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RESUMEN DEL TRABAJO DE TITULACION

ESTUDIO DE LA PERCEPCION DEL COLOR EN EL PACKAGING
DE LOS PRODUCTOS FEMENINOS DE USO PERSONAL

Autor: Lester Javier Garaicoa Alvarado
Tutor: Lucy Damaris Piguave Soledispa

Resumen

Esta investigacion parte de la observacion de una falta de diferenciacion de
los productos en los lineales de los canales modernos, que presentan una saturacion
de color en los packaging en las secciones de los productos femeninos de uso
personal, por lo tanto estudiara el comportamiento del consumidor a través de la
percepcion que tienen acerca del color en el packaging de los productos femeninos
de uso personal, para de esta forma entender las nuevas formas de consumo y el
impacto que causan estas caracteristicas en las consumidoras. Esto se realizé a través
de métodos descriptivos y exploratorios por medio una investigacién mixta usando
como herramientas entrevistas a expertos, grupos focales apoyados con cuestionarios
y de esta forma contrastar los resultados y concluir qué estrategia de color en los
packaging se debe aplicar para la difusion o desarrollo de productos femenino de uso

personal y optimizar su comercializacion en el punto de venta.

Palabras Claves: Packaging, Color, Comportamiento del consumidor,

Psicologia del color.
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Abstract
This research is based on the observation of a color saturation in the packaging of the
products. In the lines of modern channels, therefore, it will study the consumer
behavior through the perception of the object of study and the color in the packaging
of female products for personal use, to understand the new forms of consumption
and the impact that these characteristics cause on consumers. This was done through
research techniques, such as interviews and focus groups supported by
questionnaires, in order to conclude, what color strategy in the packaging should be
applied for commercialization or development of feminine products for personal use,

and so, optimize their marketing at the point of sale.

Keywords: Packaging, Color, Consumer Behavior, Color Psychology
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INTRODUCCION

En la actualidad los habitos de consumo han cambiado los consumidores son
exigentes y demandan més cualidades y beneficios de las marcas, con la tecnologia
al alcance se convierten rdpidamente en prosumidores los mismo que pueden ser de
apoyo o no a un PBS.

En los puntos de ventas de los canales modernos las marcas compiten por
captar a los consumidores, se observa una saturacion de color en los lineales de los
productos femeninos de uso personal ademas de una clara tendencia de colores, y a
través de este proyecto se estudiara a las consumidoras (Sense-girls,

Mind-builders) en cuanto a sus gustos y preferencias de los colores para de esta
forma poder darle la importancia debida al color del packaging y explotarlo como
una estrategia de comunicacion visual, esto podra ser de provecho para
emprendedores y grandes empresas los cuales podrian emular este estudio para

cualquier otro producto o linea de productos.
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Capitulo |
El Problema
1.1 Planteamiento del Problema

Hoy en dia en el mercado se puede observar la evolucion tecnoldgica e
industrial a nivel mundial la cual envuelve a la sociedad de forma positiva y
negativa, positiva ayudadando a las sociedades a comunicarse mas rapido y de forma
efectiva, ademéas optimiza tiempos de produccion y fabricacion, de forma negativa,
por la facilidad y accesibilidad de estas herramientas se puede generar informacion
falsa, carente de fuente la cual puede hacer dafo, desprestigiar a una persona, una
marca, o0 hasta desestabilizar una sociedad; esto crea nuevas necesidades que influye
en cambios sociales y culturales dando crecimiento a un gran nimero de
oportunidades aprovechado por personas o empresas para ofertar servicios y
productos.

Estos factores sociales y culturales han influido en las formas de consumo,
diversificando més los habitos de compra dirigido hacia lo natural, lo sencillo, lo
organico, lo minimalista, etc., potenciados por los medios masivos tradicionales y
digitales. Estas causas modifican la percepcion y valores creando nuevos grupos que
demandan de las marcas atributos menos banales y que generen una verdadera
conciencia de sus necesidades, gustos y preferencias. Entre este grupo se encuentran
especialmente las mujeres que no se dejan llevar por los estereotipos, se muestran
fuertes, preparadas, sensibles; tienen el control total de sus vidas emocionales y
economicas, no son fieles a las marcas y son mas dificiles de convencer o persuadir.

Por otro lado, las marcas que se canibalizan en las perchas de los canales
modernos por tratar de llegar a este grupo. En el mercado ecuatoriano se observa una

gran oferta de productos de uso personal para la mujer, estas secciones se encuentran
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nutridas de productos creando una uniformidad y saturacion de color en sus
packaging, lo cual no les permite diferenciarse uno de otro. ¢ Seré que todas estan en
lo correcto?,¢ Toman solo factores superficiales para comunicar visualmente? o
¢Simplemente no le prestan la importancia a la presentacion del color del packaging
como una forma diferenciadora?. Considerando que el packaging es el primer
vendedor del producto y el contacto visual efectivo es importante para generar ventas
en un punto de distribucion, ademés de llamar la atencion, permite la conexion
informativa ademas de brindar aspectos técnicos del producto.

En la actualidad las marcas saben que los habitos de consumo han cambiado,
los consumidores son mas exigentes, la decision de compra lo lidera la mujer y en
general los habitos de la sociedad ecuatoriana estan orientados a la salud, estan
conscientes que el comprador ecuatoriano reacciona mucho a un mensaje consistente
y que les ofrezcan valor. (Lideres, 2016)

Para llenar las expectativas de los consumidores hacen estudios de su
comportamiento, entendiendo que son mas exigentes y ahorrativos, reaccionan al
precio y la promocion enfocando sus estrategias en estas dos aristas, dejando por
fuera detalles como el color del packaging que podria ser un gran diferenciador de
los productos en el punto de venta. (Media, 2017)

Por la falta de estudios de la percepcion del color en los packaging se asume
una tendencia generacional hacia cierta gama de colores, donde todo lo que es
rosado, lila, morado o tonos pasteles se asocia a lo femenino, esto se visualiza en las
secciones de productos femeninos en las perchas de los canales modernos creando
una uniformidad visual evitando la diferenciacion entre ellos.

Vender un producto no es una tarea facil como se realizaba antiguamente

donde carecian de ofertas y variedad de productos; la difusion de las campafias o
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estrategias eran mas efectivas, era cuestion de crearlos y venderlos, habia poca
resistencia por parte de los consumidores para adquirir productos y la falta de
interaccidn y tecnologia creaban consumidores desinformados y conformistas, ahora
los consumidores son mas exigentes esto hace més dificil lanzar o promocionar
productos, las marcas deben invertir en estudios y procesos para llegar a los
consumidores, algo que podria ser muy costoso. (Rodriguez, 2017)

Conseguir un espacio en los canales modernos es otro reto, se debe tener un
producto competitivo, para ello, hay que hacer negociaciones para cumplir esta meta,
si se logra se tiene que aprovechar al maximo porque también es complicado
mantener un producto en los lineales, se debe luchar contra los otros productos que
hacen iguales o mayores esfuerzos para vender, adicional la cadena exige que los
productos tengan rotacion de lo contrario podria perder el espacio.

En las perchas de los canales modernos se observa una gran cantidad
productos en las secciones destinadas al cuidado personal femenino, se encuentran
desodorantes, toallas sanitarias, jabones de higiene intima, entre otros, donde hay
muchas marcas peleando por llamar la atencion visualmente de las consumidoras en
el punto de venta, es trabajoso diferenciarse a simple vista con la cantidad de
productos que se puede encontrar.

El entorno empresarial esta dirigido por la revolucion industrial, estar a la
vanguardia en la actualidad es estudiar todos los datos y factores que le brindan los
avances tecnoldgicos, industriales; los softwares y sistemas online, como
plataformas, apps, aparatos portatiles que usan a diario los consumidores y que sin
saberlo son victimas de estudio, de esta forma es como actualmente analizan a los
consumidores para poder crear estrategias que los ayuden a lograr sus objetivos

(Rodriguez, 2017), a traves de estas herramientas tecnologicas las empresas invierten
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mucho dinero en sus analisis para aplicarlos en el desarrollo, promociény
comercializacion de productos, pero al parecer descuidan la parte visual
comunicacional del color del packaging.

El consumidor actual es multicanal y hace sus compras con mayor
planificacion, las realizan en diferentes canales de acuerdo a la distancia, precio,
promocion, por lo tanto, van al lugar y seccién indicada a elegir sus productos, esto
limita el tiempo de exposicion visual a los productos en el punto de venta, las marcas
deben estar no solo expuestos de manera eficiente, sino que en los canales modernos
idéneos para ser encontrados (Media, 2017).

1.2 Contexto del problema

Sudameérica atraviesa problemas politicos, econdmicos y sociales; se pueden
observar solo con poner un canal de noticias en la television o internet, Ecuador no
es la excepcidn, donde diversos factores internos o externos afectan el desarrollo
comercial y productivo del pais; estas situaciones sumadas a la inmigracion generan
que las personas vivan a expectativas de lo que pueda ocurrir en su entorno,
limitando sus consumos a lo necesario, de igual forma las empresas y empresarios
cuidan sus gastos, restringiendo al maximo sus consumos, invierten estrictamente en
lo necesario y en el mercado ecuatoriano en el ambito empresarial cuando hay algin
problema financiero, lo primero que reducen es el presupuesto designado a
publicidad y marketing.

Los gerentes o encargados de los departamentos de marketing deben crear
campanas o estrategias exitosas con poco 0 nada de presupuesto, restringen los
estudios e investigaciones para implementar estrategias; y solo utilizan las tendencias

de paises de la region, paises vecinos o competencia local, usan datos generales
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como las importaciones, monto de inversion y estrategias de publicidad de la
competencia y datos demograficos para elaborar sus planes de accion.
1.3 Formulacion del problema
¢Como influye la percepcion del color en el packaging de los productos
femeninos de uso personal?
1.4 Objetivo general
Estudiar la percepcion del color del packaging de los productos femeninos de
uso personal.
1.4.1 Objetivos especificos
e Establecer los factores que influencia la toma decisiones a la hora de
comprar.
e Determinar el color de preferencia en el publico femenino.
e Identificar la relacion emocional que se tiene hacia los colores.
1.5 Delimitacion
Para este estudio se tomara en cuenta el publico femenino de 20 a 40 afios,
con poder adquisitivo, independientes y que consuman en canales modernos. Se
desarrollara en el periodo comprendido entre noviembre de 2019 a febrero de 2020, a
través de entrevistas a expertos en el campo de marketing y consumo masivo y
grupos focales y se llevara a cabo en la provincia del Guayas en la ciudad de
Guayaquil, parroquia Tarqui, canales modernos ciudadelas Kennedy, Alborada,

Atarazana y Urdesa.
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Figura 1 Mapa delimitacion
Fuente: (Maps, 2019)

1.6 Justificacion de la investigacion

a

El estudio permitira comprender el comportamiento del consumidor en la

preferencia de color en la actualidad, de esta forma las marcas podran implementar el

uso correcto del mismo en los packaging de los productos en el punto de venta;

beneficiara a emprendedores y empresas que comercialicen o desarrollen productos

dirigidos al mercado femenino, ademas se podria emular en otras lineas ya que

servird como referente para ser tomada en cuenta como estrategia visual

comunicacional, al igual de los ya usados precio y promocion; el estudio va

direccionado como una estrategia de posicionamiento y diferenciacion visual en el

punto de venta con el fin de promover la rotacion de producto.
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Capitulo 11
Marco Tedrico
2.1 Antecedente de Estudio

Segun el MSc. Oswaldo Revelo, el consumo esta asociado a distintas
variables de tipo socioldgico, econdmico, demogréfico que finalmente tratan de
explicar como se lleva a cabo el proceso de satisfaccion de las multiples necesidades
del ser humano, (Revelo, 2017), el consumidor ecuatoriano ha evolucionado es mas
inteligente al momento de comprar, le gusta aprovechar los descuentos y
promociones, realiza menos compras impulsivas, pero mas significativas para la
persona, que necesita satisfacer sus necesidades superficiales desarrolladas por la
saturacion global de consumismo que se encuentra en todo su entorno, via publica,
medios tradicionales, medios online, dejandose llevar por factores sociales y
culturales, y es ahi donde es atacado por el mercado en sus emociones.

El merchandising visual es una técnica de comunicacion del Marketing
aplicada por los comerciantes a nivel global en sus negocios, permite captar la
atencion de los clientes y mejorar la rentabilidad de los comerciantes (Estephania,
2017), el consumidor en el punto de venta esta invadido por elementos para Ilamar
su atencién, a través de la iluminacion, material P.O.P., sonidos hasta olfativamente,
utilizados para persuadir al consumidor y el més explotado es el visual
merchandising, estos materiales promocionales colocados estratégicamente para
atraer de una forma visual e impulsar a la compra de productos, todos los productos
utilizan este medio de comunicacion y en algunas secciones de los canales modernos
puede resultar abrumador por la cantidad de productos y las piezas graficas

adicionales utilizadas para promocionarlas.
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2.2 Fundamentacion teorica

2.2.1 El marketing

El Marketing es conectarse a nuevos clientes mediante una oferta de valor
diferenciador, ademas de conservar a los actuales mediante la entrega de satisfaccion
(Amstrong & Kotler, 2013), es decir que el marketing es el conjunto de herramientas
0 estrategias con el fin de alcanzar establecer relaciones redituables con nuestros
clientes reales y potenciales, se debe ejecutar en 2 frentes buscar capturar a nuevos
clientes sin descuidar a los actuales, con un mismo fin, alcanzar la satisfaccion de los
consumidores y en caso del packaging es brindarles una comunicacion visual
eficiente a través del color y generar empatia con el consumidor.

Entramos en contacto con el marketing en muchas situaciones cotidianas del
dia: cuando vamos a tomar el bus, cuando descargamos alguna app a nuestro
smartphone, cuando vamos a un restaurante con la familia o amigos, etc. (Inma
Rodriguez, 2018), en todas estas situaciones somos participes como compradores
para hacernos con los productos, bienes o servicios que deseamos y que el mercado
nos ofrece y necesitamos. Podemos decir que el marketing es el conjunto de
actividades que una persona natural o juridica tienen por objeto la creacion y el
descubrimiento de las necesidades de los consumidores, asi como su satisfaccion,
con los productos y los servicios que, por sus caracteristicas internas y externas, por
su presentacion por medio del packaging, su precio y su disponibilidad en el tiempo
y en los lugares requeridos pueden ofrecer un conjunto de ventajas competitivas que
garantizaran la compra por parte de los consumidores.

Las empresas u organizaciones deben trabajar con estrategias de negocios
orientados a perdurar en el mercado (Suarez, 2018), estos modelos deben estar

disefiados para que puedan generar una empatia con los consumidores que podria ser
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de un forma visual a través del packaging de un producto. EI marketing desde la
Optica de la empresa tiene como funcion crear o promover valor de un producto, bien
0 servicio a los consumidores o publico objetivo a través de diversas herramientas o
estrategias con el fin de crear relaciones redituables, la empresa también se debe
manejar de forma organizada y efectiva con una sinergia total de todos los procesos
y de los departamentos con el fin de optimizar los recursos y generar mayor utilidad.

2.2.2 Marketing Mix

La mezcla del marketing es el conjunto de herramientas de marketing que se

combinan para llegar de forma efectiva al cliente meta (Amstrong & Kaotler, 2013).

PRODUCTO

PRECIO

Var1§ dad Precio de lista
Calidad
e Descuentos
Disefio ; 3
o Bonificaciones
Caracteristicas :
Periodo de pago
Marca g
E Condiciones
Hpadle de credito

Servicios

PLAZA

Canales PROMOCION
Cobertura Publicidad
Ubicaciones Ventas personales
Inventario Promocion de ventas
Transporte Relaciones
Logistica publicas

Figura 2 Marketing mix
Fuente: (Amstrong & Kotler, 2013)

Elaborado: Lester Garaicoa Alvarado
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Las empresas con factores bajo su control crean una mezcla integrada del
marketing conformados por el precio, producto, plaza y promocion conocidos como
las 4 P, utilizados para crear valor y relaciones con los clientes reales y potenciales.

2.2.2.1 Laplaza

Ademas de ser el lugar fisico donde se pueda adquirir el PBS, son las
acciones que toma la empresa para que esté disponible e intervienen diferentes
situaciones:

Los canales es donde los consumidores van a encontrar el producto, tenemos
los canales modernos que son los mayoristas donde se encuentra gran variedad y
cantidad de diferentes productos y marcas (supermercados, tiendas mayoristas) y los
tradicionales o minoristas que son mini markets o tiendas de barrio, donde hay
limitados tipos de productos y marcas.

