De igual forma, literatura documentada en libros, revistas y otras

publicaciones relacionadas con el tema de investigacion.
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Capitulo 2

Marco teorico

2.1 El consumidor

Guillermo Bilancio, en su libro Marketing el valor de provocar aporta al tema indicando que el
consumo es solamente un acto méas de la vida de las personas que Ilamamos consumidores. El
acto de consumo es entonces, una relacion como cualquier otra, como la que establecemos con

otros objetos y personas, es decir, es un vinculo.

“Lo que busca el comprador no es producto en si, sino los beneficios o servicios que este
le aporta. Por esta razon, la empresa, al desarrollar su estrategia de marketing, ha de

considerar los aspectos psicoldgicos y sociales que afectan al consumidor”. (Moll4, et al,
2006: 14)

De igual forma, Cortina (2010) presenta un libro virtual titulado Por una ética del consumo, en el
gue comenta que son los consumidores del Primer Mundo fundamentalmente los que tienen en
sus manos las riendas de la historia, muy especialmente las amas de casa, que deciden lo que se

consume y, por lo tanto, lo que se produce.

Schnake Ayechu (1988) afirma que “el resultado de toda accién de mercadotecnia de las
empresas y negocios depende en Gltimo término de como reaccionan los consumidores antes las
estrategias disefladas para influenciarlos, por esta razdn es necesario que el gerente de
mercadotecnia conozca ampliamente el comportamiento de los consumidores. Esto implica una
clara apreciacion de lo que los consumidores sienten acerca de los diferentes tipos de productos o
servicios —o0 acerca de los distintos usos que pueden darle a su dinero- y de saber determinar por

medio de qué valores o criterios hacen sus decisiones de compra” (p. 12)
2.1.1 Necesidades del consumidor

Ketin, et al. (2013) “Una necesidad existe cuando la persona se siente privada, desde el punto de

vista fisioldgico, de las cosas necesarias para vivir (comida, casa y vestido). Un deseo es una
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necesidad determinada por los conocimientos, la cultura y la personalidad del individuo. De este

modo, si se tiene hambre surgen la necesidad basica y el deseo de comer algo”

En el libro de Motivacion y personalidad, Abraham H. Maslow, presenta en cinco escalones, la
clasificacion de las necesidades inherentes a todo ser humano. La pirdmide de Maslow como se
le conoce a su estudio, ejemplifica jerarquicamente dichas carencias; inicia enlistando como base
a todas aquellas necesidades de las que depende la subsistencia de una persona, entre las que se

encuentran: comer, vestirse, respirar, descansar, entre otras.

Como segunda prioridad en la jerarquia planteada por A. Maslow, se visualiza el que las personas
poseen la necesidad de experimentar seguridad. Hombres y mujeres necesitan sentirse seguros en
las diferentes areas y ambientes de su vida, desde los aspectos econdémicos, familiares, hasta los
emocionales y muchos mas. Posteriormente a sentirse seguro, el ser humano buscaréa relacionarse
con otros, en otras palabras, sociabilizar, necesita ser aceptado y sentir que pertenece a uno o

varios circulos sociales.

Por otra parte, el reconocimiento del logro, satisface las necesidades de autoestima, y esta a su
vez se alimenta de los instantes en los que una persona se siente valiosa e importante. Y en la
cuspide de las necesidades planteadas por Maslow (1991), se ubica la autorrealizacion. En este
punto cuspide, se indica que las personas pretenden y buscan experimentar satisfaccion plena, ya

sea a través de cumplir con una meta, objetivo, o bien, la realizacion absoluta de un deseo.
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lustracion No. 3

Jerarquia de las necesidades de Maslow

A

[ Actualizacion propia

Estima

Sociales

Seguridad

Fisioldgicas

Fuente: Maslow, 1991. Extraido de Kotler y Amstrong, (2008): 139

La teoria de las necesidades plateada por A. Maslow, ha trascendido de tal manera, que continla
siendo la base para muchos analisis sobre el consumidor y su comportamiento. Y finalmente,
Maslow propone en su investigacion que conforme las necesidades béasicas se cubren, el ser

humano identifica otras, sumandose a ellas deseos y motivaciones mas elevadas.

2.1.2 Comportamiento del consumidor

Fisher, Espejo & Avilés (2004), citan a Zaltman, Gerard y Waliendorf quienes indican que el
comportamiento del consumidor ‘“son actos procesos y relaciones sociales sostenidas por
individuos, grupos y organizaciones para la obtencion, uso y experiencia consecuente con

productos, servicios y otros recursos”.

Por otra parte, Fisher y Espejo explican que “el estudio sisteméatico del comportamiento del
consumidor ha sido interdisciplinario desde su inicio. De hecho, algunos de los primeros
estudios de la mercadotecnia sobre las dimensiones de la conducta de los consumidores se
relacionan con disciplinas como la psicologia y la sociologia. Los principales factores de

influencia interna son la percepcion, el aprendizaje y la motivacion”. (2004, p. 119)

En su libro titulado Comportamiento del consumidor publicado en el 2010, Leon G. Schiffman y

Leslie Lazar Kanuk definen la motivacion como “la fuerza impulsora dentro de los individuos
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que los empuja a la accion. Esta fuerza impulsora se genera por un estado de tension que existe
como resultado de una necesidad insatisfecha”. En cuanto a la percepcion, ambos autores
expresan que es “el proceso mediante el cual un individuo selecciona, organiza e interpreta los
estimulos para formarse una imagen significativa y coherente del mundo. Se afirma que asi es
como vemos el mundo que nos rodea.” Por ultimo, Schiffman y Kanuk comparten que “desde
una perspectiva del marketing, el aprendizaje se define como el proceso mediante el cual los
individuos adquieren el conocimiento y la experiencia, respecto de compras y consumo, que

luego aplican en su comportamiento futuro”. (p. 88, 157, 192)

Desde el punto de vista de De la Garza (2009) estudiar el comportamiento del consumidor “es
entender, explicar y predecir las acciones del ser humano en su confusion de consumidor”. De la
Garza, al mismo tiempo sefiala que las ventajas de conocer el comportamiento del consumidor

son:
“Ayuda a la planeacion estratégica de una empresa.
Explica el como y porqué de un comportamiento de compra.
Informa sobre la dindmica, cada vez mas cambiante, de la conducta del consumidor.

Es atil también para las dependencias gubernamentales e instituciones sociales interesadas
en establecer o afectar las decisiones relevantes de la vida del consumidor.” (De la Garza,
2009, p. 36)

2.2 Proceso de compra

Los expertos que se han dedicado a proporcionar analisis sobre las etapas o proceso en el que el

consumidor participa para poder realizar la compra de un producto por primera vez.

Kotler y Amstrong, (1998) describen el proceso de compra indicando que “los
consumidores pasan por las cinco etapas en cada compra, pero en compras de rutina los

consumidores a menudo se saltan algunas de esas etapas, o invierten su orden.
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Reconocimiento de la necesidad: el comprador reconoce un problema o una necesidad. La
necesidad puede ser provocada por estimulos internos cuando una de las necesidades
normales de la persona —como hambre, sed o0 sexo- se eleva a un nivel lo suficientemente

alto como para convertirse en un impulso.

Busqueda de informacion: un consumidor podria o no buscar informacion. Si el impulso
del consumidor es fuerte y hay un producto satisfactorio cerca, es probable que el
consumidor lo compre en ese momento. Si no, el consumidor podria guardar la necesidad

en su memoria o realizar una busqueda de informacion relacionada con la necesidad.

Evaluacion de alternativas: lamentablemente los consumidores no siguen un solo proceso
de evaluacion para resolver todas las situaciones de compra. En vez de eso, tienen lugar
distintos procesos de evaluacion. La forma en que los consumidores evalUan alternativas
de compra depende del consumidor individual y de la situacién de compra especifica. En
algunos casos, los consumidores realizan céalculos cuidadosos y razonan l6gicamente; en

otros, los mismos consumidores casi no evaldan compran por impulso.

Decision de compra: la decision de compra del consumidor serd adquirir la marca de
mayor preferencia, pero dos factores se pueden interponer entre la intencién de compra y
la decision de compra. EIl primer factor estd constituido por las actitudes de otros. El
segundo factor lo componen factores de situacion inesperados. El consumidor podria
formarse una intencion de compra con base en factores como el ingreso que espera tener,
el precio que espera pagar, y los beneficios que espera obtener del producto. Sin embargo,

sucesos inesperados podrian alterar la intencion de compra.

Comportamiento posterior a la compra: Si el producto no cumple con las expectativas, el
consumidor quedara decepcionado; si cumple con las expectativas, el consumidor quedara
satisfecho; si excede las expectativas, el consumidor quedara encantado. Cuanto mayor
sea la brecha entre las expectativas y el desempefio, mayor serd la insatisfaccion del
consumidor” (p. 142, 143, 144)
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De acuerdo a la propuesta de Kotler y Amstrong, el proceso de compra posee cinco fases bésicas,
sumando al tema De la Garza et al. (2009) presenta seis pasos para el proceso de decision de

compra:

a. Reconocimiento de una necesidad.

b. Eleccion de un nivel de participacion (el consumidor decide cuénto tiempo y esfuerzo

invertir).
c. ldentificacién de alternativas.
d. Evaluacion de opciones.
e. Decision (comprar 0 no).

f. Comportamiento post compra.

2.3 El producto
Mario de la Garza en su libro Promocion de ventas, estrategias mercadoldgicas de corto plazo

define al producto expresando que “es algo capaz de satisfacer una necesidad”.

Desde el punto de vista de Lerma, (2011) “El producto es cualquier bien o servicio elaborado por
el trabajo humano, y que se ofrece al mercado con el propdsito de satisfacer las necesidades y
deseos de los consumidores o usuarios, generando mediante el intercambio un ingreso econémico
a los oferentes con una probable ganancia”. (p. 3) Ademas, Lerma expone que un producto
posee tres elementos o niveles que conforman su estructura o bien lo que se denomina producto
total. Cabe aportar que la estructura del producto es lo que finalmente hace que un bien y el
consumidor converjan. Es por eso que en una situacion ideal, un producto debiese poseer las tres
variables, no obstante, es posible encontrar bienes o servicios que solamente posean uno o dos de

los elementos planteados a continuacion:

a) Producto esencial: corresponde a la funcion basica o naturaleza del mismo, es decir, lo que es 'y

la funcionalidad para lo que fue creado.
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b) Producto ampliado: es lo que acompafia al producto, por ejemplo todas las caracteristicas de

disefio y presentacion en su envase o0 empaque.

¢) Producto plus: es todo aquello que se le adiciona al producto logrando el que posea un
diferenciador. (Lerma, 2011)

2.4 El empaque, packing o packaging del producto
“El packaging nacio en el siglo XIX, cuando las nuevas tecnologias hicieron posible que
los fabricantes y granjeros abastecieran las tiendas con productos pre envasados. Por
primera vez, esos avances permitieron a los granjeros recolectar sus productos, envasarlos
cuando aun estaban frescos y llevarlos al mercado. Asimismo, los fabricantes podian
envasar sus articulos con un formato atractivo para que los comerciantes los vendieran

con mayor facilidad”. (Calver 2004, p. 6)

Por otra parte, en el 2008, Bill Stewart en el texto de Packaging manual de disefio y
produccion narra que “el fin de la Il Guerra Mundial vio un periodo de austeridad en
muchos paises, particularmente en Europa y en Asia, donde las economias nacionales
luchaban por reconstruir sus infraestructuras y ain existia el racionamiento. Era dificil
obtener productos envasados y su estilo continuaba siendo eminentemente funcional, de

acuerdo con el modelo prebélico.

Hasta finales de la década de 1950, con el lanzamiento de la television comercial y el
aumento de las compras en autoservicios, no se establecié una plataforma para el
desarrollo del packaging de productos. Sin embargo, la aparicion del marketing como una
nueva actividad comercial, fue el catalizador que permitio que el packaging se convirtiese
en el elemento principal para conseguir ventas. La clave de ello estaria en la marca. Hasta
la década de 1960 se consideraba que la marca era el nombre del fabricante, lo que hacia
que los compradores se sintiesen seguros al adquirir el producto original que siempre
mantendria s calidad, pero entonces se empezd a reconocer que las marcas podian

conseguir mucho mas que eso.
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El packaging conserva su papel funcional, pero, en el futuro, el énfasis no se reducira a ser

un soporte de la marca, sino que también servira para extenderla y realzarla.”
En 1995, Devismes expone tres enfoques basicos del empaque o packaging de un producto:

a. Packaging unitario: pensado en la conservacion del producto y su exposicion para el
comprador y el consumidor final en los puntos del distribuidor.

b. Packaging de agrupamiento: pensado en el distribuidor para apoyar la colocacion del
producto en el punto de venta.

c. Packaging de mantenimiento o de transporte: se relaciona directamente con el embalaje y
agrupaciéon de producto, apoyando el manejo de grandes volimenes de mercancias al

momento de transportarlas y colocarlas en su destino.

Devismes exterioriza que “después de la aparicion de los primeros packagings, se ha constatado
que estos van evolucionando con el tiempo y en funcion de los fendmenos de la moda, o, incluso,
creando ellos mismos la moda”. (p. 43) Sumando al tema Stewart (2008) resalta que “los
requisitos del packaging no han cambiado. Todavia debe servir para contener, proteger y

conservar productos ademas de informar acerca de ellos a sus consumidores”.

En el libro ¢ Qué es el packaging? el autor Giles Calver desarrolla diferentes variables de interés
con respecto al empaque, entre ellas afirma que “el envase se convierte en una manifestacion en
si misma de la marca y, debido a que una marca es algo mas que el producto en si, el envase se
transforma en una amalgama de las percepciones, recuerdos y sentimientos del consumidor”.
(2004, p. 44). Asimismo, Calver opina con respecto al producto diciendo que “su presentacion es

tan importante en nuestros dias como lo era en 1895”.

En la misma linea, Calver (2004) plasma a lo largo de su texto, el que los empaques deben cuidar

diferentes aspectos basicos, dentro de los cuales se destacan los siguientes:

“Legislacion, existen unas leyes que regulan la presentacion de cierto tipo de informacion
en los envases —como pesos y medidas-.” Del mismo modo, Los disenadores deberian ser
conscientes de las leyes de derechos de copyright que protegen los derechos de propiedad

intelectual de empresas y personas”.
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Anatomia, todos los disefiadores necesitan saber los parametros en los que tienen que
trabajar, y un buen brief los proporciona. Cuanto més se sabe de la propuesta de la marca,
sus valores y rasgos de su personalidad, mejor. Cuanto méas conozca el mercado objetivo y
sus necesidades emocionales y racionales, mayor sera la capacidad de disefiar una
solucién que tenga repercusion entre los consumidores. Cuanto mas se sabe sobre el grupo
en el que se compite y el entorno minorista, mejor se podra disefiar una verdadera

solucién diferenciadora.

Materiales, La eleccion de los materiales también es importante a la hora de controlar la
percepcion que los consumidores tienen del producto, tanto inicial como tras una
evaluacion mas meditada. Esas percepciones pueden manipularse a través de la imagen de
un envase y la sensacion que produzca en la mano. La mayoria de las personas asocian
instintivamente algunos atributos —como calidad, elegancia, juventud y modernidad- con
ciertos aspectos y sensaciones. La sedosa suavidad de un envase o la inteligente union de

diferentes tipos de materiales hacen que un producto produzca una impresion.

Tipografia, es parte fundamental del packaging porque esta esencialmente implicada en la
difusion de la informacion. Los productos tienen nombres, descriptores, usos,
prestaciones, variantes, ingredientes, componentes, instrucciones, advertencias,
informacidn para el cliente y detalles de la titularidad. Todos estos elementos tienen que
quedar impresos en el envase de forma legible para que los consumidores puedan leer y

entender la informacién que buscan.”

Fotografia, las imagenes son la materia prima del disefio de envases debido a su
inmediatez, fuerza y persistencia en la memoria. Una imagen puede resumir una propuesta

importante y comunicarla rapida y eficazmente.