La ubicacion se refiere al lugar de exposicion ya sea en canales modernos o
tradicionales, ademas de la posicion de percha, vitrinas, géndolas, etc.

El punto de venta en el marketing va mas alla del significado de las palabras,
es el lugar donde el consumidor tiene contacto directo con el producto ademas se
utiliza como una estrategia comercial de venta, exposicion y promocién, podemos
encontrar canales modernos y tradicionales y dependiendo del mismo se ejecutan las
acciones indicadas para la necesidad de la marca o producto (Ibanez, 2017).

La cobertura es el rango de amplitud que tiene un producto en un territorio,
este punto va muy ligado al inventario, que es la cantidad que se tiene de producir o
almacenar un producto; el transporte con que se cuenta para su transportacion y
distribucion y la logistica que es la union de todos los procesos para hacer llegar el
PBS a sus destinos, en todos estos puntos el color en el packaging es un valor

importante para poder atraer visualmente a los consumidores.
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2.2.2.1.1 Punto de venta

La implantacion de productos es el modo en que los productos se disponen a
lo largo de la superficie de ventas, teniendo en cuenta la naturaleza de los mismos,
los elementos estructurales del local y los criterios comerciales (Laza, 2018), en el
punto de ventas la correcta implantacion de los productos es importante para una
correcta exposicion y rotacion de los mismos en el lineal.- es el conjunto de
exhibidores, vitrinas o estanterias donde se exponen los productos. Se lo interpreta

por nimero de caras a exposicién por el nimero de unidades de longitud.

— ESTANTERIAS

— GONDOLAS

— SOPORTES

— ACCESORIOS PARA COLGAR LAS PERCHAS
— VITRINAS

| MOBILIARIO PARA EXHIBICION

LINEAL

Figura 3 El lineal
Fuente: (Laza, 2018)

Elaborado: Lester Garaicoa Alvarado

Este cuenta con diferentes herramientas para exhibir los productos en el
punto de venta, todo dependeré del tipo de producto que se quiera promocionar, en
los canales modernos se encuentran diferentes secciones establecidas por tipos de
productos y familias de los mismos y de esto también dependeré el tipo de
inmobiliario, el nimero de caras y la saturacion visual que tenga en el lineal.

En todos estos medios donde se compite visualmente, una correcta
implementacion de un packaging siendo resaltada a traves de un estudio del color

podra garantiza notoriedad y efectividad en los mismos.



Figura 4 Tipos de lineales
Fuente: (Laza, 2018)

- Aceiles y especias.
- Aguas minerales.

- Juguetes.

- Menaje.

- Bebidas alcohadlicas.

- Electrodomésticos.

Ocioy tiempos libre.

- Muebles.
- Papeleria y libreria.

- Imagen y sonido.

- Textil y calzado.
- Zumos y refrescos.
- Frutas y verduras.

- Aperitivos.

- Bolleria y panaderia.

- Congelados.

- Pescaderia.

- Conservas.

- Productos lacteos.

- Drogueria.
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2.2.2.2 La promocion

Son las actividades que se emprenden para comunicar las cualidades y
ventajas del producto con el fin de enganchar o persuadir a los clientes reales o
potenciales, Se realiza de diferentes formas como publicidad, promocién de ventas,
relaciones publicas, etc.

Para promocionar hay varias acciones y medios que se pueden utilizar como
ATL, BTLyOTL.

2.2.2.3 El producto

Es el bien o servicio que la empresa, persona natural o juridica ofrece en el
mercado para un publico o grupo objetivo en un mercado.

El disefio y la calidad son valores que los consumidores aprecian y hacen que
se relacionen con el producto, de igual forma las caracteristicas del mismo ayudan a
crear clains comunicacionales.

El empaque y el producto que contiene en su interior forman una unidad de
oferta sobre la que se basa la estrategia comercial de la empresa (Cervera, Marketing
y venta de productos de gran consumo a través del packaging, 2016). EI empaque es
un elemento de almacenamiento, proteccién y transportacién de un producto, existen
de diferentes materiales dependiendo de la necesidad por el contenido, encontramos;
plastico, carton, papel, madera, metal, entre otros a esto se suma a las nuevas
tendencias sociales, como ecolégicos, biodegradables o reciclables, existen de varios
niveles primario, secundario y terciario y en la actualidad ya ha pasado de ser un
empaque o envase a packaging.

Este obtiene otras caracteristicas mas conceptuales, visuales e informativas y
es considerado como el primer vendedor que al igual que una persona, tiene una

personalidad tanto en su imagen como el tono de su comunicacion, que combinado
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con factores visuales como el color, técnicos obligatorios e informativos busca crear
diferenciacion en el punto de venta.

Existen una diversidad de productos relacionados a las necesidades de los
consumidores, en los canales modernos las divide por secciones y se los agrupa por
tipos, en el caso de productos de uso personal femenino encontramos shampoo,
rinses, cremas corporales y especificas para partes del cuerpo, desodorantes liquidos,
en barra, gel, spray, jabones, jabones de higiene intima, afeitadoras, toallas

sanitarias, etc.

Figura 5 Foto percha canal moderno

Fuente: Lester Garaicoa Alvarado



Figura 6 Foto percha canal moderno

Fuente: Lester Garaicoa Alvarado
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Figura 7 Foto percha canal moderno

Fuente: Lester Garaicoa Alvarado
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La exposicion de los productos de esta categoria en los canales modernos es
en perchas ya sea por bandejas o colgadas; dependiendo de la negociacion o rotacion
seran ubicados en los mejores niveles donde el &ngulo de observacién es mayor
dandoles una ventaja a los productos en el punto de venta.

2.2.3 El envase

Sin envases y embalajes seria imposible que la mayoria de productos
comercializados fuesen distribuidos en un mercado cada vez més globalizado
(Cervera, Marketing y venta de productos de gran consumo a través del packaging,
2016), esta claro que es una herramienta necesaria para contener diferentes tipos de
productos y sin estos elementos seria imposible movilizarlos y dinamizar el mundo
comercial de productos tangibles. Este hace llegar su contenido a los consumidores
en la medida que requieran con la calidad y proteccion adecuada, existen en la
naturaleza y podemos decir que hay envases naturales y artificiales con el mismo fin
proteger su contenido.

-
-

|

‘\'
=
—

-

Figura 8 Envases
Fuente: (Cervera, Marketing y venta de productos de gran consumo a través del packaging, 2016)
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2.2.3.1 El empaque

Casi todo lo que encontramos en los canales modernos esta contenido en un
empaque, ya sea para proteccion, contener y evitar que el producto se riegue o en
ocasiones estan solo por simple estética y diferenciacion de otros.

El envase permite hacer llegar el producto en perfectas condiciones al
consumidor, hace posible la identificacion de su origen (imagen del producto a
través del disefio, color y forma) y posibilita una explotacién mas racional de los
productos (en cuanto a su manipulacion, almacenaje y transporte) (Cervera,
Marketing y venta de productos de gran consumo a traves del packaging, 2016), el
envase se convierte en packaging el cual con una correcta elaboracion gana
funciones de comunicacién y distincion y funciona como promotor de si mismo.

El producto dependiendo de su contenido podra necesitar algunos empaques,
en el caso de un liquido como un jarabe, este ird en una botella de vidrio con su
respectivo brandeo, este a su vez en una caja la cual también tendra una imagen y
material a corde donde vaya a ser exhibido o colocado el producto, ademas para su
transportacién por volimenes grandes estaran agrupadas en una caja de mayor
tamafio y gramaje con su respectiva rotulacion de identificacion, a esto se lo conoce
como los niveles del empaque: primario, secundario y terciario.

e Primario: Es aquel que esta en contacto directo con el producto.

e Secundario: Protege al primario y ayuda a su manipulacion.

e Terciario: Este agrupa un numero de productos y mayormente se usa para
transportar cierta cantidad de producto ya sea por 6, 12, 24 dependiendo de la

necesidad.
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Primario Secundario Terceario

Figura 9. Tipos de empaques

Elaborado: Lester Garaicoa Alvarado

2.2.3.2 El packaging

El término inglés fusiona el envase y embalaje y representa presentar un
producto a su eventual comprador bajo un aspecto lo mas atractivo posible y en un
volumen lo mas conveniente para la unidad de consumo (Cervera, Marketing y venta
de productos de gran consumo a través del packaging, 2016), en este punto ya se
entiende al empaque como packaging donde fusiona muchos aspectos, como imagen,
comunicacion, funcionalidad y deja de ser un elemento de proteccién y transporte a
transformarse en una herramienta comunicacional publicitaria. Para su elaboracion
se toma en cuenta muchos factores como materiales, color, forma hasta factores
sociales de vanguardia para llegar a persuadir o informar a los consumidores.

Las tendencias que han ejercido mayor influencia sobre el packaging, tanto

en el pasado como en la actualidad, son los cambios socioeconémicos, los avances
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tecnoldgicos (Cervera, Marketing y venta de productos de gran consumo a través del
packaging, 2016), vemos que el packaging también evoluciona con el tiempo y los
factores que mayor influencia tiene en ellos son los tecnoldgicos y socioeconémicos,
podemos ver un claro ejemplo en la actualidad con el tema ecolégico y las marcas
buscan hacer presencia en este grupo, utilizando materiales biodegrables o
reciclables en sus packaging; esto lo refuerzan en la comunicacion visual del mismo
haciéndolo presente en la imagen del producto ya sea con una leyenda o un icono.

2.2.4 El color

Cuando se piensa en el color, viene a la memoria lo aprendido en la escuela y
colegio: el color es lo que se puede percibir con la vista y es lo que da vida, lo que
nos divierte. De pequefios identificamos el color como un elemento para relacionar
objetos, gustos, sabores y otras formas (Oca & Risco, 2016), el color es algo
primordial en la vida del hombre, no se da cuenta que influye en todo lo que esta a su
alrededor, esta presente en todo, esta muy ligado a las personas que al igual a la
personalidad de cada una los seres humanos, tienden a relacionarse a un color de su
preferencia lo asocian como suyo Yy lo expresa de diferentes formas, como su forma
de vestir o en los articulos que usan a diario, los artistas lo usan para expresar
sentimientos, las marcas para diferenciarse, esto influye sobre el cuerpo y el espiritu
de la humanidad. Comunicacionalmente se utiliza ciertos colores cuyos significados
representan diferentes emociones y sentimientos dependiendo de la culturay la

sociedad.

“Algunos colores toman nombre de los objetos o sustancias que los representan
naturalmente. Orientado al espectro solar o espectral puro, cada uno de los siete colores en
que se descompone la luz blanca del sol: rojo, naranja, amarillo, verde, azul turquesa y

violeta. Del color se desprende una divisién que serian los primarios, tomandolos como base
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colores naturales, amarillo, rojo y azul y los secundarios que serian los que surgen como

mezcla de esos que son el naranja, el verde y el violeta.” (Corso, 2009)
Corso nos dice la parte técnica de como se originan los colores y no es nada mas que
es la refractacion de un haz de luz blanca de donde se originan los colores y se debe
entender que la luz es el nacimiento de los mismos sin luz no hay color y que el

blanco es la luz y el negro la carencia de la misma.

TIPOLOGIA DEL COLOR
PRIMARIOS SECUNDARIOS TERCEARIOS
| |
TEMPERATURA DEL COLOR
|
CALIDOS FRIOS

I |
| | |

COLORPURO MATIZOTONO SATURACION ARMONIA CONTRASTE

Figura 9 El color
Fuente: (Oca & Risco, 2016)

Elaborado: Lester Garaicoa Alvarado

2.2.4.1 Tipologia del color
Hay una infinidad de colores, pero los podemos clasificar en 3 grupos:
Primarios son los colores basicos que no se pueden producir de la mezcla de

otros colores aqui tenemos al amarillo, azul y rojo.

Secundarios son la consecuencia de la mezcla de los colores primarios entre

si, aqui se encuentran el naranja, violeta y verde.
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Terciarios son el resultado de la combinacion de los primarios con los
secundarios y obtenemos como por ejemplo azul verdoso, turquesa y un sin nimero

de resultados.

SECUNDARI()S

Sopgyaoudd

SORIVWId

Figura 10 Colores
Fuente: (Oca & Risco, 2016)

Elaborado: Lester Garaicoa Alvarado

2.2.4.2 Saturacion

Se considera como la viveza o nitidez del color, entra méas cantidad de luz o
tono blanco presente se considera palido o desaturado y entre mas puro y encendido

el color estara saturado.

Figura 11 Saturacion
Fuente: (Oca & Risco, 2016)

Elaborado: Lester Garaicoa Alvarado
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2.2.4.3 Temperatura

Los colores también tienen su impacto visual a través de la energia ya sea por
el frio o calor y se los conoce como colores calidos o frios, los que van saturados o
en la gama hacia el color azul se los considera frios y los que van en la gama de los

amarillos o rojos son calidos.

CALIDOS FRiOS

Figura 12 Temperatura
Fuente: (Oca & Risco, 2016)

Elaborado: Lester Garaicoa Alvarado

2.2.4.4 Armonia

Es la conveniente concordancia del uso de un color, o de varios de ellos, para
lograr como resultante un conjunto agradable a la vista (Oca & Risco, 2016), se
puede entender como un grupo de colores que tengan un equilibrio y posean
similitud sin elementos o tonos visuales contrastantes, la armonia esta enfocada a

transmitir paz y orden.

Figura 13 Armonia
Fuente: (Oca & Risco, 2016)

Elaborado: Lester Garaicoa Alvarado
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2.2.4.5 Color puro
Son aquellos colores que es su composicion no contemplan ningdn otro

pigmento de color adicional y que no contengan ninguna mezcla de grises.

Figura 14 Color puro
Fuente: (Oca & Risco, 2016)

Elaborado: Lester Garaicoa Alvarado

2.2.4.5 Contraste
Es la diferencia que se puede apreciar entre 2 0 mas colores estos se pueden
dar de algunas formas, por temperatura entre colores calidos y frios o por saturacion

diferenciacioén entre colores claros oscuros.

Figura 15Contraste temperatura
Fuente: (Oca & Risco, 2016)

Elaborado: Lester Garaicoa Alvarado

Figura 16 Contraste claro oscuro
Fuente: (Oca & Risco, 2016)
Elaborado: Lester Garaicoa Alvarado

Este factor es de gran ayuda por parte del problema radica en la saturacion de

una gama de colores en el lineal de los canales modernos y puede ser optimizado a
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través del contraste para diferenciarse del resto de productos para implementar un
packaging que contraste o se diferencie del resto en el lineal a través del color.
2.3 Fundamentacioén Social

2.3.1 Comportamiento del consumidor

Para poder entender a los consumidores se pueden tomar bastantes aspectos
para su estudio y entendimiento, todos estos factores a estudiar van a depender de la
necesidad que se tenga y el objetivo que se quiera lograr. En el &mbito
comunicacional y publicitario es de vital importancia entender esto para poder
implementar correctamente las estrategias y acciones a tomar.

Sin un consumidor o usuario, no hay un shopper. Puede ser una solucion
practica, como para satisfacer hambre, sed o transporte, pero también pueden ser
soluciones para satisfacer necesidades més intangibles, como transferir sefiales de
estatus, identidad, etc. (Krentze, 2018). EI consumidor a pesar que ha evolucionado y
es mas inteligente sigue siendo un shopper que esta gobernado por sus impulsos
naturales instintivos que pueden ser manipulados o influenciados por factores
emocionales y comunicacionales.

El consumo deja de ser una relacion anecdética de subsistencia entre la
persona y ciertos objetos basicos para convertirse en una relacion vital fundamental,
mediante la cual las personas nos definimos como consumidores (Gil-Juarez, 2016),
esta claro que consumir es una necesidad de los seres humanos, satisfacerlas esta
muy ligado al acto de compra o consumo, lo cual los convierte en consumidores a
pesar de a qué grupo o segmento pertenezcan siempre habra un PBS que satisfacera
esa necesidad y eso los convierte en un eje fundamental del desarrollo econémico

social del mercado.
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2.3.2 Evolucién del consumidor

El ser humano es persona, y ante todo tribal, porque sin tribu no hubiera
podido subsistir. Por eso es importante entender al consumidor no como un
individuo aislado ante una transaccién, sino como una persona que actda dentro de
un entorno (Ruiz, 2017), el consumidor busca siempre asociarse o tiende a agruparse
con personas con gustos o habitos similares, y los factores sociales ayudan a crear un
0 varios segmentos para cada persona por multitud de circunstancias y a la creacion
de un gran namero de tribus o segmentos, esto ha generado que los consumidores
evolucionen a su conveniencia.