Pesos, medidas y codigos de barras, todo envase necesita mostrar algin tipo de
informacidn relacionada con su peso, medidas y cédigos de barras, y cada pais tiene algln
organismo que administra y vigila el uso de la informacion y simbolos adecuados”.
(Calver, 2004)
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2.4.1 Disefio de empaques

Devismes (2005), indica que “actualmente el disefio permite mantener e incluso desarrollar la
notoriedad y la imagen de marca de una firma o de un grupo, utilizandolo de una manera
coherente sobre los soportes naturales de la comunicacion, cuyos primeros vectores son los

productos y su packaging”. (p. 7)

Stewart (2008) explica que “el arte ha servido de inspiracion a muchos disefiadores. De hecho, la

frontera entre el arte y el disefio a veces resulta borrosa, ya que los trabajos realizados por
muchos artistas y disefiadores podrian encajar en ambos campos”. Y, Almudena Aparicio
Andion e Ideas propias Editorial en el libro Técnicas de Paqueteria, afirman que “el valor de la
imagen estética de los productos y de su empaquetado ha ido en aumento debido al creciente
interés de los consumidores por el aspecto de su hogar. Un producto, ademas de su buena calidad,
debe ser “bonito”. (p. 12)

“Todos los estudios sobre packaging ponen de relieve la influencia que en ¢l han tenido
los factores artisticos, culturales y de estilo de vida” y continta afirmando que “los
disefiadores son como esponjas que absorben diferentes influencias, consciente o
inconscientemente, y estas se manifiestan en sus soluciones de disefio”. (Calver 2004, p.
10)

Como conclusion en el libro Packaging manual de disefio y produccidn, Bill Stewart
comparte que “el buen disefio de packaging estd cimentado en la comprension de los
factores sociales, tecnoldgicos y econdémicos que muevan y configuran las vidas de las
personas para las que se disefia, 1o que, junto con el conocimiento del mercado y del
entorno donde se vayan a comprar los productos, ayuda a los disefiadores a crear un
packaging irresistible que atraiga al publico objetivo” Stewart llega a tal conclusion luego
de afirmar que las tres tendencias que han ejercido mayor influencia en el disefio de
packaging, tanto en el pasado como en la actualidad, son los cambios socioeconémicos,

los avances tecnoldgicos y la practica del comercios minoristas.

Por ultimo, Karl T. Ulrich y Steven D. Eppinger en su libro Disefio y desarrollo de productos

enfoque multidisciplinario establecen que “la funcién de disefio juega el papel mas importante
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para definir la forma fisica del producto, para que se adapte de mejor manera a las necesidades
del cliente”. Igualmente, dichos autores indican que existe un punto importante a considerar, este
es la “Atraccion emocional” y la definen como “una calificacion de la atraccion del consumidor
respecto al producto. La atraccion se logra en parte a traves de la apariencia, sensacion, sonido y

olor”.

Para entender mas dicho concepto de atraccion emocional, Ulrich y Eppinger proponen formular

y dar respuesta a las siguientes preguntas con respecto al producto:
¢El producto es atractivo? ;Es emocionante?
¢El producto expresa calidad? ¢Qué imégenes vienen a la mente cuando se observa?

¢El producto inspira orgullo de propiedad?

2.4.2 Los colores en el disefio de empaques

Devismes (1995) sefiala que “los colores hacen sofiar y ejercen sobre el individuo sensaciones
intimas que, en el campo del inconsciente, pasan a ser simbolicas”. (p. 140). Devismes,
igualmente se refiere a la funcién del color en la percepcion indicando que los colores evocan
también el gusto, el olor, el peso, el volumen, la temperatura, ya que su vision o se limita tan solo

al sentido de la vista, sino que se transmite a otros sentidos.

Con respecto al color, Calver (2004), indica que “en primer lugar, puede usarse como parte de la
identidad de la marca que ayuda a definirla visualmente. Con el tiempo, y tras el uso continuado
de ese color, se convierte en propiedad de la marca, y cuando un consumidor lo ve,

inmediatamente lo asocia con ella”.

Calver, contintia diciendo que “en segundo lugar, el color puede utilizarse para diferenciar un
producto dentro de su grupo de competidores”. Por Gltimo, el autor expresa que “el color se
utiliza mucho para diferenciar los productos de una gama. La mayoria de las marcas mas
importantes han elegido un color para cada tipo de producto, y asi facilitar la eleccién a los

consumidores”
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2.5 Marca y posicionamiento

Fisher y Espejo (2004), manifiestan que “la marca es un nombre, término simbdlico o diseflo que
sirve para identificar los productos o servicios de un vendedor o grupo de vendedores, y para
diferenciarlos de los productos de los competidores”. Al mismo tiempo, ambos autores

puntualizan que los objetivos de la marca son:
Diferenciacion con respecto de la competencia.

Ser un signo de garantia y calidad para el producto.

Dar prestigio y seriedad a la empresa fabricante.

Ayudar a que se venda el producto mediante la promocién.
Posicionar el producto en la mente del consumidor.

Sumado a lo anterior, plantean que la marca debe poseer caracteristicas como: tener un nombre
corto, ser facil de recordar, tener por si misma un sentido moral, ser agradable a la vista, ser
adaptable a cualquier medio de publicidad, reunir los requisitos indispensables para su registro y

asi quedar protegida por ley, y por ultimo, no debera ser genérica. (p. 192, 193)

En cuanto a posicionamiento, ambos autores detallan que “se refiere a un programa general de
mercadotecnia que influye en la percepcion mental (sensaciones, opiniones, impresiones y
asociaciones) que los consumidores tienen de una marca, producto, grupo de productos o

empresa, en relacion con la competencia” (Fisher y Espejo 2004, p. 169).
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Capitulo 3

Marco metodoldgico

3.1 Tipo de investigacion

Con el fin de obtener la informacion precisa sobre cdmo influencia el disefio del empaque en la
toma de decision de compra de las mujeres en la Ciudad de Guatemala, se realizd una
investigacion concluyente de tipo descriptiva, apoyada en una metodologia cuantitativa; ademas,

se implementé como técnica una encuesta para la recoleccion de la informacion.

3.2 Sujetos de investigacion

Para el presente estudio de investigacion se definen los siguientes sujetos:

Mujeres comprendidas entre 20 y 40 afios, solteras o casadas. Viven en el area urbana
metropolitana de la Ciudad de Guatemala. Trabajan, estudian, son amas de casa, o bien tienen dos
0 mas actividades como las anteriores en sus vidas. Pertenecen a las clases media baja (C-),
media media (C %), media alta (C+). Poseen estudios desde titulos técnicos, diversificado hasta

titulos universitarios. Segun su etnia son ladinas, indigenas o garifunas.

Otras caracteristicas y/o habitos:

-Les gusta tener siempre una buena apariencia personal.

-Compran productos de todo tipo, desde los de consumo hasta especializados.
-Se preocupan por el servicio social y comunitario.

-Algunas compran de manera mas racional otras lo hacen compulsivamente.

-Salen de compras solas 0 acompafiadas.
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3.3 Instrumento de recopilacion de datos

Para registrar la informacion proveniente de los sujetos se utilizd un cuestionario estructurado
con preguntas cerradas de opcién multiple y un pequefio grupo de preguntas abiertas. El
instrumento cuenta con tres secciones; la primera corresponde a la parte informativa y
descripcion del objetivo del mismo, en la segunda seccion, se enuncia una breve introduccién y
la tercera parte, contiene el desarrollo de los cuestionamientos que permitieron obtener los datos
de forma fidedigna, estos, responden directamente al objetivo general y los objetivos especificos

establecidos en la presente tesis.
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Capitulo 4

Ejecucion y resultados de la investigacion

4.1 Muestreo

4.1.1 Poblacién

El censo presentado en el 2002 por el Instituto Nacional de Estadistica (INE), indica que
Guatemala poseia un total de 13, 677,815 habitantes ese afio. Siguiendo una tendencia de
crecimiento promedio de 2.46 durante los afios posteriores, se estima para el afio 2015 un total de
15, 823,988 habitantes en todo el pais. De esta ultima cifra proyectada, 3, 576,221 habitan en el

departamento de Guatemala y 1, 329,215 en la Ciudad Capital metropolitana.