La cuarta revolucion industrial trae consigo novedosos productos y
modernizacion en profundidad de los existentes, amparados por el potencial de las
tecnologias méas avanzadas, esos productos responderan a necesidades presentes y
futuras de los consumidores, habréa que darlos a conocer en sus nuevas
funcionalidades (Bravo, 2019), la cuarta revolucion industrial es la optimizacion de
los nuevos recursos tecnoldgicos, en la actualidad la sociedad y la tecnologia han
hecho que los consumidores evolucionen, sean més listos mas organizados en sus
habitos de consumo, son mas dificiles de convencer, tienen acceso répido a la
informacion por lo cual no creen cualquier cosa, estos investigan y verifican si lo que
les estan ofreciendo es real y estd acorde a sus expectativas y necesidades, por eso
para un mejor entendimiento se los estudia y subdivide en grupos esta vez desde la
necesidad del producto o la marca, que analiza y entiende que esperar de ellos para

de esta forma generar acciones o estrategias acorde a cada grupo.
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2.3.2.1 Publico objetivo

Preadolescentes enamorados de la novedad, las marcas y su
descubrimiento del mundo. La moda, los accesorios y los objetos
personales, a menudo, son clave en la configuracion de su perso-
nalidad; por eso son cazadores de tendencias.

POSH-TEENS (8-12 ANOS)

EXPO-TEENS (13-19 ANOS)

Urbanitas puros, nativos digitales que consumen Internet, utili-
LINKER-PEOPLE (19-25 ANOS) zan comunicacién no convencional y marketing viral en sus
relaciones con otros jovenes.

SENSE.GIRLS (MUJERES 25.40 ANOS) Jove.nes y adulta.ls. 1ndepe114xegtes y sensibles, que valoran lo
funcional y lo lujoso, lo ecolégico y lo saludable.

Catalizadores del pensamiento independiente; intelectuales con

MIND-BUILDERS fuertes aspiraciones sociales y avanzados econémicamente, con

(PROFESIONALES 35-50 ANOS) una utilizacion fuerte de la red y que valoran la calidad como un
aspecto relevante de los productos que adquieren.

Vivieron el Mayo del 68, la guerra de Vietnam, los Beatles o los
Stones. Precursores de la diferenciacion, no nacidos con un orde-
nador debajo del brazo, pero intentando sobrellevar el cambio
generacional; consumidores con influencia en el pensamiento
dominante a través de la ética y la cultura.

NORMAL-BREAKERS _
(MADUROS O MIDLIFERS 45-60 ANOS)

PLEASURE.GROWERS El lujo masculino como exaltaqon del status social y e‘l exito
(60 ANOS EN ADELANTE) personal: los nuevos ricos de paises emergentes, como China o
Rusia.

Nuevos hedonistas; es el grupo que representa a la «tercera
PLEASURE-GROWERS edad» en su segunda juventud, un segmento que esta creciendo
(60 ANOS EN ADELANTE) continuamente y que representa un nicho de interés para muchas
empresas.
Individualistas, egocéntricos y consumistas. Son y se sienten
unicos, pero se encuentran constantemente en la busqueda de los
hermanos que nunca tuvieron.

UNIQUE SONS
(HIJOS UNICOS)

Figura 17 Grupos objetivos
Fuente: (Julio Alard Josemaria, Abel Monfort de Bedoya y los autores de sus textos, 2017)

Elaborado: Lester Garaicoa Alvarado

Publico objetivo, grupo objetivo o target group es el conjunto de personas a
quienes se dirige el mensaje (Julio Alard Josemaria, Abel Monfort de Bedoya y los
autores de sus textos, 2017), es un grupo representativo o idéneo hacia el cual se van
a dirigir las estrategias o planes de accion comunicacionales, para determinar a este
grupo se pueden tomar en cuenta varios factores como, edad, estado civil, situacion

econOmica, social, politica, demogréfica, etc, para determinarlo. En la actualidad a
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través de la evolucidn tecnoldgica y los factores sociales los grupos objetivos se han
desarrollado creando méas segmentacion entre si.

Por ejemplo, los millenials que son las personas nacidas entre 1981 y 1986
que se tomaba como un segmento por sus gustos, preferencias y habitos y
experimentadores de un gran cambio comunicacional tecnoldgico, ahora los
encontramos subdivididos en subgrupos;

Sense-girls.- Independientes y sensibles valoran la tendencia ecolégica y
sostenible pero no escatiman en productos y servicios de calidad y de alto costo

Mind-builders.- Este grupo con intereses similares, mas maduros estables
econdmicamente que buscan que buscan solo calidad y buscan desarrollo intelectual
con un alto grado de seguridad e independencia.

2.3.3 Psicologia del color

Se conocen mas sentimientos que colores. Es por eso que cada color puede
producir muchas emociones distintas, a menudo contradictorias. (Oca & Risco,
2016), los colores tienen su significado y representacion desde el punto de vista
psicoldgico, social y cultural. Cada color tiene su significado y estimulacién para

cada individuo.

Poderoso, fuerte, llamativo, dominante, intenso, calido y vigonizador

AMARILLO: Calido, vibrante, nitido. brillante y expresivo

“VERDE: Vibrante, fresco, equilibrado, relajante y armonioso

Frio, fresco, vigorizador, relajante y profundo
VIOLETA: Majestuoso, elegante, profundo, Vigorizador y formal
ROSADO: Positivo, fresco. delicado, elegante y natural
[ BLANCO: Pureza, inocencia, ligero, minimalista, vacio y limpieza |

Elegante, sucio, juventud, duelo, pesado, introvertido y misterioso

MARRON: Acogedor, natural, corriente, robusto, tierra y equilibrado

GRIS: Sombrio, desapacible, elegante. cruel, secreto. concentracion, pasado. barato y modestia

Figura 18 Psicologia del color
Fuente: (Oca & Risco, 2016)

Elaborad: Lester Garaicoa Alvarado
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Los colores son importantes para la comunicacion, la publicidad y el
marketing, a través de ellos podemos expresar un sentimiento o alguna emocion, y
de esta forma persuadir o llamar la atencion de los consumidores. Dependiendo de la
personalidad o caracteristicas del publico objetivo el mismo color puede representar
diferentes situaciones, es por eso que se debe estudiar bien al publico objetivo para
poder determinar el correcto color a usar para comunicar. Hay colores que
generacionalmente y socialmente estan asociados a ciertas circunstancias lo cual es
dificil de cambiar; solamente con un correcto plan o estrategia comunicacional de
apoyo y refuerzo que rompa esos tabues.

Esta herramienta es utilizada para disefiar muchos elementos
comunicacionales publicitarios, entre ellos el packaging el cual toma aspectos de este
para determinar qué color es el ideal para el producto referente a lo que se quiere
comunicar.

2.4 Fundamentacion Legal
Capitulo I
Derechos y obligaciones
De los consumidores

Art. 4.- Derechos del Consumidor. - Son derechos fundamentales del consumidor, a
mas de los establecidos en la Constitucién Politica de la Republica, tratados o
convenios internacionales, legislacion interna, principios generales del derecho y
costumbre mercantil, los siguientes:
1. Derecho a la proteccion de la vida, salud y seguridad en el consumo de bienes y
servicios, asi como a la satisfaccion de las necesidades fundamentales y el acceso a

los servicios basicos;
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2. Derecho a que proveedores publicos y privados oferten bienes y servicios
competitivos, de 6ptima calidad, y a elegirlos con libertad; 3. Derecho a recibir
servicios béasicos de dptima calidad;

4. Derecho a la informacion adecuada, veraz, clara, oportuna y completa sobre los
bienes y servicios ofrecidos en el mercado, asi como sus precios, caracteristicas,
calidad, condiciones de contratacion y demas aspectos relevantes de los mismos,
incluyendo los riesgos que pudieren presentar;

5. Derecho a un trato transparente, equitativo y no discriminatorio o abusivo por
parte de los proveedores de bienes o servicios, especialmente en lo referido a las
condiciones éptimas de calidad, cantidad, precio, peso y medida;

6. Derecho a la proteccién contra la publicidad engafiosa o abusiva, los métodos
comerciales coercitivos o desleales;

7. Derecho a la educacion del consumidor, orientada al fomento del consumo
responsable y a la difusion adecuada de sus derechos;

8. Derecho a la reparacién e indemnizacion por dafios y perjuicios, por deficiencias y
mala calidad de bienes y servicios;

9. Derecho a recibir el auspicio del Estado para la constitucion de asociaciones de
consumidores y usuarios, cuyo criterio sera consultado al momento de elaborar o
reformar una norma juridica o disposicion que afecte al consumidor; vy,

10. Derecho a acceder a mecanismos efectivos para la tutela administrativa y judicial
de sus derechos e intereses legitimos, que conduzcan a la adecuada prevencion
sancion y oportuna reparacion de su lesion;

11. Derecho a seguir las acciones administrativas y/o judiciales que correspondan; vy,
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12. Derecho a que en las empresas 0 establecimientos se mantenga un libro de
reclamos que estara a disposicion del consumidor, en el que se podra notar el
reclamo correspondiente, lo cual sera debidamente reglamentado.

Capitulo IV

Informacion bésica comercial

Art. 9.- Informacion Publica. - Todos los bienes a ser comercializados deberan
exhibir sus respectivos precios, peso y medidas, de acuerdo a la naturaleza del
producto.

Toda informacion relacionada al valor de los bienes y servicios deberd incluir,
ademas del precio total, los montos adicionales correspondientes a impuestos y otros
recargos, de tal manera que el consumidor pueda conocer el valor final.

Ademas del precio total del bien, deberd incluirse en los casos en que la naturaleza
del producto lo permita, el precio unitario expresado en medidas de peso y/o
volumen.

Art. 10.- Idioma y Moneda. - Los datos y la informacion general expuesta en
etiquetas, envases, empaques u otros recipientes de los bienes ofrecidos, asi como la
publicidad, informacién o anuncios relativos a la prestacién de servicios, se
expresaran en idioma castellano, en moneda de curso legal y en las unidades de
medida de aplicacién general en el pais; sin perjuicio de que el proveedor pueda
incluir, adicionalmente, esos mismos datos en otro idioma, unidad monetaria o de
medida.

La informacion expuesta sera susceptible de comprobacion.

Art. 11.- Garantia. - Los productos de naturaleza durable tales como vehiculos,
artefactos eléctricos, mecanicos, electrodomésticos, y electronicos, deberan ser

obligatoriamente garantizados por el proveedor para cubrir deficiencias de la



51

fabricacion y de funcionamiento. Las leyendas "garantizado”, "garantia™ o cualquier
otra equivalente s6lo podran emplearse cuando indiquen claramente en que consiste
tal garantia; asi como las condiciones, forma plazo y lugar en que el consumidor
pueda hacerla efectiva.

Toda garantia debera individualizar a la persona natural o juridica que la otorga, asi
como los establecimientos y condiciones en que operara.

Art. 12.- Productos Deficientes o Usados. - Cuando se oferten o expendan al
consumidor productos con alguna deficiencia, usados o reconstruidos, tales
circunstancias deberan indicarse de manera visible, clara y precisa, en los anuncios,
facturas o comprobantes.

Art. 13.- Produccion y Transgénica. - Si los productos de consumo humano o
pecuario a

Comercializarse han sido obtenidos o mejorados mediante trasplante de genes o, en
general, manipulacion genética, se advertira de tal hecho en la etiqueta del producto,
en letras debidamente resaltadas. (Ecuador, 2015).

En el articulo 4 de la ley orgénica de defensa del consumidor, derechos del
consumidor, inciso 4, tienen derecho a recibir informacion clara y veraz de los
producto, bienes o servicios que se promocionen en el mercado, lo que implica en el
caso de los productos que su presentacion debe tener la informacién de fécil
legibilidad y un correcto etiquetado, direccionado a la optimizacion de su
presentacion e imagen. (Ecuador, 2015)

Que, mediante el Articulo 387 del Decreto Ejecutivo No. 3497 de 12 de Diciembre
de 2002 publicado en el Registro Oficial No. 744 de 14 de Enero de 2003 que expide

el texto unificado de legislacion del
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Ministerio de Comercio Exterior, Industrializacién, Pesca y Competitividad, se
restituyd en su totalidad la vigencia del Decreto Ejecutivo No. 1526 publicado en el
Registro Oficial No. 346 de 24 de Junio de1998 que establece el “Reglamento
sustitutivo al Reglamento de bienes que deben cumplir con Normas Técnicas
Ecuatorianas, Codigos de Practica, Regulaciones, Resoluciones y Reglamentos
Técnicos de caracter obligatorio” y convalida el Acuerdo Interministerial No. 02-
428, publicado en el Registro Oficial No. 707 de 19 de Noviembre de 2002.

Que, es necesario garantizar que la informacion suministrada a los consumidores sea
clara, concisa, veraz, verificable y que ésta no induzca a error al consumidor.

Que, con el proposito de prevenir riesgos y proteger la vida, la salud, el medio
ambiente y eliminar précticas que puedan inducir a error a los consumidores, el
Instituto Ecuatoriano de Normalizacién,

INEN, ha formulado el presente Reglamento Técnico Ecuatoriano para el rotulado de
productos. Que, en su elaboracién se ha seguido el tramite reglamentario y ha sido
aprobado por el Consejo Directivo del Instituto Ecuatoriano de Normalizacion,
INEN.

En uso de la facultad que le concede el Articulo 8 del Decreto Supremo No. 357 de
28 de Agosto de 1970, promulgado en el Registro Oficial No. 54 de 7 de Septiembre
de 1970.

ACUERDA:

ARTICULO 1°. Oficializar con el caracter de OBLIGATORIO el siguiente
Reglamento Técnico Ecuatoriano RTE INEN 015 para el rotulado de productos, sean
de fabricacion nacional o importada, que se comercialicen en la Republica del
Ecuador:

1. OBJETO
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1.1 Este Reglamento establece los requisitos que debe cumplir el rotulado de
productos, para proteger la salud y la seguridad de las personas, prevenir préacticas
que puedan inducir a error a los consumidores y proteger el medio ambiente.

2. CAMPO DE APLICACION

2.1 Se aplica a los productos de fabricacion nacional o importada, que se
comercialicen en la Republica del Ecuador, y que se encuentran comprendidos en la
clasificacion arancelaria vigente; no se aplica a los productos que estén sujetos a
Reglamentos especificos.

3. DEFINICIONES

3.1 Para los fines de este Reglamento se aplican las definiciones que se indican en el
Articulo 2 de la Ley Orgénica de Defensa del Consumidor, las NTE INEN 475, 476,
477,478 y 484 y las que a continuacion se indican:

3.1.1 Cddigo de lote. Modo alfabético, numérico o alfanumérico establecido por el
fabricante para identificar el lote.

3.1.2 Embalaje. Es la proteccion al producto mediante un material adecuado con el
objeto de resguardarlo de dafios fisicos y agentes exteriores, facilitando de este modo
su manipulacién durante el transporte y almacenamiento.

3.1.3 Envase. Es todo recipiente que contiene un producto, que entra en contacto
directo con el mismo para su entrega como un producto Unico.

3.1.4 Fecha maxima de uso. Periodo después del cual el producto, almacenado en las
condiciones indicadas por el fabricante, no debe comercializarse.

4. CONDICIONES GENERALES

4.1 La informacion del rotulado exigida por este reglamento debe colocarse en la
etiqueta, envase o embalaje del producto; cuando esto no sea posible debe colocarse

en el manual de uso del producto.
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4.2 La informacion del rotulado no debe tener palabras, ilustraciones o
representaciones graficas (dibujos o simbolos) que hagan alusién falsa, equivoca o
engafiosa, o susceptible de una expectativa erronea respecto de la naturaleza del
producto.

4.3 Las marcas de conformidad de los sistemas de gestion de la calidad de las
empresas fabricantes, debe exhibirse en el envase y embalaje de producto.