El estudio se llevo a cabo en el area urbana metropolitana del departamento de Guatemala, por
ente, se tomO como base los 1, 329,215 habitantes en esta area, dando como resultado una
poblacion total de 51,791 personas que cumplian con las caracteristicas necesarias para la

investigacion.
Tabla No. 2

Datos poblacionales de interés

Porcentaje dentro

. . Cantidad de del total de
Datos descriptivos :
personas habitantes
proyectados 2015
Ciudad Capital 1,329,215 8.4%
NSEC+, C% y C- 4,826,316 30.5%
Poblacion de 20 a 39 afios 3,955,997 25%
Poblacion femenina 8,086,058 51.1%

Fuente: elaboracion propia, consultando informacion del Instituto Nacional de Estadistica
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Tabla No. 3
Desarrollo del calculo de la poblacion

Descripcion de la

Calculo de poblacion

poblacion
Ciudad Capital 1,329,215
NSEC+, C% y C- 1,329,215*30.5% = 405,411
., - *OEO —
Poblacion de 20 a 39 afios 405,411*25% 101,353
Poblacion femenina 101,353*51.1% = 51,791

Poblacion total para el estudio 51,791

Fuente: elaboracion propia, consultando informacion del Instituto Nacional de Estadistica

4.1.2 Muestra

Contemplando los objetivos, recursos econémicos, humanos y materiales con los que se contaba
para llevar a cabo el estudio, se optd por un tipo de muestreo probabilistico. Asimismo, para la
seleccion de la muestra se utilizo el método aleatorio simple, dado que cada miembro de la

poblacién tenia la opcidn de ser o no seleccionado para proporcionar informacion.
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El célculo de la poblacion estim6 un total menor a 100,000, por lo tanto, se utilizo la formula

para poblacion finita a continuacién descrita:

Z*"p*q*N

E? (N - 1) + Z*p*q

n = Muestra buscada

Z®> = Nivel de confianza deseado, 95% para este estudio (1.96 al cuadrado).
p/q = Probabilidad con la que se presenta el fenémeno (50% y 50%)

N = Total de la poblacion o universo.

E = Margen de error, 5,5% para este estudio.

La anterior formula reflejé como resultado el total de 315 a 320 personas a encuestar, de quienes

se obtuvo los datos en el trabajo de campo.
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4.2 Presentacion de resultados

Es esta seccion se presentan los resultados obtenidos luego de finalizado el trabajo de campo, en
el mismo se cubri6 un total de 320 encuestas. Como punto de partida, se muestra el total de los
datos que describen los aspectos y caracteristicas generales de los sujetos de estudio en cuanto a
datos de clasificacion, seguido, se detallan a través de graficos las respuestas dadas a los

diferentes cuestionamientos.

llustracion No. 4

Gréfica 1: Nivel socioeconomico de las mujeres entrevistadas

NSE

Base: 320 encuestas

Fuente: elaboracion propia

Los niveles socioeconémicos que incluyo el estudio fueron tres C+, C% y C-. De los mismos, se
cubrié un 13% de mujeres con un perfil tipo C+, un 32% dentro de C% y 55% de C-.
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llustracion No. 5
Gréfica 2: Edades de las mujeres entrevistadas por nivel socioeconémico
Por NSE

m 20 - 29 aiios m30- 39 afios

43%

C+ C1/2 C-

Base: 320 encuestas

Fuente: elaboracion propia

Se tomaron en cuenta dos grupos de rangos de edades para la realizacion del presente estudio;
siendo estos, de 20 a 29 afios y de 30 a 39 afios. El mayor nimero de poblacion entrevistada
oscila entre el rango de edades mas jovenes (entre 20 y 29 afios).
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llustracion No. 6
Gréfica 3: Lugar del area urbana metropolitana del departamento de Guatemala en

el que viven las mujeres entrevistadas

Carretera a El Salvador
Villa Canales

Villa Nueva 14%

San Cristobal

Mixco 15%

Zona 25
Zona 24
Zona 22
Zona 21
Zona 19
Zona 18
Zona 17
Zona 16
Zona 15
Zona 14
Zona 13
Zona 12
Zona 11
Zona 10
Zona 9
Zona 8
Zona7
Zona 6
Zona5
Zona 4
Zona 3

Zona 2

Zonal

Base: 320 encuestas

Fuente: elaboracion propia

Carretera a El Salvador, Mixco, Villanueva, zona 15, 5 y zona 12, son los lugares en los que vive
la mayor parte de las mujeres que formaron parte de la investigacion.
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lustracion No. 7

Gréfica 4: Tipo de ocupacidon de las mujeres entrevistadas

Ocupacion

Otro Ama de Casa

Administrativo 0% 8%
/operativo
23%

Estudiante

Sub gerente o en
46%

puesto de jefatura
media
13%

Gerente o es
propietaria de
empresa

10%
Base: 320 encuestas

Fuente: elaboracion propia

Del 100%, un 46% de mujeres son estudiantes, seguido de un 23% se desempefia en un puesto
administrativo u operativo, mientras que un 13% ejerce como sub gerente 0 en un mando medio,
seguido de un 10% que forman parte de gerencias o0 son propietarias de empresa, y un 8% de las

participantes en el estudio se dedican a ser amas de casa.
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lustracion No. 8

Gréfica 5: Grado académico de las mujeres entrevistadas

66%
24%
6% 4%
0
0%
[ -

Maestria, Titulo Titulo a nivel Titulo a nivel Secundaria y/o
posgrado o Universitario medio y estudios medio primaria
doctorado universitarios

incompletos

Base: 320 encuestas

Fuente: elaboracion propia

El 66% siendo el mayor nimero, corresponde al total de mujeres que participaron en el estudio y
afirmaron que si bien posee estudios a nivel medio (diversificado) adn no finalizan sus estudios
universitarios para obtener un titulo de educacién superior. Por otra parte, el 24% si poseen titulo
universitario, un 6% aunque son minoria poseen estudios mas especializados tales como maestria,

posgrado o bien doctorado. Por ultimo, un 4% de las entrevistadas posee un titulo a nivel medio

solamente.
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lustracion No. 9

Grafica 6: Desglose del grado académico por tipo de nivel socioecondémico

mC+ mC1l/2 mcC-

46%

20%
99 11%
2% 2% oy, s 0% 0% 0% .14% 0% 0% 0%
—OL 0 (] 0 (] 0—0. _11

Maestria, Titulo Titulo a nivel Titulo a nivel Secundaria y/o
posgrado o Universitario medio y medio primaria
doctorado estudios

universitarios

incompletos Base: 320 encuestas

Fuente: elaboracién propia

De las 320 mujeres un 6% posee maestria, posgrado o doctorado, de dicho porcentaje un 4%
pertenecen a un tipo de nivel socioecondmico C+ y un 2% corresponde a mujeres tipo C%. Del
24% de mujeres que poseen un titulo universitario, el 9% son mujeres con un nivel

socioecondémico C+, un 11% son C¥% y un 5% son C-.

En cuanto a titulo a las mujeres que poseen un titulo a nivel medio y estudios universitarios
incompletos, el 20% son mujeres C%, y el mayor nimero, es decir un 46% son de un nivel
socioecondémico C-. Por ultimo, en el estudio participo un 4% de mujeres con solamente titulo a

nivel medio y sin ningan otro tipo de estudios superiores, ellas forman parte del grupo C-.