5. REQUISITOS ESPECIFICOS

5.1 El rotulado debe contener la siguiente informacion:

5.1.1 Nombre o denominacién del producto

5.1.2 Marca comercial

5.1.3 Identificacion del lote 0 nimero de serie

5.1.4 Modelo o tipo (si aplica)

5.1.5 Contenido neto (si aplica)

5.1.6 Razdn social y direccién completa de la empresa productora o
comercializadora.

5.1.7 Lista de componentes, con sus respectivas especificaciones (donde aplique)
5.1.8 Pais de fabricacién del producto

5.1.9 Si el producto es perecible:

5.1.9.1 fecha méxima de uso (afio, mes y dia)

5.1.9.2 Condiciones de conservacion

5.1.10 Norma de referencia: NTE INEN en caso que esta exista 0 normas extranjeras
que apliquen al rotulado de ese producto.

5.1.11 En caso que el producto contenga algun insumo o materia prima que

represente riesgo o peligro, debe declararse.
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5.1.12 Advertencia del riesgo o peligro que pudieran derivarse de la naturaleza del
producto, asi como de su empleo cuando estos sean previsibles.
5.1.13 La informacién debe estar en espafiol, sin perjuicio de que se pueda incluir

adicionalmente esta informacion en otro idioma (INEN, 2015).
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Capitulo 11
Marco metodoldgico
3.1 Alcance de la investigacion
Visualizar qué alcance tendra nuestra investigacion es importante para
establecer sus limites conceptuales y metodoldgicos (Sampieri, 2014), es decir que
debemos tener si bien claro el principio y el fin de la investigacion, tomara de ayuda
conceptos de investigacion descriptiva y exploratoria siendo un aporte mutuo para la
resolucion del problema planteado el capitulo uno de la investigacion, en el camino
se podran encontrar nuevos hallazgos los cuales podrian cambiar el resultado de la
misma, pero no quiere decir que estd mal solo que los resultados no eran los
esperados, pero de igual forma es un aporte cientifico para tomar en cuenta y
quedara de referencia para futuras investigaciones para el ambito estudiantil como
profesional.
3.2 Metodologia de la investigacion
El término método hace referencia a la manera de proceder en cualquier
ambito de la ciencia. (Pimienta & Orden, 2012), se entiende como proceso técnico
ordenado o el conjunto de procesos el cual se utilizan para la realizacion de un
estudio, y a través de este proceso se pretende obtener datos y resultados que daran
valor y valides a la interrogante planteada; la implementacion y comprobacion de
diversos conceptos y técnicas revelaran una respuesta al problema y de esta forma
obtener un resultado que sirva de aporte para futuros estudios del color en el
packaging, se utilizara una investigacion mixta, esta permitira encontrar cualidades y
sensaciones necesarios y estos resultados seran relacionados de forma cuantitativa

para darle un porcentaje a los resultados de la investigacion.



57

3.2.1 Investigacion mixta

La investigacion mixta no pretende sustituir a la cuantitativa o cualitativa
sino optimizar la investigacion combinando ambos tipos de indagacion y
aprovechando las ventajas de cada método (Sampieri, 2014).

Este tipo de investigacion enriquecera los resultados obtenidos puesto que
brindara dos variables importantes, obtenidas en la investigacion cualitativa y
cuantitativa, que son la base y fortaleza de la investigacion mixta esto ayudara a
resolver y encontrar cualidades y aptitudes de nuestro grupo objetivo como valores y
emociones primordiales para resolver las interrogantes planteadas y a su vez
reflejarlos en porcentajes para afirmar el positivismo o negativismo de los resultados.
3.3 Tipos de investigacion

3.3.1 Investigacion de campo

Este requiere ir al contexto especifico de fendmeno para recabar los datos, se
basa en obtener datos directamente del informante a través de entrevistas,
cuestionarios u observacion (Pimienta & Orden, 2012).

Con este concepto se ejecutara un estudio a los consumidores yendo a un
entorno en el cual ellos se sientan comodos y esto dara un facil acceso a la
informacion, donde interactuando apoyara a comprender sus necesidades y gustos, a
través de distintas técnicas como grupos focales, fichas de estudio y entrevistas,
brindando un aporte importante al estudio.

3.3.2 Investigacion descriptiva

Considera al fendmeno estudiado y sus componentes, mide conceptos y
definen variables (Sampieri, 2014), este tipo de investigacion dara un aporte rico en
conocimiento puesto que se toma referentes de diferentes medios para analizar o

contrastar variables obtenidas de estudios nuevos o antiguos, lo que permitira un
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entendimiento y andlisis del fendmeno de la saturacion de un color en el punto de
venta, o entendimiento a los diferentes tipos de variables que existen para la
preferencia y gustos de los consumidores por los colores y se empleara conceptos de
investigacion para su validacion.

3.3.3 Investigacion bibliogréafica

En este texto (Pimienta & Orden, 2012), dice que este tipo de investigacion
se sustenta en informacion obtenida de diferentes autores de importante opinién que
al citar o referenciar potenciara a implementar las técnicas y conceptos que aplicados
correctamente servira para dar la base que sostendra el proceso y contenido de la
investigacion.

Todo esto encontrado en el capitulo dos del estudio, ademas de dar el crédito
a los autores citados por sus estudios.

3.3.4 Investigacion exploratoria

Estudia problemas poco estudiados o del cual no se tiene mucha informacion
o simplemente se quiere indagar en un area desde otra perspectiva y su realizacion
preparara el terreno para nuevos estudios (Sampieri, 2014).

Para el problema de este estudio se utilizara este tipo de investigacion ya que
el tema del color es de poca valoracion o estudio, y la base para esta investigacion es
la evidente o ignorada importancia del color del packaging de los productos
personales femeninos en el punto de venta, lo que da sustento para realizar una
investigacion de este tipo, ademas podra dejar un precedente de relevante
importancia a ser tomado en cuenta a la hora de desarrollar el packaging de

productos personales femeninos o a su vez ser aplicado en otras lineas de productos.
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3.4 Poblacién y muestra

3.4.1 Poblacion

Consiste en definir quiénes son y qué caracteristicas deberan tener los sujetos
(personas, organizaciones o situaciones y factores) objeto de estudio. (Bernal, 2015).

Con este criterio se determiné que nuestra poblacion tiene como perfil en la
provincia de las guayas en la ciudad de Guayaquil, mujeres de entre 20 a 40 afios
profesionales e independientes, econémicamente activa y de clase media alta que
consuman en canales modernos, que corresponde a un numero de 517.596.

3.4.2 Muestra

Es la parte de la poblacion que se selecciona, de la cual realmente se obtiene
la informacion para el desarrollo del estudio (Bernal, 2015), se tom6 en cuenta un
grupo homogéneo de 16 mujeres para el estudio que reunian las caracteristicas
indicadas, separados en 2 grupos de 8 para la investigacion a la cual se le realizara
un estudio por medio de grupos focales integrados por mujeres de 20 a 40 afios que
vivan en el sector norte de la ciudad de Guayaquil de clase media alta que sean
independientes econdmicamente, ademas de 4 profesionales expertos en el area a los
cuales se les realizaran entrevistas para enriquecer y corroborar los datos.
3.5 Técnicas de investigacion

3.5.1 Entrevistas

Técnica orientada a establecer contacto directo con las personas que se
consideren fuente de informacion y de esta forma obtener datos relevantes basados
en su conocimiento o experiencia en algin tema determinado se puede establecer a
través de entrevista presenciales, via telefonica o via email (Bernal, 2015).

Para este estudio se tomara en cuenta esta técnica de investigacion, que

estara formado por un cuestionario de 10 preguntas abiertas que abarcaran temas de



60

la experiencia en el campo de los entrevistados, ademas su perspectiva del mercado y
los factores relevantes para realizar estudios del comportamiento del consumidor y
su preferencia en los colores en el packaging.

3.5.2 Grupo de enfoque

Consisten en reuniones de grupos pequefios 0 medianos (3 a 10 personas), en
las cuales los participantes conversan a profundidad en torno a uno o varios temas
(Sampieri, 2014).

Se formaré 2 grupos focales de 8 personas cada uno, en el cual se les
realizara un cuestionario de 5 preguntas abiertas que les pedira reflexionar y analizar
sobre sus habitos en los canales modernos para entrar en debate con el fin de obtener
un analisis en cuanto a las perspectivas y gustos del grupo a estudio y 4 actividades
didacticas por medio de imagenes en las cuales se pretendera la obtencion de
sensaciones, reacciones y punto de vista durante la dinamica.

3.6 Instrumentos de investigacion

3.6.1 Cuestionario

Existen dos tipos de cuestionarios, uno los que utilizan encuestadores para
obtener los datos, y el otro que es auto administrado en el que los sujetos leen y
resuelven las interrogantes (Padua, 2018).

Para este caso de estudio se utiliz6 de los 2 tipos, una ficha cuestionario que
resolvieron los participantes del focus group la cual estaba formado por preguntas
cerradas y se usé como herramienta para corroborar y comparar datos obtenidos en
el desarrollo del mismo, ademas se ejecutara otro para las entrevistas el cual
constataba de 10 preguntas abiertas con el fin de obtener informacion basada en su
experiencia y su punto de vista para ser analizada y tomada en cuenta como aporte al

tema en este estudio.



3.7 Resultado de la investigacion
3.7.1 Resultado del grupo de enfoque

3.7.1.1Grupo de enfoque 1

Tabla 1
Grupo focal 1
Nombre Edad Nivel Eco Ocupacion

Ambar Garcia Pazmifio 20 Medio Empresaria
Margaret Barquet 20 Medio Personal trainer
Valeria barberan 21 Medio Asesora comercial
Adriana Veléz 21 Medio Supervisora de proyectos
Italia Cornejo 22 Medio Ejecutiva Western Union
Génesis Troya 24 Medio Asesora comercial
Kerly Paéz 25 Medio Ejec. Administrativa
Cinnie Moran 27 Medio Medico veterinaria

Fuente: La investigacion
Elaborado: Lester Garaicoa Alvarado

Cuestionario percepcién del color

1. ¢ Cuando van de compras prestan atencion al color?

Las participantes proporcionaron respuestas afirmativas.

2. ¢Van por las perchas y ven su entorno prestan que colores ahi?

Las participantes informaron que prestan atencién a los detalles que observan al
pasar por los pasillos de los canales modernos.

¢ Se puede decir que un color nos puede a ayudar a diferenciar una marca?

Todas comunicaron que si y que de esa forma reconocen los productos.
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Figura 19 Lineal Toallas Sanitarias

Elaborado: Lester Garaicoa Alvarado

3.1 Cuando vamos normalmente al supermercado, que color predomina

Las participantes reconocieron a primera vista el rosado, negro, celeste y verde.

¢ Cuél marca reconocen a primera vista?

La marca que reconocieron mas rapido fue Nosotros, después solo adivinaron y
dijeron marcas que recordaban.

¢ Coémo lo reconocieron?

La mayoria de las participantes comentaron que esa marca la tenian grabada y la
reconocen porgue es de color rosado con azul, pero también expresaron que
dependia de la necesidad, también se encuentra en rosado con verde, ademas que es
la que tiene mayor nimero de caras en el lineal y posee una gran variedad para
diferente tipo de necesidades. Ademas valoran mucho que estén en promocion que
por lo general estan con algun regalo de un producto adicional.

¢A primera vista saben que es eso lo reconocen? (Toallas)

Todas reconocieron el tipo de producto que es, volvieron a destacar a Nosotras, entre

los comentarios afirmaron que Nosotros siempre trata de innovar y que no ven a otra



63

marca que posee la cantidad de productos con beneficios especificos para diferentes

situaciones femeninas.
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Figura 20 Lineal desodorantes
Elaborado: Lester Garaicoa Alvarado

3.2 ¢Reconocen que productos son?
Todas contestaron que los reconocian.

¢ Qué colores ven a primera vista?
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En esta seccidn todas identifican estos productos por el color blanco acompafiado de

otro color que en su mayoria es el rosado.

¢Esa linea de productos la asocian con el blanco?

La mayoria de las participantes informo que esta linea esta muy relacionada al color

blanco.

¢Por qué mas lo relacionan con el blanco?

Todas asocian estos productos visualmente de blanco acompafado de otro color y

destacaron que la combinacién blanco con azul es Nivea, ademas la tapa es la que

generalmente lleva el color y el cuerpo es blanco y de esta forma es que se

diferencian y los reconocen.
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¢ Tenemos ahi un producto que rompe bastante cudl es?

Entre las participantes 3 se percataron y reconocieron que marca era.

¢Por qué lo reconociste?

Las 3 comentaron que era por su color verde, 1 dijo que se habia percatado pero no
sabia que marca era y el resto no se habia dado cuenta de la presencia de ese

producto, adicional las 3 que lo reconocieron informaron que Savital es muy bueno.
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Figura 21 Lineal jabdn intimo y rasuradoras

Elaborado: Lester Garaicoa Alvarado

3.3 ¢Aqui que tenemos?

La mayoria acertd que era jabdn intimo a excepcion de 2 que pensaron que era jabon
de manos.

En la seccién de las rasuradoras todas las reconocieron, pero ninguna supo
diferenciarlas por marca.

¢Si van rapido y ven esa seccion rapido, las notarian?

La mayoria acoto que sf reconocen los productos pero por su forma.



65

¢Por la forma?

Todas afirmaron que estos productos tienen formas diferentes y es por eso que
reconocen sus marcas.

¢Acé que ven?

Todas reconocieron que eran rasuradoras y una participante acoto que siempre
compra de hombres por que quita mejor el bello y son mas econémicas.

3.4 Analizando los productos que hemos observado, jabones intimos,
desodorantes y toallas sanitarias ¢Por qué los compran?

Precio — Forma — Color — La marca -La Informacion o porque esta en
promocién

La informacidn, la marca y que este en promocion esta son los 3 factores mas
destacados por las participantes, pero todas hicieron mayor énfasis en la promocion.
Acotaron que siempre buscan Nosotras porque la mayoria de veces tiene alguna
promocion.

¢ Después que este en promocion que otro factor toman en cuenta?

La informacion dijeron todas, leen los atributos de los productos, buscan que estén
resaltados y destacados de alguna manera, esto es importante.

Todas las participantes buscan los atributos y funciones del producto, esto cuando no
esta en promocion.

3.5 ¢ El desodorante que usas recuerdas el color?

Es de vidrio, transparente y una etiqueta blanca no tiene nada mas es solo la etiqueta
dijo una participante, 3 dijeron que blanco y el resto de las participantes blanco con

rosado.
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3.6 ¢Vamos a hacer un ejercicio solo con colores sin marca?

Figura 22 Visual Manzana azul

Elaborado: Lester Garaicoa Alvarado

¢ Qué piensan de eso?

Acida, extrafia, no me inspiraria comerla esos fueron los comentarios.

Dijeron gque a primera vista te choca la imagen porque no es habitual y que si la
probarian acotaron.

Si la ven en el supermercado junto a las otras manzanas que harian

Yo compraria algunas para que todos prueben conmigo dijo una participante

Otro grupo dijo que la cogeria para verla olerla pero que no la compraria y el resto
dijo que preguntaria e investigaria que cualidades tiene.

&Y la primera sensacién que tienen es?

Les daba la sensacion que era acida, una participante acoto que se veia bien de ese
color y 2 chicas secundaron la respuesta.

¢ Si esté en la percha con un letrero que especifica que tiene vitaminas?

Todas tenian diferentes opiniones una dijo que investigaria, un grupo dijo que las
Ilevaria para probarlas y el resto que investigaria pero todas afirmaron que no creian

la informacion que les decia la cadena.



Figura 23 Banano rosa
Elaborado: Lester Garaicoa Alvarado

¢ Qué siente con esa imagen?

67

Dijeron, que si hay bananas de ese color y que no les cusa asombro fue el comentario

de 3 participantes, acotaron otras chicas es bonito el color como rojita 0 moradita y si

la comprarian dijeron todas participantes.

En general les agradaba mucho el color y que no les causaba reparo consumirla.

Figura 24 Humitas fucsias
Elaborado: Lester Garaicoa Alvarado

¢ Y eso que impresion les da? (Humita)

Que eso una humita, dijo una gue no reconocia lo que era.

Yo preguntaria porque ese color, si la hoja es verde, fue el comentario de otra
participante, la verdad no me importaria mientras el sabor de la humita siga igual
acoto otra de las chicas, pero todas dijeron que en este caso es extrafio ver ese
producto de ese color, pero no les causo mucho asombro.