Por otra parte, las mujeres cuyo perfil se describid en los resultados anteriores (ver gréficos del 1
la 6), asi también dieron respuesta a doce preguntas relacionadas al disefio de empaques en

general, independientemente del tipo de producto.
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llustracion No. 10

Gréfica 7: Qué transmite el disefio del empaque de un producto

El disefio del empaque transmite:

Confianzao

seguridad en lo

que contiene
30%

: N La calidad del
S producto
‘ 52%

La identidad de la
marca
18%

Base: 320 encuestas

Fuente: elaboracion propia

Para un poco mas de la mitad de mujeres, es decir el 52% indican que perciben la calidad del
producto a través del disefio del empaque. EI 30% opinan que el empaque confianza y/o
seguridad en lo que contiene el producto, y un 18% expresa el percibir la identidad de la marca.
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llustracion No. 11

Gréfica 8: Que tan importante considera que es el disefio de un empaque

El disefio de un empaque es:

M Poco importante

[0 Muy importante

Base: 320 encuestas

Fuente: elaboracion propia

279 mujeres afirman que el disefio del empaque de un producto es muy importante, mientras que

la diferencia, 41 mujeres, consideran que es poco importante.

llustracion No. 12

Gréfica 9: Escala de 5 puntos sobre qué tan importante es el disefio de un empaque

5 Muy 67%

importante

4 Muy
importante

3 Poco
importante

2 Poco
importante

1 Poco
importante

Base: 320 encuestas

Fuente: elaboracion propia

El desglose de la segunda pregunta muestra mayores puntuaciones entre cuatro y cinco, por lo
que para un 87% de las mujeres encuestadas el empaque es muy importante. No obstante, un

13% da puntuaciones entre tres y un punto para indicar que el empaque es poco importante.
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llustracion No. 13

Gréfica 10: Qué es lo mas importante en el disefio de un empaque

Los dibujos o el Otro La forma

arte plasmado_\ 0% 7%

Los colores
34%

El tipo de
material del que
estd hecho
39%

El tamafio
4%

Base: 320 encuestas

Fuente: elaboracidn propia

De las 320 mujeres, el 39% comenta que lo mas importante en el disefio de un empaque es el tipo
de material del que estd elaborado. Un porcentaje muy cercano, el 34%, expresa que son los

colores.

Para el 16% lo mas relevante son los dibujos o el arte plasmado en cada empaque, mientras que

para un 7% es la forma y el 4% opina que es el tamafio del empaque.
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llustracion No. 14
Gréfica 11: Desglose por NSE sobre qué es lo mas importante en el disefio de un empaque

mC+ mC1l/2 mcC-
23%

16%17%

3%
1%

0%0%0%

Laforma Los colores El tamafio El tipo de Los dibujos o Otro
material del el arte
que esta plasmado en
hecho el empaque

Base: 320 encuestas

Fuente: elaboracién propia

Las mujeres dentro del nivel C+ (6%) y C% (165) sefialan que es el tipo de material del que esta

hecho un empaque. Mientras que para el grupo C- (23%) lo mas relevante son los colores.

llustracion No. 15

Gréfica 12: Han comprado productos solamente por el disefio del empaque

81%

19%

k'Y

Si No Base: 320 encuestas

Fuente: elaboracion propia

El 81% si ha comprado productos solamente por el disefio del empaque, mientras que un 19%

afirma que no.
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Existen varios argumentos que explican el porqué las participantes en la investigacion si  han
adquirido productos solo por el disefio de su empaque, véase las razones en la siguiente grafica:

llustracion No. 16

Gréfica 13: Razones por las que si han comprado solo por el disefio del empaque

Si ha comprado porque:

Se nota el posicionamiento de la marca y que la
empresa es solida

Colecciono empaques

Porque lo podia reutilizar

La descripcion del contenido era muy detallada y
confiable

Se veia y transmitia la calidad del producto
Las ilustraciones y disefios eran Unicas

Era de un buen tamafio

Me atrajeron los colores

Daba confianza en lo que contenia

El empaque era Unico (edicidn especial)

El empaque era amigable con el ambiente

El disefio era muy atractivo y llamé mi atencién 23%

Base: 259 encuestas

Fuente: elaboracion propia
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Por otra parte, la diferencia, equivalente al 19% correspondiente a 61 encuestas, expreso los
motivos por los que no han comprado un producto solamente por el disefio del empaque, véase

las razones a continuacion:

llustracion No. 17

Gréfica 14: Razones por las que no han comprado solo por el disefio del empaque

No ha comprado porque:

No siempre un bonito empaque garantiza el 3%

contenido

I\

2%

Ttiro todos los empaques

4%

Compro por marca y no por disefio de empaque

3%

Los empaques atractivos son mas caros

Interesa mas el contenido y no como luce por 6%
fuera

Base: 61 encuestas

Fuente: elaboracion propia
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llustracion No. 18

Gréfica 15: Qué formas (estructuras) de empaques son las que mas compra

Estructuras de empaque mas adquiridas:

Formas
irregulares
24% Otro

Tubo o
cilindricas
24%

Cuadradas o
muy
geomeétricas

53% Base: 320 encuestas

Fuente: elaboracidn propia

De las estructuras de empaques que las consumidoras adquieren en la actualidad, el 53% poseen
una forma cuadrada o muy geométrica, un 24% poseen una forma irregular y un 23% son

tubulares o cilindricas.
lHustracion No. 19

Gréfica 16: Considera que el color en el empaque de un producto es relevante

74%

Si No Base: 320 encuestas
Fuente: elaboracion propia

Un 74% de guatemaltecas indica el color del empaque si es relevante, y el 26% sefiala que no.
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Los motivos descritos por 237 mujeres los cuales expresan de manera agrupada el porqué si es

importante el color en el disefio de empaques independientemente del tipo de producto son:

llustracion No. 20

Gréfica 17: Razones por las que si es relevante el color del empaque

Si es relevante el color porque:

Identifica a una marca

Representa lo que hay en el interior del empaque

Logra que una persona se identifique con el
producto

Influye en las personas

Sirve para identificar edades y géneros

Si el color impacta se puede recordar mas el
producto

Un empaque no llamativo pocos lo compran

Se destaca por sobre otros productos por ser
diferente

Despierta y transmite emociones si es agradable a la
vista

Llama la atencion y atrae

Grafico 17: Fuente: elaboracion propia
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— 21%
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Base: 237 encuestas

La dos razones primordiales por las cuales el color si es importante en un empaque es porque

Ilama la atencidn y genera atraccion segin un 21% de las opiniones; y el 11% expresa que el

color logra que un producto se destaque por sobre otros.
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llustracion No. 21

Gréfica 18: Razones por las que no es relevante el color del empaque

9%

Noeslomdas Importa mas Es mas Es mas
importanteen lacalidad de importante el importante el
un producto lo que material del precio del
contiene el que esta productoy no
empaque hecho como luce el

empaque

Base:83 encuestas

Fuente: elaboracién propia

Un 9% opina que el color no es lo més importante; asimismo, segun describié un 8% de las
mujeres, aspectos como la calidad de lo que contiene dicho empaque es mas significativo. Y para
un 5% y 4% de las entrevistadas es mas importante el material del que estéa elaborado el empaque

y precio del producto.
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llustracion No. 22

Gréfica 19: Colores preferidos en los disefios de los empaques de productos en general
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Base: 237 encuestas

Fuente: elaboracion propia

Dada la opcidn de respuesta maltiple, las encuestadas manifestaron que los colores de preferencia
en los disefios de empaques para productos en general son: el verde con un 7.46% de aceptacion,
seguido del azul 7.19%, el violeta 6.13%, amarillo 5.39%, negro 4.80% Yy los colores nedn o

fluorescentes con un 4.25%.

Los resultados descritos en el parrafo anterior, son vistos como el total de respuestas obtenidas, a
pesar de visualizar las preferencias de color, en el grafico a continuacion, se exponen las
respuestas segun el nivel socioeconémico de cada grupo, lo cual destaca las variaciones en cuanto

a gustos y preferencias.
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llustracion No. 23

Graéfica 20: Desglose de preferencias de colores segun nivel socioecondmico

mC- mC1/2 mC+
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amarillo

6%

azul 5%

Base: 237 encuestas

Fuente: elaboracion propia

Segun los datos graficados, el grupo C+ tiene inclinacion hacia el negro, rosa, oro, plata, azul,
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marrén y tono blanco. Mientras que C% y C- el gusto prevalece por colores como el verde,

violeta, negro, nedn /fluorescente y colores brillantes.