¢Las saca de contexto ese color?

No la verdad no, dijeron 4 participantes y todas afirmaron que si la probarian

3.7 Ejercicio



1 color rojo que representa para ustedes

Oferta, Alegria, Llamativo, Me gusta, un color que te dice mirame fueron los
comentarios de las participantes, solo una dijo que no le gustaba ese color.

2 color celeste que representa para ustedes

Ternura, suavidad, calma, paz, son las cualidades que le atribuyeron a ese color,
adicional los relacionaron con accesorios 0 cosas para bebe y una participante lo
relaciono con suavizantes de ropa (Suavitel).

3 color verde que representa para ustedes

Muy chillén, es llamativo, dijo la mayoria dijo la mayoria de las participantes, es
muy fuerte acoto otra participante.

¢Asocian los colores con un género?

Ellas afirmaron que no asocian los colores a un género.

¢ Pero ustedes como lo asocian?
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Las participantes comentaron que el mercado ha evolucionado y que ya no funciona

asi, los hombres y mujeres pueden usar colores que antes eran poco usados, aunque

reconocen que es importante lo que ven en una percha y lo que comunican es azul
para nifios y rosa para nifias.

¢Y Cuando vemos el rosado en la percha?

Aseguran que el color rosado siempre esta en articulos femeninos y que nunca han

visto algo rosado en secciones de hombres fue el cometario de las participantes, a
ellos le ponen todo en azul, negro, plomo enfatizaron.

4 color negro que representa para ustedes

Es algo para todo, neutro, es unisex fueron los comentarios de las participantes.
¢Y si tenemos que ponerle un sentimiento?

Tristeza dijeron algunas y otras lo secundaron pero que también es elegante.
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Dijeron que el negro va bien con muchos colores y que destaca dependiendo de la
combinacion” una participante adiciono, generalmente se lo asocia con algo malo,
pero es elegante y va con todo.

¢ Si tuviéramos que asociarlo a un género?

Neutro, unisex, va con todo, fueron los comentarios de las participantes.

5 color amarillo que representa para ustedes

Una participante dijo que no le gustaba, otra acoto que es aburrido, el resto informo
el amarillo si es bonito y que es unisex, ademas dijeron que no era un color fuerte o
chillén, que se podria usar para cualquier cosa, y que se puede combinar de muchas
maneras; se dieron cuenta que nunca han visto un producto femenino de los
mencionados de este color y que no han visto o recordaban productos de este color.
¢ Si le tendrian que poner un sentimiento a ese color?

Dijeron que era un color alegre y que es como el sol que irradia felicidad.

6 color azul que representa para ustedes

Lo relacionaron directamente con el mar, que denota frescura y las motiva a ir al mar
0 una piscina.

¢ Qué sentimiento les emana ese color?

Comentaron que les daba un sentimiento de paz, una sensacion de frescura de
disfrutar y las motiva a descansar y relajarse.

3.8 Ejercicio de productos con colores cambiados y sin marcas

1. ¢ Reconocen que producto es ese?
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Figura 25 Jabdn intimo rosa
Elaborado: Lester Garaicoa Alvarado

Todas lo reconocieron por la forma, que se veia fresco pero no reconocian la marca,
3 chicas dijeron que por la forma sabian que marca era pero que algo estaba extrafio
y una dijo que lo veia muy bésico que le faltaba algo, al final un comentario dijo que
se veia bien que estaba perfecto y el resto afirmo ese comentario.

2. ¢Reconocen que producto es ese?

Figura 26 Jabdn intimo verde
Elaborado: Lester Garaicoa Alvarado

Todas reconocieron la marca, pero que esa combinacion no era habitual en el
producto, una acoto que esa combinacion no le agradaba, parece que fuera un envase
de antibacterial, otra participante comentoque parecia jabdn para manos.

En general dijeron que resaltaba ese envase con esos colores pero que se veia un

poco anticuado pero elegante.



3. ¢Qué producto es?

natural

Figura 27 Desodorante naranja
Elaborado: Lester Garaicoa Alvarado

Todas identificaron el producto, les agrado mucho esa combinacion de colores y es
lo que estan habituadas a ver generalmente, y la mayoria dijeron que era Dove.

¢Reconocen la marca?

Figura 28 Desodorante amarillo y azul
Elaborado: Lester Garaicoa Alvarado

Por la forma trataron de adivinar y las respuestas fueron Dove 0 Rexona.
¢ Qué tal esa combinacion?
Esta combinacion no les agrado, informaron que eran los 2 colores fuertes y que no

los relacionan con este tipo de productos.
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¢Reconocen las marcas?

P
NOCTURNA

Figura 29 Toallas sanitarias
Elaborado: Lester Garaicoa Alvarado

Todas reconocieron que tipo de producto era, pero no recomieron ningin marca.

¢ Qué piensan de esos colores?

Entre estas presentaciones comentaron que el naranja y azul estaban bien se veian
agradables, pero el color rojo con verde no les agrado, esa combinacion connota otro
tipo de situacion expresaron.

¢ Qué piensan de esa combinacion?

Figura 30 Desodorante verde y celeste
Elaborado: Lester Garaicoa Alvarado

Una dijo que era Dove adivinando por la forma pero que esa combinacion no era
habitual, la mayoria del grupo comento que la tapa y el cuerpo no combinaba, son 2
colores fuertes agregaron, pero no destacaron que individualmente funcionaran.
Todas afirmaron que cualquiera de los 2 colores combinados con blanco quedaria

muy bien.



73

¢Reconocen que marca es?

Nivea, dijeron 2 participantes y las otras comentaron que era Dove pero adivinando,
a todas se les hacia familiar por la forma, pero no sabian con exactitud que marca
era.

¢ Reconocen ese producto?
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Figura 31 Desodorante azul
Elaborado: Lester Garaicoa Alvarado

Savital, lo reconoci solo por el dibujo de las hojas de la planta, fue un comentario de
una las participantes, las demas no lo habian reconocido, acotaron que ese color es
para hombres y si encuentran el producto en la seccién de productos femeninos
pensarian que es por error.

¢Si lo ven en la seccion de mujeres lo comprarian?

Una participante comento que si lo veia en la seccidn de mujeres lo cogeria y
analizaria sus atributos para tomar la decision de comprarlo, 3 participantes dijeron
que si lo comprarian.

Una participante adiciono una experiencia, como la seccion de hombres y mujeres
estan juntas, cogi por error uno de hombres, lo probé y me dio la impresion que dura
mas, me protegié mas el de hombre que el de mujeres.

Los de mujer son como fresita, chicle y el de hombre es méas rudo y es mas resistente

fue el comentario de otra participante.
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El desodorante que yo uso es hipo alergénico y es transparente y tiene el logo celeste
y no tienen olor fue el comentario de otra chica.

Una participante dijo que ese color era muy fuerte para un producto femenino.

¢ Qué género le darian a ese color?

La mayoria del grupo piensa que ese color es unisex, pero si lo ven el algin producto
en la cadena lo asocian a masculino por ser un color de tonalidad fuerte.

¢Darle un color a la ciudad que todos lo pudieran aceptar o tolerar?

En esta pregunta hubo gran variedad de respuestas en cuanto a los colores, pero la
mayoria dijo que deben ser colores suaves como celestes, grises, melén acompafiado
de dorados o bronces en diferentes tonalidades quedarian bien, una dijo tonos
aperlados y la mayoria dijo que también quedarian bien.

¢Darle un color muy personal a su casa?

En esta pregunta hubo respuestas a gusto personal de cada participante pero en
algunos casos coincidian y a continuacion se detallan:

Rosado dijo una participante, rojo pasion dijo otra, 3 coincidieron en tonos dorados
Negro expreso una toda mi casa negra y una chica la secundo si quedaria elegante.
Blanco con rasado bajito o con gris dijo otra.

Salmén mate y gris fue otra combinacion.

¢ Qué colores serian los ideales para los productos de los que hemos
conversado?

Después de un debate se tomd en cuenta sus comentarios.

Desodorante: transparente, blanco o negro.

Toallas sanitarias: negras, turquesa, morada o rosado.

Jabon intimo: turquesa, celeste, el color blanco es el ideal comentaron todas porque

implica pureza limpieza o transparente.
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Acotaron gque aunque les gusta el rosado piensan que es para nifias y colores fuertes
para mujeres.

3.7.1.2 Grupo de enfoque 2

Tabla 2
Grupo focal 2
Nombre Edad Nivel Eco Ocupacion

Ana Roridan 30 Medio C.P.A.
Daniela Bastidas 36 Medio Ing. en Sistemas
Maria Pia Saenz 36 Medio Abogada
Mayra Chavéz 37 Medio Enfermera
Irene Castellano 38 Medio Odontologa
Nathalie Chavéz 39 Medio Psicologa
Erika Rodriguez 39 Medio Disenadora Gréfica
Marcela Pazmifio 40 Medio Empresaria

Fuente: La investigacion
Elaborado: Lester Garaicoa Alvarado

Cuestionario percepcion del color

1. ¢Cuando van de compras prestan atencién al color?

Las participantes afirmaron que prestan atencion a los colores’

2. ¢Van por las perchas y ven su entorno prestan que colores ahi?

Todas afirmaron que cuando estan comprando recuerdan que colores ya hay y se
percatan cuando hay algo nuevo a través de los colores.

¢ Se puede decir que un color nos puede a ayudar a diferenciar una marca?
Afirmaron todas que la mayoria de veces buscan un producto por el color, y una
comento que en algunas ocasiones que ha estado de apuro se guio solo por el color y

escogi6 el producto equivocado.



3. Ejercicios con iméagenes

Figura 32Lineal toallas sanitarias 2
Elaborado: Lester Garaicoa Alvarado

3.1 Cuando vamos normalmente al supermercado, que color predomina
Comentaron a primera vista que el color predominante era el fucsia y rosado.

¢ Cuél marca reconocen a primera vista?

Todas comentaron Nosotras.

¢ Coémo lo reconocieron?

Por los colores, dijeron 3 participantes, el resto comento que era por la cantidad de
productos que tenia en la percha.

¢A primera vista saben que es?

Si contestaron en coro.

Figura 33 Lineal desodorantes 2
Elaborado: Lester Garaicoa Alvarado

3.2 ¢Reconocen que productos son?
Vieron la imagen y reconocieron que eran desodorantes sin dudarlo y reconocieron

las marcas Dove, Nivea y Rexona.
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¢ Qué colores ven a primera vista?

Las participantes dijeron que el color que més predominaba era el blanco,
acompariado de tonos rosados.

¢Esa linea de productos la asocian con el blanco?

Comentaron que si, ya que la mayoria son de ese color.

¢ Tenemos ahi un producto que rompe bastante cual es?

Solo 2 personas notaron rapidamente el color verde de un producto que era de
Savital, 3 de las participantes dijeron que, si les habia llamado algo la atencion de la
imagen y el resto no lo habia notado, adiciono otro grupo que otro producto diferente
era el Sutton y que también se nota su presencia.

¢Por qué lo reconociste?

Una participante contesto, porque es diferente se nota y es como que no deberia estar
ahi, refiriéndose al Savital y otra refiriéndose al Sutton su forma y tamafio rompe un
poco en relacién al resto, y todas afirmaron que ese verde de Savital lo asocian a

masculino por el tono de verde que es fuerte.

222020

Figura 34 Lineal jabén intimo y rasuradoras 2
Elaborado: Lester Garaicoa Alvarado

3.3 ¢Aqui que tenemos?
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La mayoria del grupo acert6 que eran jabones intimos, una chica los confundi6 con
jabones liquido de manos y una pensé que eran cremas.

Después de 5 segundos observaron bien y todas dijeron que si eran jabones intimos y
reconocieron rapidamente que junto estaban las rasuradoras.

Todas afirmaron que los colores predominantes eran el blanco y el rosado.

¢Sivan rpido y ven esa seccion rapido, las notarian Por qué?

Todas afirmaron que los reconocen por sus formas ya que todos tienen envases
diferentes.

¢Acé que ven?

Todas acertaron que eran rasuradoras.

¢ Qué color predomina?

En el lado de las rasuradoras todas dijeron que prevalecia el color rosado y que era el

que mas se destacaba.

3.4 ¢Por qué los compran?

Precio — Forma — Color — La marca -La Informacion o porque esta en
promocién

Por la informacion y que estén en promocién dijo la mayoria.

¢ Después que este en promocion que otro factor toman en cuenta?

Todas afirmaron por la informacién que sea real, informaron que revisan los
atributos antes de comprar el producto.

3.5 ¢ El desodorante que usas recuerdas el color?

La mayoria dijo que si , una participante comento que compra Nivea y es blanco.

3.6 ¢Vamos a hacer un ejercicio solo con colores sin nada sin marca?
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Figura 35 Visual manzana azul 2
Elaborado: Lester Garaicoa Alvarado

¢ Qué piensan de eso?

Hubo respuestas variadas, entre estas teniamos que parecia un cuadro, que les
chocaba un poco la imagen, que querian verla roja y que no les apetecia comer, pero
la mitad del grupo dijo que si les llamaba la atencidon y que quisieran saber a qué

saben.

¢ Y la primera sensacion que tienen es?

Les pusieron algunos calificativos entre estos encontramos que les parecia rara,
amarga y acida.

¢ Si esté en la percha con un letrero que especifica que tiene vitaminas?

Todas aseguraron que preguntaria e investigarian los beneficios de ese producto.

Figura 36 Visual banano rosa 2
Elaborado: Lester Garaicoa Alvarado

¢ Qué siente con esa imagen?
Del grupo 6 dijeron que si lo probarian, las otras que tenian que investigar y 2
aseguraron que si eran bueno dejarian de consumir el clasico amarillo, todas

afirmaron que les llamo la atencidon porque era diferente.
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Figura 37 Visual humita 2

Elaborado: Lester Garaicoa Alvarado

¢ Y eso que impresion les da? (Humita)

Demoraron en reconocer el producto unos segundos y comentaron en general que no
les agradaba, una de las participantes dijo que le parecia como si estuviera
acaramelada, otra dijo que ahi si era muy extremo el cambio y que no lo probaria y
3 chicas mas la secundaron,

¢Las saca de contexto ese color?

Dijeron que si les llama la atencion pero no les apetece probarlo, genero bastante
rechazo por las participantes y comentaron que era muy radical ese cambio color
para ese tipo de producto.

3.7 Ejercicio

1 color rojo que representa para ustedes

Amor, fortaleza, vida, pasion, energia, son los apelativos que dieron las chicas a ese
color, es imponente es genial el rojo, fue una frase que dijo una de las participantes.
2 color celeste que representa para ustedes

Relajacion, ternura, sobriedad, mar fueron los cometarios de las participantes y una
dijo que le recordaba a Suavitel y el resto de las participantes la secundaron, todas al

final informaron que era un color que lo relacionaban con bebes.
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3 color verde que representa para ustedes

Todas lo relacionaban con verduras a pesar que era fosforescente, lo veian como de
la naturalezay que era chillon pero llamativo.

¢Asocian los colores con un género?

Todas concordaron que era un color unisex.

4 color rosado que representa para ustedes

Toda las participantes concordaron que era un color que representaba femineidad y
que estan acostumbradas a verlo en todo los productos ligados a la mujer, 3 de las
participantes aseguraron que no les gusta pero como lo ven en todo les toca
aceptarlo.

¢Y Cuando lo vemos en la percha?

Todas aseguraron que ya estan acostumbradas a ver los mismos colores y el rosado
siempre es el que mas predomina.

5 color negro que representa para ustedes

Entre los calificativos que le asignaron a este color encontramos, elegancia, intriga,
misterio, y que era un color que no tenia género.

¢Y si tenemos que ponerle un sentimiento?

La mayoria le adjudico sentimientos como tristeza, soledad o maldad

¢, Si tuviéramos que asociarlo a un género?

Ya habian dicho que era un color que no tenia género.

6 color amarillo que representa para ustedes

En este color se escucharon calificativos como felicidad, deportes, alegria, una chica
dijo que ver ese color le daba calor, adicional una participante acoto que no
recordaba ningn producto de ese color, y el resto comento que tampoco recordaban.

7 color azul que representa para ustedes
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El comentario general era que les daba frescura, paz y tranquilidad, a la mayoria le
gusto el azul, y comunicaron que era un color masculino.
3.8 Ejercicio de productos con colores cambiados y sin marcas

1. ¢Reconocen que producto es ese?