De la misma forma, dentro del enunciado, se cuestiono el porqué la eleccién de dichos colores, a

lo que las guatemaltecas indicaron los motivos presentados en el siguiente grafico:

llustracion No. 24

Gréfica 21: Razones por las que prefirieron determinados colores en las opciones dadas

Selecciond ese /esos color(es) porque:

Son los colores de los productos que mas 8%

compro

Comunican y le dan significado a lo que =8%

contiene el empaque

38%
Me identifico con ellos (me gustan)

Son los que mas me atraen y captan la atencion

Base: 237 encuestas

Fuente: elaboracién propia

El 38% coincidid en que eligieron ciertos colores porque se identifican con ellos; el 20% destaca
que los colores votados son los que més les atraen y captan su atencion. Mientras que para un 8%
los colores marcados les comunican o dan significado a lo que contiene el empaque. Por ultimo,

un 8% indicé que son los colores de los productos que mas adquiere.
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[lustracion No. 25
Gréfica 22: Independiente al tipo de producto, de qué material prefieren que

estén elaborados los empaques

Metal

Papel
6% P

Plastico
18%

Materiales
reciclados
38%

22%

Base: 320 encuestas

Fuente: elaboracién propia

Sin importar el tipo de producto, un 38% de mujeres, que representa el porcentaje mas alto en la
respuesta, indica que su inclinacion esta hacia los empaques hechos con materiales reciclados.
Seguido de este nimero, el 22% muestra aceptacion por el vidrio; mientras que un 17% se inclina

por el pléstico y el 11% indica que el papel y el resto de porcentajes minimos se distribuye entre
madera, metal.
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llustracion No. 26

Gréfica 23: Qué tipo de dibujos (disefios) prefieren en un empaque

Flores Otro
13% 0% Figuras

geométricas
(lineas, cuadros,
circulos, etc)
33%
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6%

/_
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24%
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indefinidas y sin

ningun orden
25%

Base: 320 encuestas

Fuente: elaboracion propia

Para un 33% las figuras geométricas son las mas aceptadas en el disefio de un empaque. Asi
también, el 25% se encuentra a favor de las figuras indefinidas en los disefios y un 23%
exterioriza que prefieren un disefio simple y sin figuras. Finalmente, calificaron en menor

numero a los estampados de animales y de flores.

En la siguiente pagina, se da a conocer en forma grafica el desglose de las preferencias en cuanto

a tipo de gréficos en un empague segun el nivel socioeconémico de las entrevistadas.
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[lustracion No. 27
Gréfica 24: Desglose por NSE sobre preferencia de gréficos en un empaque
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Base: 320 encuestas

Fuente: elaboracion propia

Para el grupo C- y C% las figuras geomeétricas y las indefinidas resultan ser las més aceptables en
el disefio de empaques. Y para el nivel C+ lo mas importante es que el disefio sea simple y sin

figuras.



[lustracion No. 28
Grafica 25: Reaccion de las entrevistadas al momento de que una marca logra sorprender
con un disefio de empaque excelente

Reaccion por NSE
mC+ mC1/2 C-
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= - ___H
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inmediato, regresa lugar de nuevo
otro dia para
comprarlo

Base: 320 encuestas

Fuente: elaboracion propia

El porcentaje méas alto del grupo C+, con un 6% indicé que si un disefio de empaque logra
sorprenderle, en su mayoria solo lo observan y lo dejan de nuevo en su lugar; un 4% del mismo

grupo si lo compra de inmediato y el 2% lo comenta con otras personas.

Por su parte, las mujeres del grupo C¥% el 13% suele adquirirlo ya sea en otra ocasion o un 8% lo
compra de inmediato. Adicional a estas dos reacciones, un 7% suele comentar con otras personas

sobre el disefio del producto que le sorprende.

El grupo C- es el que adquiere de inmediato el producto, segln sefial6 un 24%. Asi también, un
20% opina que si no puede adquirirlo de inmediato, entonces regresa otro dia para obtenerlo y un

6% de dicho grupo comenta del disefio del empaque con otras personas.
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llustracion No. 29

Gréfica 26: Qué sucede con un empaque que gusta por su disefio
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Fuente: elaboracion propia

Las entrevistadas sefialaron que cuando un empaque les gusta por su disefio, el 44% de ellas
busca darle otro uso al que se adapte un empaque. Un 21% lo recicla; el 18% lo coloca como
decoracion, un 12% lo guarda en su bodega; y por el contrario un 15% lo tira.

lustracion No. 30

Gréfica 27: Es importante el empaque es importante al momento de vender

91%

9%

Si No

Base: 320 encuestas

Fuente: elaboracion propia

El 91% de las entrevistadas opina que el empaque si es importante al momento de vender,

mientras que un 9% indica que no.
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Se cuestiono6 una explicacién a por qué si, o por qué no es importante el empaque al momento de

vender, y a continuacién se presentan las razones que fueron brindadas:

[lustracion No. 31
Gréafica 28: Razones por las que si es importante el disefio del empaque

al momento de vender

Puede significar una recompra o la pérdida de
un cliente
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persona decida comprar o no el producto

Le da identidad al producto
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Transmite calidad

Una presentacién innovadora indica que el

producto fue elaborado pensando en el...

Es la primera impresién o contacto de la
imagen de la marca

31%

Es lo mas visible y genera impacto /atrae al
cliente

Es un plus al momento de vender

Transmite seguridad /confianza de lo que
contiene

Base: 290 encuestas
Fuente: elaboracion propia
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El 31% siendo la mayoria concuerdan con que es importante el empaque puesto que, es la
primera impresion o contacto que la marca tiene para dar a conocer su imagen. Seguido, un 20%

opina que es lo mas visible y atrae al consumidor, ademas, transmite confianza segun el 13%.

[lustracion No. 32
Gréfica 29: Razones por las que no es importante el empaque

al momento de vender

4%

3%
2%

Se trata de un Lo externo del Una buena imagen
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elementos: precio, mas importante sinénimo de calidad

calidad, contenido
entre otros

Base: 30 encuestas

Fuente: elaboracion propia

El 4% de las 30 mujeres que no consideran importante al momento de vender, expresan que no
solo es el empaque sino que se trata de un conjunto de elementos: precio, calidad, contenido,
entre otros. Para el 3% lo externo del producto no es lo m{as importante y el 2% sefiala que una

buena imagen no es sindnimo de calidad.
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Capitulo 5

Discusién de resultados

En el trabajo de campo se realizaron en total 320 encuestas. Dicho nimero representa el 100%
de mujeres guatemaltecas que forman parte del presente estudio. EI grupo investigado pertenece
al nivel socioeconémico C+, C%2 y C-. Dichos grupos forman parte del total de la poblacién cuyo

consumo es el mas significativo en Guatemala.

Segun la Gréafica No. 2 y No. 3, las entrevistadas oscilan entre los 20 y 39 afios, concentrandose
en mayor nimero en las edades de 20 a 29. Asi también, se delimit6 el estudio al &rea urbana
metropolitana del departamento de Guatemala, por consiguiente, la mayor parte de los sujetos
residen en Mixco, Villa Nueva, Carretera a El Salvador, zonas quince, doce, cinco y San

Cristobal, ademas de otras zonas.

Las respuestas provienen de mujeres quienes en su porcentaje mas alto se dedican a estudiar y
estan cursando la educacion superior (universidad). El resto de guatemaltecas dentro de esta
investigacion trabajan en puestos administrativos u operativos, también, una menor cantidad se
desempefia como sub gerente o tiene a cargo un puesto de jefatura media. Y un pequefio nimero

son gerentes, propietarias de empresas o amas de casa. (Ver Grafica No. 4)

En relaciéon al grado académico de las entrevistadas, las mujeres que poseen empresa 0 son
gerentes han cursado grados académicos de maestria, posgrado o bien doctorado, y pertenecen al
nivel socioeconomico C+. Por otra parte, las mujeres con un nivel socioeconémico C- también
han finalizado una etapa de estudios a nivel superior y poseen un primer titulo universitario. Sin
embargo, el namero mas significativo de las guatemaltecas aun no finalizan sus estudios en la

universidad y solo poseen un titulo a nivel medio.

Autores como Hugo Schnake Ayechu quien en su libro sobre el Comportamiento del
Consumidor puntualiza que es necesario el tener “una clara apreciacion de lo que los
consumidores sienten acerca de los diferentes tipos de productos” proposicion que se contrarresta

con las respuestas brindadas en este trabajo de investigacion.
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Acerca de qué tan importante se considera el disefio del un empaque independientemente del tipo
de producto, para méas del 80% de las mujeres es muy importante. Dentro de las caracteristicas
relevantes para ellas, en primer lugar esta el tipo de material del que estd hecho un empaque.
Destacan gran gusto por los materiales reciclados, seguido el vidrio, luego el plastico y en una de

las dltimas opciones el papel.