Figura 38 Visual jabdn intimo rosa 2
Elaborado: Lester Garaicoa Alvarado

La mitad de las participantes reconocieron que tipo de producto era, 3 lo habian
reconocido de igual forma pero no se les hacia habitual. Sin dudar afirmaron que lo
reconocieron por la forma.

2. ¢ Reconocen que producto es ese?

Figura 39 Visual jabén intimo verde 2

Elaborado: Lester Garaicoa Alvarado
Todo el grupo lo reconocié como jabon intimo pero no la marca y dijeron que se

veia elegante les gusto esa combinacion, les agrado y por qué era diferente que

denotaba frescura y que erra llamativo.
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3. ¢Qué producto es?

Figura 40 Desodorante naranja 2

Elaborado: Lester Garaicoa Alvarado

A todas las participantes les gusto, informaron que ese color es llamativo, pero
ninguna reconocia que marca era.

¢Reconocen la marca?

Figura 41 Visual desodorante amarillo azul 2
Elaborado: Lester Garaicoa Alvarado

En esta combinacion hubo bastantes comentarios, que los colores eran fuertes, que
esos colores no van bien juntos, que es un bronceador o cualquier otro tipo de
producto excepto un desodorante para mujer, una participante adiciono qué pensaria
que es un producto para hombres, en general no les gusto, y que esos colores no eran

nada femeninos.
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¢Reconocen las marcas?

o™
NOCTURNA

Figura 42 Visual toallas sanitarias 2
Elaborado: Lester Garaicoa Alvarado

Las participante identificaron rapidamente que producto era pero no reconocieron
que marcas eran, trataron de adivinar pero la verdad no estaban seguras de sus
respuestas, de las combinaciones la 2 y 3 dijeron que estaban bien se veian
modernas, juveniles, eran colores llamativos y si las comprarian, pero la primera no
les agrado que con ese color y que parecian pafiales.

¢Reconocen la marca?

Figura 43 Visual desodorante celeste verde 2
Elaborado: Lester Garaicoa Alvarado

Es primer comentario fue Esta hermoso es Dove, por parte de una de las
participantes, el resto de las participantes hicieron comentarios similares pero no
estaban seguras de la marca y que si les gustaba esa combinacion porque era
Ilamativa, aunque algunas recalcaron que se podria usar cualquiera de los 2 colores

en la tapa con el cuerpo blanco que es lo que estan acostumbradas a ver, una sola
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participante dijo que no lo cogeria que no le llama la atencion dice que los colores
son fuertes y se ve masculino quiza para su esposo.
¢ Reconocen ese producto?

:::";spml‘ﬂi B
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Figura 44 Visual desodorante azul 2

Elaborado: Lester Garaicoa Alvarado

Este color no le gusto a ninguna de las participantes, era un color fuerte y nada
femenino, comentaron, adicional expresaron que ese producto es para hombre.
¢Darle un color a la ciudad que todos lo pudieran aceptar o tolerar?

Celeste, Dorado, Blanco, Gris fueron los primeros colores que lanzaron las
participantes, una participante dijo Perlado y todas dijeron si podria ser algo asi
también, tonos delicados, otra participantes comento plateado una ciudad plateada o
dorado suave, otra expreso crema o beige con tonos rosa, otra comento dorado, con
tonos calidos como naranjas y por Gltimo una dijo un amarillo en distintas
tonalidades.

¢Darle un color muy personal a su casa?

Aqui en este punto todas dieron sus ideas, Celeste, un gris dijo una chica otra
comento un salmoén quedaria bien, otra chica dijo colores vivos como azul, verde
combinados con blanco, y la Gltima comento blanco con negro y gris se veria
elegante.

¢ Qué colores serian los ideales para los productos de los que hemos
conversado?

Entre todas las participantes si hizo un debate y concordaron en los siguientes:



Desodorante: rosado o celeste

Toallas sanitarias: blanco, rosado
Jabon intimo: celeste, rosado o blanco colores claros que denoten pureza
3.7.2 Resultado del cuestionario

1. ¢ Queé marca de jabon intimo reconoce?

Tabla 3
Recordacion de jabon intimo
Variables Resultado %
PHL-LAC 11 25,58%
Bassa & Bath 7 16,28%
Nosotras 13 30,23%
Nivea 12 27,91%

Fuente: La investigacion
Elaborado: Lester Garaicoa Alvarado

25,58% 16.28% 30,23% 27,91%

W PHL-LAC Bassa & Bath Nosotras Nivea

Figura 45 Recordacion jabén intimo por marca
Fuente: La investigacion
Elaborado: Lester Garaicoa Alvarado

Tabla 4

Recordacion jabon intimo

Variables Resultado %
Color 24 38,71%
Forma 27 43,55%
Informacién 11 17,71%

Fuente: La investigacion
Elaborado: Lester Garaicoa Alvarado
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38 71% 43,55%
) ]

17,74%

H Total Color M Total Forma ® Total Informacion

Figura 46 Recordacion jabén intimo por cualidades
Fuente: La investigacion
Elaborado: Lester Garaicoa Alvarado

2. ¢Qué marca de desodorante en barra reconoce?

Tabla b
Recordacion desodorante en barra
Variables Resultado %
Speed Stick 16 32,00%
Dove 13 26,00%
Savital 14 28,00%
Nivea 7 14,00%

Fuente: La investigacion
Elaborado: Lester Garaicoa

32,00%
28,00%

26,00%
. - - =
I

B Speed Stick M Dove M Savital & Nivea

Figura 47 Recordacion desodorante en barra por marca
Fuente: La investigacion
Elaborado: Lester Garaicoa Alvarado

Tabla 6
Recordacion desodorante en barra
Variables Resultado %
Color 45 51,72%
Forma 25 28,74%
Informacion 17 19,54%

Fuente: La investigacion
Elaborado: Lester Garaicoa
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51,72%

28,74%
19,54%

H Total Color M Total Forma ® Total Informacion

Figura 48 Recordacion desodorante en barra por cualidades
Fuente: La investigacion
Elaborado: Lester Garaicoa Alvarado

3. ¢Qué marca de desodorante en rollon reconoce?

Tabla 7
Recordacion desodorante en rollon
Variables Resultado %

Sutton 14 25,93%
Dove 11 20,37%
Nivea 10 18,52%
Bassa 9 16,67%
Rexona 10 18,52%

Fuente: La investigacion
Elaborado: Lester Garaicoa Alvarado

25,93%

20,37%

18,52% 18,52%
16,67%

B Sutton M Dove M Nivea I Bassa M Rexona

Figura 49 Recordacion desodorante en rollon por marca
Fuente: La investigacion
Elaborado: Lester Garaicoa Alvarado



Tabla 8
Recordacion desodorante en rollon
Variables Resultado %
Color 33 36,26%
Forma 45 49,45%
Informacion 13 14,29%
Fuente: La investigacion
Elaborado: Lester Garaicoa Alvarado
16,26% 49,45%
|

H Total Color M Total Forma ® Total Informacion

Figura 50 Recordacion desodorante en rollon por cualidades

Fuente: La investigacion
Elaborado: Lester Garaicoa Alvarado

4. ¢ Qué marca de toalla sanitaria reconoce?

Tabla 9
Recordacion Toallas sanitarias

Variables Resultado %
Cotex 9 25,00%
Nosotras 16 44,44%,
Carefree 1 2,78%
Ladysoft 3 2,78%
Intima 5 13,89%
Stayfree 2 5,56%
Fuente: La investigacion
Elaborado: Lester Garaicoa Alvarado
x m Cotex
3
g‘ M Nosotras
§ M Carefree
Q § Ladysoft
§ 8\: a § M Intima
l\\ ~ "
o o . . W Stayfree
[ |

Figura 51 Recordacion toallas sanitarias por marca
Fuente: La investigacion
Elaborado: Lester Garaicoa Alvarado
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Tabla 10
Recordacion Toallas Sanitarias
Variables Resultado %
Color 23 39,98%
Forma 25 42,37%
Informacién 11 18,64%

Fuente: La investigacion
Elaborado: Lester Garaicoa Alvarado

42,37%

38,98%

18,64%

B Total Color M Total Forma m Total Informacion

Figura 52 Recordacion Toallas sanitarias por cualidades
Fuente: La investigacion
Elaborado: Lester Garaicoa Alvarado

5. ¢ En cual de los siguientes supermercados realiza su compra?

Tabla 11
Lugar de preferencia para compras

Variables Resultado %
Megamaxi 9 23,08%
Supermaxi 9 23,08%
Hypermarket 4 10,26%
Mi Comisariato 12 30,77%
Tia 2 5,13%
El Coral 1 2,56%
Santa Maria 0 0,00%
Otros 2 5,13%

Fuente: La investigacion
Elaborado: Lester Garaicoa Alvarado
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B Megamaxi M Supermaxi ® Hypermarket = Mi Comisariato ® Tia ® El Coral B Santa Maria B Otros

30,77%

23,08%  23,08%
5,13% 5,13%

10,26%
2,56%

Figura 53 Preferencia de compras por supermercado
Fuente: La investigacion
Elaborado: Lester Garaicoa Alvarado

6. ¢ En cual de estas situaciones se encuentra en el momento de comprar en esta

categoria de productos?

Tabla 12
Situaciones de compra
Variables Resultado %

Sabe lo que va a comprar 8 28%
Compra lo que le llama la atencion 2 7%
Sabe lo que va a comprar y ademas compra lo que le llama la atencion 10 36%
Lo que estd en promocion 5 18%
Lo que esta con alglin producto adicional 3 11%

Fuente: La investigacion
Elaborado: Lester Garaicoa Alvarado
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H Sabe lo que va a comprar

m Compra lo que le llama la atencion

m Sabe lo que va a comprar y ademas compra lo que le llama la atencion
u Lo que esta en promocion

m Lo que esta con algun producto adicional

Figura 54 Situaciones de compra
Fuente: La investigacion
Elaborado: Lester Garaicoa Alvarado

7. ¢ Qué determina la seleccién del producto a la hora de la compra?
Tabla 13
Seleccion a la hora de la compra

Variables Resultado %
Presentacion 12 20%
Precio 10 16%
Ubicacion 1 2%
El empaque 1 2%
El color del empaque 3 5%
Calidad 12 20%
Beneficios 11 18%
Marca 11 18%

Fuente: La investigacion
Elaborado: Lester Garaicoa Alvarado



Figura 55 Seleccion a la hora de la compra
Fuente: La investigacion

H Presentacion
1 El empaque

H Beneficios

Elaborado: Lester Garaicoa Alvarado

M Precio

B Marca

B Ubicacion

M El color del empaque ® Calidad

8. ¢ Qué determina la seleccion del producto a la hora de la compra?
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Tabla 14
Factor a la hora de compra por tipo de producto
Variables Resultado %
5 S 5 S
I o o © < S @ o o © . 5
o ‘o Q I [e) © -t ‘o 8] I e} @
© 9} = = o e © ) c = o) I
= a 2 & © 5 = =& A
o) E o E
(@] (@]
Desodorante
Rollon 10 5 2 2 1 4  24% 12% 5% 5% 2% 10%
E::;dora”te 13 6 3 3 2 6 43% 20% 10% 10% 7% 20%
Toalla 0 o o . o .
<anitarias 13 7 3 9 2 10 57% 31% 13% 40% 9% 44%
Jabén intimo 11 8 3 3 2 10 41% 30% 11% 11% 7% 37%

Fuente: La investigacion

Elaborado: Lester Garaicoa Alvarado



M Informacién ®Color ®Forma ™ Comunicaci'on ™ Precio M Marca

37%

Jabon intimo

41%

Toalla sanitarias

57%

Desodorante barra

43%

Desodorante Rollon

24%

Figura 56 Factor a la hora de la compra por tipo de producto
Fuente: La investigacion
Elaborado: Lester Garaicoa Alvarado
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9. ¢Si tuviera que elegir un color para representarla cual seria?

Tabla 15
Color de preferencia
Variables Resultado %
Rosado 9 21,95%
Negro 7 17,07%
Verde 0 0,00%
Rojo 2 4,88%
Blanco 6 14,63%
Violeta 1 2,44%
Azul 0 0,00%
Naranja 4 9,76%
Celeste 2 4,88%
Amarillo 0 0,00%
Verde fosforescente 1 2,44%
Fucsia 3 7,32%
Cafe 0 0,00%
Gris 0 0,00%
Morado 0 0,00%
Naranja fosforescente 1 2,44%
Amarillo fosforescente 0 0,00%
Lila 1 2,44%
Verde limon 1 2,44%
Turquesa 3 7,32%
Fuente: La investigacion
Elaborado: Lester Garaicoa Alvarado
21,95%
17,07%
14,63%
9,76%
7,32% 7,32%
4,88% ,88%
2,44% I 2,44% 2,44%  2,44%,44%
0,00%] 0,00%! 0,00%, 0,00%,00%,00%. 0,00%
. I || |
Rosado B Negro W Verde H Rojo
Blanco M Violeta W Azul W Naranja
Celeste Amarillo H Verde fosforecente M Fucsia
H Cafe Gris B Morado Naranja fosforecente
Amarillo fosforecente B Lila Verde limén B Turqueza

Figura 57 Color de preferencia
Fuente: La investigacion
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Lester Garaicoa Alvarado

Elaborado

?

tan los colores para usted

ique que represen

10. ¢ Indi

Tabla 16

Representacion de los colores
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Figura 58 Representacion de colores
Fuente: La investigacion
Elaborado: Lester Garaicoa Alvarado



11. ¢ Influye la publicidad en la compra de un producto?

Tabla 17
Decision de compra por publicidad

Variables Resultados %
Si 13 81%
No 3 19%

Fuente: La investigacion
Elaborado: Lester Garaicoa Alvarado

Figura 59 Decisién de compra por publicidad
Fuente: La investigacion
Elaborado: Lester Garaicoa

12. ¢Un color puede representar la personalidad de una persona?

Tabla 18
Representacion de personalidad por un color
Variables Resultados %
Si 10 62%
No 6 38%

Fuente: La investigacion
Elaborado: Lester Garaicoa Alvarado

Figura 60 Representacion de personalidad por un color
Fuente: La investigacion
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Elaborado: Lester Garaicoa Alvarado

3.7.3 Resultado de entrevistas
Entrevista 1
Veronica Jacqueline Solines Brown
Edad: 35 ANOS
Cargo actual: JEFE DE MARKETING
Linea de productos y marcas que maneja: CONSUMO MASIVO:
Tintes Wella, Garnier,
Capilares Garnier Fructis,
Corporales Garnier Obao, Umbro
Confiteria Jelly Belly
Dermocosmética La Roche Posay
Hogar Humidex
Perfumeria Playboy, Umbro
Cargos anteriores: Coordinadora de Publicidad Digital, Jefe de Marketing, Jefe
Marketing y Ventas Retail, Jefe de producto, Gerente de Marca.
Que productos o lineas ha manejado:
Limpieza del Hogar: lavavajillas, insecticidas, detergentes.
Limpieza Automotriz: cera para carros, refrigerantes, aditivos para combustibles,
Shampoo para autos.
Cuidado personal: jabon liquido, gel sanitizante, desodorantes corporales,
desodorantes axilares, shampoo, acondicionador, jabones, pafiales, toallas intimas,
pafiitos humedos, colonias de nifios,
Dermocosmética: cuidado pieles secas o atdpicas, pieles grasas, proteccion solar,

anti edad, restauracion epidérmica.
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¢En qué factores de marketing invierten mayor parte del presupuesto cuando
desarrollan una estrategia?

Dividimos la inversion aproximadamente de la siguiente forma.

Precio 20%

Plaza 60%

Producto 3%

Promocion  17%

Los productos que actualmente manejo, son importados y no requieren inversion en
Producto, principalmente trabajamos mas en los puntos de venta, inversion en
muebles, impulso, y actividades en el PDV como charlas, capacitaciones, entre otras.
¢En la linea de productos que maneja han hecho algun estudio del color en su
publico objetivo? ¢Por qué?

Actualmente no. Los productos importados llegan de fabrica o la casa matriz con los
lineamientos de marca que ellos tienen para la zona geogréafica, Ecuador o
Centroamérica. Muchos de los productos responden a caracteristicas de un producto
universal para la venta a nivel mundial.

¢ Qué estudios o datos analizan para crear las estrategias de publicidad?