En cuanto al color, Devismes (1995) sefiala que “los colores hacen sofar y ejercen sobre el
individuo sensaciones intimas que, en el campo del inconsciente, pasan a ser simbdlicas”. (p.
140). En su mismo texto, el autor senala que “los colores evocan también el gusto, el olor, el
peso, el volumen, la temperatura, ya que su vision o se limita tan solo al sentido de la vista, sino
gue se transmite a otros sentidos”. Cabe destacar que en la Grafica No. 10, las mujeres
consideran que color del empaque es el segundo elemento mas relevante; dan esa afirmacion
puesto que, los colores Ilaman su atencion y hacen que el producto se destaque por sobre otros;
asimismo, revelan que a través del color logran identificar a una marca y les brinda una idea de lo
que contiene el empaque. Sumado a lo anterior, el grupo estudiado resalta que el color hace que

recuerden con mayor frecuencia el producto.

En la Grafica No. 20, 237 guatemaltecas puntualizaron sus preferencias de color. De ello, se
destaca el que las mujeres dentro del grupo C+ poseen mayor afinidad por el color negro, blanco,
rosa, oro y plata. En cambio, el grupo C% prefiere el verde, naranja, rojo, negro, amarillo y azul.
Mientras que las del perfil C- gustan de colores violeta, verde, azul, neén /fluorescente y
amarillo. Los motivos por los que las entrevistadas sienten inclinacion hacia esos colores, en
primer lugar es porque se identifican con ellos (les gustan) ademas, son los que mas atraen y
captan su atencion. . Cabe mencionar que para las mujeres dentro del nivel socioeconémico C- el

color es una de las caracteristicas mas importantes en un empaque.

Referente a lo que perciben a través del disefio del empaque se afirma que es la calidad del
producto y confianza o seguridad en lo que contiene. Por otra parte, lo que resulta de menor

importancia es la forma y el tamafio del empaque.
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Otro aspecto clave es que gran parte de las guatemaltecas han comprado productos dejandose
llevar por el disefio del empaque, afirmando que los han adquirido porque el disefio era muy
atractivo y llamé su atencion, ademas, porque notaban la calidad del producto, también, sentian
confianza y sabian que lo podrian reutilizar. En cambio, quienes no han comprado solo por el

disefio detallan que ha sido porque les interesa mas el contenido y no como luce por fuera.

En lo que respecta a las formas o estructuras de empaque, las mas adquiridas y que méas poseen
en casa son de tipo cuadradas 0 muy geométricas, seguido de formas tipo tubo o cilindricas y

formas irregulares.

Otro punto es que las mujeres de nivel socioeconémico C+ en la actualidad prefieren el que un
empaque sea simple y sin figuras o dibujos en su disefio. A diferencia de las mujeres tipo C% y
C- quienes se ven atraidas hacia empaques cuyo disefio posea graficos geométricos (lineas,

cuadros, circulos, etc.) o bien figuras indefinidas y sin ningan orden.

Schnake Ayechu (1988) comenta que “el resultado de toda accion de mercadotecnia de las
empresas y negocios depende en ultimo término de como reaccionan los consumidores ante las
estrategias disefiadas para influenciarlos, por esta razon es necesario que el gerente de
mercadotecnia conozca ampliamente el comportamiento de los consumidores. Esto implica una
clara apreciacion de lo que los consumidores sienten acerca de los diferentes tipos de productos o
servicios —0 acerca de los distintos usos que pueden darle a su dinero- y de saber determinar por

medio de qué valores o criterios hacen sus decisiones de compra” (p. 12)

Por lo anterior, al cuestionar sobre como reaccionarian las 320 mujeres si una marca logra
sorprenderles con un disefio de empaque excelente, en primera instancia el grupo con un nivel
econdmico de vida mas elevado (C+), exteriorizaron que por lo regular solo observan y/o tocan el
producto y lo dejan en su lugar de nuevo, aunque un pequefio numero de ellas si lo adquiere de
inmediato. Por el contrario, las guatemaltecas dentro de los grupos C% y C- son el tipo de mujer
que si se ve influenciada a comprarlo, ya sea de inmediato o bien, si no tienen posibilidad de
adquirirlo en el momento, con seguridad regresan en otro momento para adquirirlo. Y como una
actividad adicional, estos dos grupos (C% y C-) son el tipo de personas que comparten con otros

aspectos del producto que logro captar su atencion.
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En el libro Técnicas de Paqueteria de Almudena Aparicio Andion e Ideas propias exponen que
“el valor de la imagen estética de los productos y de su empaquetado ha ido en aumento debido al
creciente interés de los consumidores por el aspecto de su hogar. Un producto, ademas de su
buena calidad, debe ser “bonito”. (p. 12). Lo expresado por los autores se empata con lo que hoy
en dia le gusta a la consumidora guatemalteca, pues si un producto tiene un empaque que
realmente le gusta, ella por lo regular busca darle cualquier uso al que se adapte o bien lo recicla
para transformarlo y reutilizarlo. Mientras que, muy pocas mujeres optan por tirarlos o colocarlos

en sus bodegas.

Por altimo, al preguntar sobre si el empague es importante o no al momento de vender, cerca del
100% de las encuestadas afirman que si es sumamente importante; dado que, para ellas el
empaque es la primera impresion o contacto que tiene la imagen de la marca con el consumidor,
teniendo esas percepciones, se afirma lo sefialado por Bill Stewart en su libro Packaging manual
de disefio y produccion (2008) “el packaging conserva su papel funcional, pero, en el futuro, el
énfasis no se reducira a ser un soporte de la marca, sino que también servira para extenderla y

realzarla”.

Para las guatemaltecas, el empaque también es lo mas visible, por ello, afirman que el mismo
impacta y atrae al cliente. Lo anterior, permite afirmar que el disefio del empaque puede ser un

elemento clave para que una persona decida comprar 0 no un producto.
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Conclusiones

Para las mujeres guatemaltecas de 20 a 39 afios residentes del area urbana metropolitana de la
ciudad de Guatemala, el disefio de un empaque es sumamente importante e influencia su decision
de realizar o no una compra; afirman, que a traves del disefio del empaque perciben el nivel de
calidad del producto y genera en ellas confianza en lo que contiene dicho empaque. Cabe
mencionar, que las mujeres con un perfil socioeconémico C% o C- son fuertemente influenciadas
por el disefio del empaque, y confirman que si una marca logra sorprenderlas con un destacado

disefio de empaque, en definitiva lo adquieren de inmediato o tan pronto les sea posible.

Las guatemaltecas participantes en la investigacién, concluyen que son cuatro aspectos del

disefio de un empaque los capaces de determinar la decision de comprar un producto:

En primera instancia, lo mas importante para ellas es el tipo de material del que esta elaborado un
empaque. En este sentido, independientemente del tipo de producto, las consumidoras sienten
atraccion hacia productos cuyo empaque estd hecho con materiales reciclados, o bien vidrio y
plastico. Tal afirmacion se empata con la percepcion de calidad y confianza mencionada con

anterioridad.

Segundo, aunque no es la caracteristica primaria, las guatemaltecas concuerdan que el color del
empaque si es relevante, dado que este logra que se sientan identificadas con el producto. Por
consiguiente, los colores no solo logran captar su atencién sino que a su vez, las atrae hacia
producto. Vale destacar que dentro de las actuales preferencias de color, las mujeres
guatemaltecas C+ se inclinan por colores como el negro, blanco, rosa, oro y plata. El grupo C%
prefiere colores como el verde, naranja, rojo, negro, amarillo y azul. Mientras que el grupo C- se

inclina por el violeta, verde, azul, nedn /fluorescente y también el amarillo.

Como tercera caracteristica, las guatemaltecas posicionan las formas de disefio de empaques.

Dentro de las mas aceptadas por el mercado femenino en Guatemala estan los empaques cuyas
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estructuras son muy cuadradas o geométricas, sin embargo, aunque en menor nimero existe

inclinacion por las formas irregulares o cilindricas.

En esta misma linea, otro rasgo de preferencia dentro de las caracteristicas en un empaque son
los disefios o graficos estampados, ya sea con tendencias geométricas (lineas, cuadros, circulos,
entre otros) o bien, figuras indefinidas y sin ningun orden. De manera que, las guatemaltecas en
general perciben que la forma, los colores, la estructura y los graficos segun sus preferencias y
percepciones le dan significado a lo que contiene el empaque, por lo tanto, si un empaque logra

atraerles, en definitiva un buen nimero de ellas lo compraria.

Las guatemaltecas evalUan la importancia del disefio del empaque de un producto al momento de
vender tomando en cuenta que el empaque es la primera impresion o contacto que tiene la marca
con el consumidor. Asimismo, en el estudio las mujeres afirman que el disefio del empaque es lo
mas visible y genera impacto atrayendo al cliente; ademas, que el empaque transmite seguridad y
calidad, dandole asi identidad al producto, es por todo lo anterior que el empaque puede ser
considerado un plus al momento de vender generando un considerable incremento en las ventas y
es un elemento que en un momento dado puede ser capaz de influenciar el que una persona

decida comprar 0 no comprar un producto.

. Se comprob6 que el color, el tipo de material y los graficos plasmados en un empague son
capaces de lograr que un producto sea recordado con mayor frecuencia posicionandolo a gran
escala; esto conlleva no solo a una compra sino también a la recompra, y en el mejor de los
casos, incluso logra fidelizar a los clientes, pues estas caracteristicas desarrollan un vinculo entre

la marca y sus seguidores.
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Recomendaciones

Se sugiere realizar grupos focales con mujeres de distintitas edades, incluyendo otros niveles
socioeconémicos para conocer cuales son sus criterios en cuanto a caracteristicas como las
tipografias, el tamafio de un envase o empaque, las etiquetas y la informacion del producto
incluida en el empaque. Se invita a estudiar lo antes mencionado, pues son aspectos clave de un
empaque capaces de determinar futuras estrategias para impulsar a un producto y a una marca

que responde a los gustos, preferencias y necesidades de su publico objetivo.

Realizar un estudio de observacion con el que se pueda conocer cudles son las emociones,
sentimientos y reacciones que las mujeres guatemaltecas muestran ante los diversos tipos de
materiales de empaques, puesto que es diferente saber qué material es de su preferencia, a
determinar el porqué ese material gusta tanto. Ademas, verificar percepciones sobre los colores
dependiendo del tipo de producto, y evaluar como responde la mujer moderna ante la variedad

de estructuras de empaques innovadoras las cuales muestran ingeniosos graficos en sus disefios.

Es indispensable que cada marca y empresa evalle el disefio del empaqgue de su producto, con el
proposito de entender qué es lo que esperan percibir en el momento de que el producto se
encuentre en determinado punto de venta. En dicha evaluacion, resulta clave estudiar cuél es esa
primera impresion que genera la marca, es decir, qué comunica por primera vez a Sus
consumidores a través del disefio del empaque de su producto, y cémo ello influye en su toma

de decision de compra.

Resulta trascendental el que como primer paso, una marca defina en de qué manera desea
posicionarse, en otras palabras, debe puntualizar cual es el mensaje, frase, palabra u otro
elemento con el que pretende quedarse en la mente de su publico objetivo; ya que, teniendo
definido esto, sera mas sencillo establecer las estrategias mercadologicas correctas para lograr el

posicionamiento deseado para la marca y sus productos.
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Anexo 1

PANAHARE AN

| |8

Universidad Panamericana
Facultad de Ciencias Econémicas
Licenciatura en Mercadotecnia
Guatemala, 2016

)
2
)
=
)

YIVNALY 35 s ©

FILTRO: ¢Reside en el area metropolitana del departamento de Guatemala? SI = contintie/ NO = dejar en blanco

Objetivo: conocer su opinion sobre aspectos del diseito de empaques de los productos que consume.

INTRODUCCION: buen dia/ tarde/ noche, mi nombre es Jessica Ambrosio, me encuentro realizando una
investigacién sobre mi Tesis de Licenciatura en Universidad Panamericana. Agradezco el tiempo que brinda para

PARTE I:
Informacion general. Marque, subraye o encierre en un circulo su respuesta a cada aspecto solicitado:
0)|NSE| 1)|Sexo 2)| éCual es surangode edad? 4) ¢A qué se dedica?

C+ F a. De 20 a 29 afios a. [Ama de Casa

C1/2 M b. De 30 a 39 afios b. [Estudiante
C- c. |Empresaria (se dedica a un negocio propio)
3) ¢En qué zona o drea d. |Trabajadora dependiente en puesto de jefatura
metropolitana del
departamento de Guatemala e. |Trabajadora dependiente en puesto operativo
vive? Otro, describa:
f.

1 2 3 4 5

6 7 8 9 10

11 12 13 14 15 5)|Grado académico que posee:
16 17 18 19 21 a. [Posgrado /Maestria /Doctorado
22 24 25 b. |Titulouniversitario
Mixco c. [Nivel medioy estudios universitarios incompletos
San Cristobal d. [Titulo a nivel medio
Villa Nueva e. |Secundaria
Villa Canales f. |Primaria

PARTE II: marque, subraye o encierre en un circulo su respuesta a cada pregunta; y complemente cuando sea necesario.

1. éQué le transmite el disefno del empaque de un producto? (marque solo una)

a. La calidad del producto c. Confianza o seguridad en lo que contiene

b. La identidad de la marca d. Otro, describa qué:
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2. En la escala de 1 a 5, considerando que 1 significa “poco importante” y 5 “muy importante”,
marque cqué tan importante considera que es el disefio del empaque de un producto?

Poco importante Muy importante

ONONONONO

3. Para usted, équé es lo mas importante en el disefio de un empaque? (Marque solo una)

A
N

a. La forma d. El tipo de material del que esta hecho
b. Los colores e. Los dibujos o el arte plasmado
¢. El tamaiio f. Otro, describa qué:

4. <¢Ha comprado productos solamente por el diseiio del empaque que los contiene?

a. Si, ¢por qué?

b. No, épor qué?

5. ¢éQué formas (estructuras) de empaque son las que mas compra, cuales son las que mas tiene en
casa? (Marque solo una)

a. Formas de tubo o cilindricas c. Estructuras o formas irregulares

b. Cuadradas o muy geométricas d. Otros, describa cuéles:

6. ¢Cree que el color del empaque de un producto es relevante?

a. SI, épor qué?
(paseala?)

b. NO, ¢épor qué?
(paseala 8)

7. De la siguiente lista, marque los colores que prefiere en los diseiios de los empaques de
productos en general (Puede marcar mas de una)

a. Azul b. Amarillo c. Negro d. Naranja
e. Rojo f. Verde g. Blanco h. Violeta
i. Rosa j. Oro k. Oro /Pata 1. Marr6n
m. Gris n. Nedn /Fluorescente 0. Otro, describa cual:

¢Por qué eligio esos colores?
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10.

11.

12,

Independientemente del tipo de producto, éde qué material prefiere que estén elaborados los
empaques? (Marque solo una)

a. Papel ¢. Vidrio e. Madera g. Otro, describa cdal:

b. Plastico d. Materiales reciclados f. Metal

Independientemente del tipo de producto, équé tipo de dibujos (disefios) prefiere en un
empaque? (Marque solo una)

a. Figuras geométricas (lineas, cuadros, circulos, etc.) d. Estampados de animales
b. Figuras indefinidas y sin ningin orden e. Flores
c. Simple y sin figuras f. Otro, describa cuél:

Si una marca logra sorprenderla con un diseiio de empaque excelente, équé haria usted?

a. Lo compra de inmediato c. Si no puede adquirirlo de inmediato, regresa otro dia para comprarlo

b. Lecuenta a otras personas d. Solo lo observa, toca y lo deja en su lugar de nuevo

¢Qué hace con un empaque que le gusta por su disefio?
a. Lo coloca como decoracion c. Lo guarda e. Lo recicla

b. Busca darle cualquier uso al que se adapte d. Lo tira

¢Considera que el empaque es importante al momento de vender?

a. SI ¢Por qué?

b. NO ¢Por qué?
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