Al elaborar una estrategia de publicidad para alguno de los productos, categorias o
marca que comercializamos, lo primero que hacemos es analizar nuestro producto,
los precios, lugares en los que se encuentra la categoria/Producto o marca, y las
promociones que tiene la categoria/producto/marca en los diferentes canales,
realizamos a su vez un benchmarking.

En el campo de la dermocosmética, tenemos algunos canales en los que incluimos
estrategias para todos ellos, considerando estrategias 360 grados en los que armamos

los direccionamientos enfocados a:
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Visita Médica (Apoyan la gestién de recomendacion con las prescripciones)

Canal Farmacéutico (Distribuidores y puntos dermatoldgicos)

Tiendas de belleza/ departamentales (Venta de productos que no requieren receta
médica, y pueden tener venta masiva)

Consumidor Final (actividades de precio a nivel sell out, regalos por compra, y
actividades de limpieza)

¢ Cree que es importante o relevante hacer un estudio de la preferencia de color
en los consumidores?

Considero que efectivamente, para productos de fabricacion local, se deberia hacer
un estudio de preferencia, e incluso para productos importados, de acuerdo a la zona
geogréfica de comercializacion. En mi experiencia, incluso muchos de los productos
importados, requieren algunas veces ajustes no sélo en el texto considerando
lenguaje del lugar, sino también las caracteristicas afines al mercado en el que se
comercializaré.

¢En alguna empresa en la que haya trabajado se hizo algun estudio de
preferencia del color en los publicos objetivos?

Si, en las empresas anteriores en las que he trabajado, antes de lanzar un producto,
cuando se fabricaban en el pais, o si el producto tenia planes de ser importado, se
realizaban grupos focales para identificar las preferencias de acuerdo al mercado
objetivo en donde influyen los habitos de consumo, donde se consideran las
decisiones de acuerdo al género, precio, tipo de producto.

¢ Cree que el color indicado en el packaging del producto ayuda a destacar en el
punto de venta, o piensa que se destaca de alguna otra forma?

Definitivamente, el packaging tiene mucha influencia para que un producto se

destaque por si solo. Sobre todo, en empresas donde la inversion de marketing para
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los puntos de venta es menor, el producto puede venderse sélo con la ubicacion en
percha en un autoservicio, donde destaca por su forma, color, incluso sin tener
comunicacion o descuento activo en la géndola.

¢Usted cree que el color influye en la seleccion y toma de decisién de compra en
el punto de venta?

Si, dependiendo la categoria y tipo de producto, en nuestro mercado ecuatoriano,
principalmente es el precio el factor predominante para los consumidores, pero otro
de los factores que incide en la compra en el punto de venta, es principalmente el
color y forma del producto.

El primer factor en el consumidor que visita la géndola es el visual, y con ello
interviene la formay color en el packaging. Un ejemplo, de esto lo hemos palpado
en una de las categorias de productos de tintes que vendemos, y la competencia
también. A pesar de no tener una venta alta en un tipo de producto nuevo, la marca
Wella vende mucho mas que lgora, y de acuerdo a las revisiones realizadas en el
PDV, se debe a que el color del producto Igora no es llamativo, mientras que el de
Wella es mucho més llamativo.

Cuando no eres el lider de la categoria, debes ajustarte a lo que tu consumidor busca,
o crear y llamar su atencion e interés, y una de forma es directamente con el
packaging. Por esta razén, lgora esta buscando actualmente realizar cambios en su
empaque de este tipo de producto en spray.

¢ Cree que el color indicado en el producto puede generar empatia con el
consumidor?

Si, asi como genera atraccion al consumidor puede generar cierta empatia. Otro
ejemplo, alguna vez quisimos elaborar un producto de limpieza de hogar con un

envase color negro, por costo en el envase. Sin embargo, no lo hicimos ya que este
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color para el tipo de producto que nos encontrdbamos analizando en ese momento,
generaba cierto rechazo ante el consumidor, porque el color negro en un envase de
ese tipo de producto hacia alusion a productos toxicos o de alto riesgo al
consumidor.
¢ Cree que es importante hacer un estudio de color antes de desarrollar un
producto? ¢Por qué?
Por supuesto, es importante conocer cuéles son los gustos de los consumidores, antes
de lanzar un producto al mercado. Asi se cometeran menos errores al momento de
posicionar y conocer incluso a que publico objetivo nos dirigimos, y no suponer que
por el precio simplemente, tendré acogida.
¢Piensa que el color rosado representa a las mujeres y debe ir incluido en los
productos femeninos de uso personal? ¢Por qué?
En lo personal, como consumidora creo que los colores claros como el rosa, lila,
turquesa son colores que llaman mucho la atencion en productos femeninos de uso
personal, incluso a mi edad y generacion considero que también lo pueden tomar asi.
Sin embargo, en la actualidad, la tendencia del mercado joven, incluye cada vez
menos colores femeninos, sino que buscan algo mas neutro, que no determine
directamente la identificacion de un color rosa enfocando solo a la mujer, incluso
ahora se usa muchos colores neén, e incluso negro para productos dirigidos a este
publico.

Entrevista 2
Daniela Vallejo
Edad: 28 afos
Cargo actual: Jefe de Marketing

Linea de productos y marcas que maneja: Juguetes
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Cargos anteriores: Jefe de marca, coordinadora de marketing, asistente de
marketing.
¢ Qué productos o lineas ha manejado?
Juguetes.
Cosméticos infantiles: shampoo, acondicionador, spray desenredante,
colonias, jabon liquido, entre otros.
Limpieza y cuidado automotriz: aditivos, aceites, refrigerantes, shampoo,
ceras, entre otros.
Limpieza hogar: cera de piso y muebles, detergentes, suavizante de ropa,
insecticidas, entre otros.
Eléctricos y telecomunicaciones: terminales, empalmes, cintas aislantes, entre
otros.
¢En qué factores de marketing invierten parte del presupuesto cuando
desarrollan una estrategia?
En producto, dado que es el punto de partida para implementar las siguientes
estrategias para cubrir el mercado. Con una buena gestion de investigacion y
desarrollo se deriva el posicionamiento para un mercado (plaza) y determinar su
diferenciacion para su promocion a un precio acorde a los tributos del producto o
servicio.
¢En la linea de productos que maneja han hecho algun estudio del color en su
publico objetivo? ¢Por qué?
No la he realizado.
¢ Qué estudios o datos analizan para crear las estrategias de publicidad?
El target: Cuél es el grupo objetivo al que va a estar dirigida la comunicacion, de

manera que los canales y segmentacion sea bien receptada por los grupos de interés.
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El mercado: Competencia actual, directa, indirecta, futura.

Medios de comunicacion: Acorde con el tipo de producto qué formatos tienen mejor
alcance.

¢ Cree que es importante o relevante hacer un estudio de la preferencia de color
en los consumidores?

Si, ya que tanto estudios previos dan la pauta del significado de los colores y en
funcion de la categoria, el tipo de producto se puede desarrollar el packaging, no
obstante, es importante testearlo con los consumidores para tener su perspectiva,
ademas de no verlo Unicamente como un producto aislado sino hacer la comparacion
con los productos de la competencia o categorias similares que puedan competir con
el mismo.

¢En alguna empresa en la que haya trabajado se hizo algun estudio de
preferencia del color en los publicos objetivos?

Para el desarrollo de un producto nuevo, se realiz6 un focus gorup con el prototipo
del producto y la competencia con una investigadora de mercado.

¢ Cree que el color indicado en el packaging del producto ayuda a destacar en el
punto de venta, o piensa que se destaca de alguna otra forma?

Si, ya que el color en percha ayuda mucho a comunicar distintos criterios. Desde
diferenciarse de su competencia en una percha con productos relacionados,
representar un valor corporativo (ecoldgico, organico), para un producto dentro de
una categoria existente una buena composicion grafica ayuda a destacar inclusive
atributos especificos del producto o que dan valor agregado, exponiendo al
consumidor a mayor informacién que pueda ayudar finalmente a la decision de

compra.
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¢ Usted cree que el color influye en la seleccién y toma de decision de compra en
el punto de venta?

Totalmente, hay ciertos productos que por tradicion se manejan bajo una paleta de
colores relacionada como por ej. el cloro cuyo clésico color blanco siempre se asocia
con limpieza y accion desinfectante; sin embargo, hay casos de éxito en el que salir
del esquema tradicional e ir por uno més de tendencia puede tener muy buenos
resultados. Claramente acompafiado de una buena campafia de comunicacion que
transmita el por qué.

¢ Cree que el color indicado en el producto puede generar empatia con el
consumidor?

Sin duda, hay muchos factores previos a la compra del producto y no todos los
consumidores son iguales.

¢ Cree que es importante hacer un estudio de color antes de desarrollar un
producto? ¢Por qué?

Si para disefiar un producto con argumentos suficientes para su insercion en el
mercado. Que fisicamente sea llamativo, innovador, comunique bien los claims
principales y se destaque en el punto de venta.

¢Piensa que el color rosado representa a las mujeres y debe ir incluido en los
productos femeninos de uso personal? ¢Por qué?

Considero gque no representa a todas las mujeres; sin embargo, es un color
comunmente o por tradicion se ha usado en el mercado. No debe ser usado como
regla, sino solo para los casos o productos que arrojen como resultado este tono para
un producto especifico. La clave esta en innovar y que el desarrollo del packaging de

producto se haga pensando en las necesidades del consumidor.
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Entrevista 3
Nombre: Indira Mufioz Ledn
Edad: 31 afos
Cargo actual: Jefe de Marketing
Linea de productos y marcas que maneja:
Linea de lubricante (Phillips 66) — Linea de Filtros (Shogun-Tecfill- Champ-Sakura)
— Linea de Focos (Osram) — Linea de refrigerante (Freezetone)
Cargos anteriores: Jefe de Marketing — Analista de Producto
Que productos o lineas ha manejado: Automotriz — Construccion — Hogar —
Telefonia — Ferretero — Entretenimiento.
¢En qué factores de marketing invierten mayor parte del presupuesto cuando
desarrollan una estrategia?
Promocidn
¢En la linea de productos que maneja han hecho algun estudio del color en su
publico objetivo? ¢Por qué?
No, porque he trabajado con marcas con lineamiento previo.
¢ Qué estudios o datos analizan para crear las estrategias de publicidad?
Estudio del target a quien se quiere apuntar, la madurez de marca, el tipo usuario o
cliente que usan la marca, tipos de canales de promocién o venta.
¢ Cree que es importante o relevante hacer un estudio de la preferencia de color
en los consumidores?
Dependiendo del tipo de marca y por cuanto tiempo van a mantener la marca dentro
del mercado o qué tipo de frescura le daran a la marca y también si lo que van a

proyectar es lo que la gente realmente lo entiende.
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¢En alguna empresa en la que haya trabajado se hizo algun estudio de
preferencia del color en los publicos objetivos?

No

¢ Cree que el color indicado en el packaging del producto ayuda a destacar en el
punto de venta, o piensa que se destaca de alguna otra forma?

Para mi, es uno de los mas importantes ya que un producto que no tiene un color que
resalte a la vista se tornaré opaco para el publico objetivo y seguird usando su marca
habitual o no generara confianza.

¢ Usted cree que el color influye en la seleccion y toma de decisién de compra en
el punto de venta?

Si, ya que cuando se utiliza la perfecta combinacién de colores que atraigan al
publico sin importar la ubicacion de todas maneras resaltaria a la vista del
consumidor.

¢ Cree que el color indicado en el producto puede generar empatia con el
consumidor?

Probablemente pero dependiendo del producto ya que hay muchos estereotipos en el
uso por ejemplo lo mas basico es que el rosado identifica a nifias y el azul a nifios,
ahora también hay muchos adolescentes que gustan del color negro, como el negro
también para adultos es elegancia.. o se enfrascan en equipos de futbol ya todo
depende de tipos de producto la marca y lo que realmente queremos comunicar a
través del color.

¢ Cree que es importante hacer un estudio de color antes de desarrollar un

producto? ;Por qué?
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Si por el tipo de comunicacion que le quiera dar a mi producto, ya que si quiero que
mi target sea alguien elegante fuerte jovial y femenino puedo elegir el color negro,
morado.
¢Piensa que el color rosado representa a las mujeres y debe ir incluido en los
productos femeninos de uso personal? ¢Por qué?
Si, puesto que ayudaria mucho a los hombres que no saben o no tienen conocimiento
del producto femenino, sin embargo, hay otros que representan la feminidad aunque
para eso deberia realzarse el estudio de mercado al publico objetivo.

Entrevista 4
Irene Coello Carcelén
Cargo actual: Directora de Arte
Marcas que ha manejado:
Corporacion El Rosado (Carl’s Jr, Chili’s, Riocentros, Paseo Shopping, Mi
Comisariato, Ferrisariato, Mi Juqueteria, Supercines, Rock & Roll, etc), Del Sur —
Basesur, Solca, Banco Bolivariano, Bankard, Ecuatoriano Suiza, Bimbo, Pica,
Kimberly Clark, Fasinarm, Comandato, Unilever, Nestle, Junta de Beneficencia,
Cargil, Tonicorp, Rey leche, San Carlos, Cris sal, Yupi.
¢Ha disefiado empaques para productos?
Si
¢En el disefio del packaging de productos que tan importante es el color? ¢Por
qué?
Siempre es importante el color. Muchas veces para marcar el diferenciador con la
competencia y destacar nuestro producto sobre los demas.
¢En la etapa de disefio del packaging que factores toma en cuenta para

determinar qué color utilizar?
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Por el tipo de producto.

¢En algan brifing que le hayan entregado para el desarrollo del packaging de
productos le adjuntaron algun estudio de preferencia de color en el publico
objetivo?

No, solo referencias.

¢ Quién determina la seleccion del color en el packaging de los productos: ¢el
director de arte, el cliente o el mercado?

Primero el director de arte y finalmente el cliente.

¢ Cree que se deberia realizar un estudio de preferencia del color en los
productos sea cual sea su categoria?

No, a todo el mundo le gusta algo diferente y muchas veces no tiene nada que ver
con el producto, solo se basan en sus gustos propios.

¢ Cree que se deberia implementar un estudio de preferencia del color en los
productos de uso personal femeninos?

No

¢Hace algun estudio para determinar que colores a utilizar en el packaging de
los productos?

No. El proceso para realizar este trabajo empieza con la busqueda de referencias
nacionales e internacionales y las tendencias para el tipo de producto.

¢ Toma en cuenta las tipologias de los consumidores para la seleccion de los
colores?

Cada producto va dirigido a un grupo objetivo determinado, en eso se basa la
elaboracion de un disefio o campaiia publicitaria.

¢ Toma en cuenta psicologia del color para la seleccion de los colores?

Algunas veces, dependiendo del producto.
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3.8 Analisis de la investigacion

3.8.1 Andlisis de los grupos focales
Visual toallas intimas

En esta linea de productos son compras regulares tienen grabado el entorno
del lineal y se dan cuenta de los productos por los colores, ademas perciben algo
nuevo o a variado de alguna forma el entorno del lineal.

Prestan atencion a lo nuevo que puedan encontrar.

13 de las 16 participantes enfatizan que los mayor cantidad de saturacion de
color es el rosado le sigue el lila 0 morado y negro es lo que estan habituadas a
observar, tienen relacionado el rosado a la marca nosotras por ser la que tiene mas
caras en el lineal.

Valoran la diversidad de productos y soluciones para el consumidor que tiene
la marca Nosotras.

Visual desodorantes

En esta categoria ya tienen los tienen grabada la seccion del lineal y
reconocen que en la mayoria de productos son blancos acompafiados con detalles de
otro color, como rosados, lilas o celestes y tienen identificado ese color para esta
linea de productos, la marca que mas recordacion tenia era el Nivea y luego el
Rexona, los identifican por sus colores y los perciben como puros y limpios.

En este caso habia un producto que rompia visualmente y 7 participantes lo
reconocieron por el color y la marca, de ahi 6 solo lo notaron pero no sabian que
marca era y el resto no lo noto a primera vista, después se pusieron a observar bien y
si notaron el producto, que tenia un color verde, de este hicieron algunos
comentarios que se destacaba pero ese color, pero no era pertinente para esa linea de

productos, el color estaba muy fuerte y lo relacionaba para hombre.
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Estan siempre pendientes de cosas nuevas y promociones.
Visual jabon intimo

En este caso la mayoria dijo que eran jabdn intimo y 3 pensaron que era
jabdn de mano, cuando se hizo un pequefio acercamiento a la imagen reconocieron
rdpidamente y todas afirmaron que era jabon intimo, en este caso no los reconocieron
por el color sino por la forma, saben que todos son blancos pero buscan su marca de
preferencia por la forma, puesto que las marcas usan envases diferentes, identifican
que tienen envases cosmeticos tipo cremas.

El color con que relacionan esta linea de productos es el blanco que para ellas
representa pureza y asepsia.
Visual rasuradores

En el caso de las rasuradoras las reconocieron a primera vista todas las
participantes, afirmaron que los colores predominantes eran el fucsia, rosa y morado,
en este caso en particular un 50% de las participantes ha usado rasuradoras de
hombre y afirman que son mejores que las de mujeres y mas econdmicas, entre los
comentarios que hicieron fueron: El bello del rostro del hombre es méas grueso que el
de la mujer, el de la mujer es mas fino y las maquinas son mas toscas. Yo compro las
de hombres, las maquinas de hombres se utilizan en el rostro y es més delicado para
ellos, en cambio piensan que nuestra piel es de arcilla, son stper toscas a la hora de
cortar.

En este caso se refirieron que por gusto esos colores refiriéndose al rosado y
lila, en estos productos son por experiencia y el color no influye para ellas. Una
expreso yo tengo la piel siper sensible mas que todo en las piernas por eso siempre

compro las de hombres.
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Se puede decir que es en esta linea de productos las mujeres no se dejan influenciar
por el color reconocen que el producto es de mujer pero que no es de buena calidad.

Entre los factores de decision a la hora de comprar toman en cuenta, la marca
y la informacion pero esos factores pueden cambiar la decision si es que estan en
promocion, agradecen mucho el producto adicional gratis, pero se dan cuenta y
perciben si ven algo visualmente nuevo y novedosa, valoran mucho que la
informacion sea real e investigan rapidamente los atributos que les estan ofreciendo.
Ejercicios colores en productos

En los ejercicios de colores no habituales en productos, se observo que el
50% de las participantes esta dispuesto a probar cosas nuevas es mas se sintieron
emocionadas de saber a qué sabian los productos y harian la compra para probar, y
les causaba mucha admiracion ver los productos de colores diferentes.

Un 31.25% de las participantes le llamo la atencion pero que investigarian
por qué se debe ese color y cual seria sus beneficios.
Y un 12.5% no les agrado el cambio, no les parecia pertinente, que era muy
exagerado pero quiza la probaria pero no lo compraria y una participante dijo que no
le parecia ese cambio que estaba fuera de habitual que no compraria ni probaria.

Todas pensaban que por el color el sabor no iba a ser igual, pero en todas
creo una inquietud.
Ejercicios Colores

En el ejercio de los colores cada participante hizo comentarios muy
personales de lo que sentian por cada color y en realidad no estaban muy alejado de

lo que representa cada color segun la psicologia del color.
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Hay cierto colores que los relacionen directamente con marcas en el caso del
celeste rapidamente lo relacionaron con suavizantes para ropa muchas dijeron
Suavital, también lo asociaron con productos para bebes.

Rojo: llamativo, alegria, pasion.

Celeste: tierno, suave, calma.

Verde: naturaleza, dependiendo de la tonalidad podria ser llamativo o insoportable.
Rosado: lo asocian con nifias, dulzura, ternura.

Negro: flnebre, tristeza, misterioso, elegante un color que va con todo.

Amarillo: Alegria, felicidad dependiendo de la tonalidad, pero todas las participantes
dijeron no recordar ninguin producto de este color es mas aseguraron que en realidad
hay pocos productos de este color.

Azul: paz, calma, relajante frescura fueron los atributos que les otorgaron.

En cuanto al género a excepcidn de 2 colores afirmaron que no lo tenian
géneros que podria usarse tanto para hombre como para mujer.

El rosa la asociaron como femenino o para nifias que los hombres pueden
usarlo en ropa que les queda bien pero no lo ven como en productos para caballeros
y el azul es masculino pero podria usarse en productos femeninos pero no en sus
versiones fuertes de tonalidad.

Reconocimiento de productos por color
Jabones intimos

En los jabones intimos el primero Nosotras lo reconocieron por la forma
identificaron la marca pero se percataron que tenia algo, raro no habitual pero no
sabian que era, les agrado mucho la presentacion pero que era igual a lo que veian

siempre.
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En el segundo caso lo reconocieron todas, a una no le gusté mucho esa
combinacidn, y otra dijo que parecia jabon antibacterial, pero al resto les gusto
mucho que era diferente se veia y se percibia como un producto fresco e higiénico y
que les parecia muy llamativo.

Desodorantes rollon

En los desodorantes a primera vista les encanto esa combinacion con naranja
les pereci6 muy acertada para ese tipo de producto, reconocieron el producto pero no
supieron decir que marca era.

En el segundo caso a nadie le gusto esa combinacion amarillo con azul,
expresaron que eran colores muy fuertes y que en ese tipo de productos no va, quiza
para productos para hombres.

Toallas sanitarias

En este caso se pusieron 3 marcas con colores con los que no se las ve
habitualmente, el producto A no les gusto esa combinacion estaba fuera de lugar, el
By el C si les parecieron ideales para esos productos el B se veia divertido y
diferente y el C fresco, pero los 2 estaban muy bien, aqui no reconocieron ninguna
marca con exactitud solo adivinando.

Desodorantes barra

La primera combinacién le gusto a al 50% de las participantes tal como
estaba que era diferente, daba la sensacion de oler rico y que era fresco y moderno,
pero los colores individuales con blanco las 15 participantes dijeron que estaria bien
y se veria diferente y muy higiénico y limpio, solo a una participante no le gustaron
esos colores, dijo que eran muy juveniles o para hombre.

En general ninguna reconocid que marca era y que el producto si llamaria la

atencion y estaban dispuestas a consumirlo.
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En el segundo caso era un azul fuerte y a ninguna le gusto no lo usarian se
veia econdémico, coincidieron que si aprecian la calidad de la presentacién que lo
asocian a la calidad del producto y por ende no lo consumirian, acotaron todas que
parecia para hombre.

Ejercicio de colores agradables para las personas

En este ejercicio quedo claro que si tienen una percepcion de lo que le puede
gustar a la mayoria de consumidores y diferenciarse por lo que le puede gustar a
cada persona.

En la primera parte que era dar ejemplo de colores que le puedan gustar a
todos y dieron colores no tan fuertes, como rosa, salmon, beige, tonos célidos del
verde y naranja y tonos grises.

Para sus colores personales fueron un poco mas radicales a todas le parecia
una buena alternativa los dorados en sus gamas del amarillo al bronce, Fucsiay
colores vivos como naranja y verde célido y el negro que todas coincidieron que era
elegante.

Colores ideales para los productos

Se puede determinar que todas estan influenciadas por lo que les han
inculcado desde nifias y de alguna forma se identifican con eso; por la tendencia que
da el mercado que sabiendo eso no intentan innovar o diferenciarse visualmente, los
colores que la mayoria de marcas utiliza son bien aceptados, entre los seleccionados
se encuentran el rosado, lila, fucsia, blanco y negro; pero, perciben cuando hay un
producto que diferente y estan dispuestas a cambiar y probarlo siempre y cuando se
vea bien equilibrado con tonos diferentes pero no saturados, hay se podrian usar

colores como el naranja, verde calido, dorados.
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3.8.2 Andlisis entrevistas

Se determina mediante el anélisis de las entrevistas que dan mayor fuerza
para comercializar productos a la plaza.

El analisis con el que se empieza a desarrollar la estrategia es el precio del
producto, los lugares donde se encuentra la categoria y los tipos de promociones a
través de un benchmarking, ademas se debe hacer una buena investigacion en el
producto para poder determinar la plaza, el precio y la promocion.

Se debe identificar el publico objetivo para determinar que estudios se debe
realizar.

Estan de acuerdo que se deberia hacer un estudio del color en productos
locales y de igual forma en los importados, puesto que muchos requieren ajustes no
solo de textos y condiciones legales, también de caracteristicas que no son afines al
mercado ademas del color y presentacion.

El packaging es un punto importante y de fortaleza en el punto de venta, este
influencia mucho la toma de decisiones y el desarrollo comercial del mismo.

Estan de acuerdo que el rosa y los colores claros como rosados y tonos
pasteles estdn muy ligados con la femineidad, tanto en las nuevas y antiguas
generaciones, sin embargo hay una tendencia que se esta enfocando en cambiar esa
percepcion a colores fuertes y vibrantes que denoten energia, que es la nueva actitud
de las mujeres actuales.

Se debe hacer un estudio del color también del entorno en el que va a ser
expuesto y hacer una comparacion con las otras marcas de la categoria.

No es un error salir de lo habitual que da el mercado en cuanto al color, hay
una gran oportunidad para aquel producto que es diferente, por lo que las

consumidoras no son iguales y hay un gran mercado que busca lo diferente.
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El equilibrio entre color, imagen y pertenencia es la formula para generar un
producto visualmente atractivo.

Hay una diferencia entre el pensamiento de los comunicadores gréficos y los
especialista en marketing, los graficos piensa que el color se le debe asignar por
tendencia y lo que dice el mercado, que no hay que darles a elegir, sino darles un
producto con un carécter establecido por la marca, puesto que los consumidores son
muy diversos y no se deberia dejarse llevar el desarrollo de un producto por los
gustos de los mismo, al contrario de los de marketing que afirman que el estudio del
color en los consumidores basados en sus gustos y preferencias es de vital
importancia para el desarrollo visual y comunicacional del producto, pero
concuerdan que el color de un packaging es vital para el impacto que este tenga con
el consumidor para ser un producto llamativo y diferente.

Se entiende que el marcado nacional invierte sus recursos en la promocién y
la plaza dejando de Gltimo al producto, en este caso el estudio de la imagen a través

de los colores en sus productos.
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Capitulo 1V
Conclusiones y recomendaciones
4.1 Conclusiones

Se puede dar como resultado que el color en el packaging es de suma
importancia para la diferenciacion del producto en el punto de venta, un estudio
previo al desarrollo o comercializacion es muy importante. Si bien es cierto hay
colores tradicionales que saturan el mercado y que ya estan posicionados tanto en la
retina como en la mente de los consumidores que son bien recibidos y aceptados, sin
embargo, existe una gran oportunidad para el producto que quiere ser diferente y
salir de la zona segura visualmente, puesto que los clientes actuales tienen
expectativa de lo nuevo y no tienen miedo de cambiar; siempre y cuando el producto
cumpla con lo que promete. Otro valor importante a tomar en cuenta es el mensaje
que comunican en el packaging que va muy ligado a la credibilidad del mismo.

Un estudio de color previo es sin duda una gran ventaja competitiva que
puede hacer diferencia de éxito de un producto en el punto de venta.

No se debe menospreciar el color de un producto como estrategia de
comunicacion, los consumidores actuales estdn méas educados y tienen el impetu de
difundir sus experiencias a diario que incluye su accionar con marcas y productos, de
forma positiva o negativa, es decir les llama la atencion visualmente a través de
color, lo investigan, lo consumen y si no es de su agrado lo pueden llegar a
desprestigiar, por lo tanto el producto no solo debe tener un packaging atractivo,
ademas su contenido debe de ser de calidad y cumplir con los beneficios y atributos

que promociona visualmente para que este sea un producto de éxito.
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La comunicacién visual a través del color del packaging de un producto es un
apoyo importante para la promocion del mismo y que se debe tener siempre para
beneficio de la marca.

4.2 Recomendaciones

Implementar un estudio en la percepcién del color previo a la
comercializacion o desarrollo de un producto personal femenino, esto les dara una
visualizacion de lo que quiere el consumidor en relacion al producto para destacar en
el punto de venta.

Este tipo de estudio se deberia realizar en diferentes pubicos objetivos para
asi analizar el futuro de la imagen de la marca de los productos femeninos de uso
personal, valorar a las proximas consumidoras en cuanto al gusto y percepcion del
color e ir en una evolucién visual constante a la vanguardia del gusto y preferencia
de las futuras compradoras.

Los publicos objetivos estan conscientes de lo que el mercado les ofrece y se
dan cuenta que la marca evoluciona visualmente, por lo tanto, no es prudente tomar a
la ligera el color de la presentacion visual del packaging en los productos femeninos
de uso personal.

Este estudio se deberia emular en diferentes tipos de productos y lineas de
productos y de esa forma darle un valor importante al color en el packaging de los
productos y asi optimizar su situacion visual en el punto de venta para potenciar su
desarrollo comercial, el color debe estar acompafiado de un mensaje claro y real de

las caracteristicas del producto ligados de una gréafica visual de vanguardia.
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Anexo 1 Cuestionario grupo focal
Preguntas grupo focal estudio preferencia del color

1. ¢ Cuando va de compras presta atencion al color de los empaques?
2. Ejercicio imagenes en lineales canales modernos (visualizamos unas imagenes de
las perchas)

¢Reconoce que tipos de productos son?

¢Qué colores identifico a primera vista?  ¢Reconocié alguna marca?
3. ¢Cuéndo compra un producto porque lo recuerda?

El precio La forma El color

La marca La informacion
4. Ejercicio imagenes de productos naturales fuera de su color habitual

¢Qué sinti6 al ver el producto de ese color? ;Lo probaria?

Si la respuesta es no: ¢Si le dijera que tiene una fuente mayor de vitaminas y

minerales lo probaria?
5. Ejercicio iméagenes colores (pantalla con colores fuertes y débiles)

¢ Qué sintid al ver ese color?

¢ Que representa ese color para usted?

¢Con que lo relaciona?

¢A qué genero los asocia a masculino o femenino?
6. Ejercicio imagenes colores de productos con colores no habituales

¢ Qué producto piensa que es? ¢Qué marca es?

(Seles dice que producto es)

¢ Qué impresion le dio ese producto con ese color?

7. ¢Si pudiera darle un color a su ciudad cual seria?
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Explicar y hacer que se imaginen la ciudad de un solo color o combinado con
ese color pero tomando en cuenta la apreciacion de las personas sin
excentricidades.

8. ¢Si pudiera darle un color a su casa cual seria?
Explicar que se deben olvidar de los estereotipos ser libre y decidir sin pensar
en el que dirén.

9. ¢Despues de esta charla cual usted creeria que seria el color ideal para:

Desodorantes Toallas sanitarias Jabon intimo
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Anexo 2 Ficha cuestionario grupo focal

Nosotras ( ) Nivea( )
Ph-Lac ( ) Bassa & Bath (V)

Color (\/ )
Forma ( )
Informacién ()

Nosotras § ) Nivea( )
Ph-Lac ( V) Bassa & Bath ()

Color ( l)
Forma ()
Informaci6n ( )

Figura 61 Ficha paginal

Elaborado: Lester Garaicoa Alvarado
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Elaborado: Lester Garaicoa Alvarado
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Elaborado: Lester Garaicoa Alvarado
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Elaborado: Lester Garaicoa Alvarado
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1. (Qué edad tiene?

2030[7] 3040 ] 40-50 ] 50-60[]

2. (En cual de los siguientes supermercados realiza su compra?
Megamaxi Supermaxi Hypermarket |:] Mi Comisariatom
Tia D El Coral [:| Santa MariaD Otros[:]

3. (En cudl de estas situaciones se encuantra usted en el momento de comprar en esta catego-
ria de productos?

D Sabe lo que va a comprar
D Compra lo que le llama la atencion
Sabe lo que va a comprar y ademas compra lo que le llama la atencion
D Lo que estd en promocion
D Lo que esta con algin producto adicional

4. ;Qué determina la seleccion de un producto a la hora de comprar?
Presentacion D Precio D Ubicacion D El empaqueD

El color del cmpaqucD Calidad Bcneﬁcios[:] Marca

5 (Qué toma en cuenta cuando elige sus productos de uso personal (desodorante, Toallas
sanitarias, jabon de higiene intima)?

-2 =
31 B
‘= o
SE|IS|E|E|S|5
S FEAl RO ES S o =
=S| |0 |O|.E
Desodorante Rollon
7
Desodorante barra |/ VAl
Toalla sanitarias // V Y
Jabodn intimo Vv

6 ;Reconoce cuando estas marcas lanzan publicidad?
%
s ™[

7 ¢Si tuviera que alegir un color para representarla, cual seria?

Rosado D Naranja D Morado

Negro [:] Celeste D Blanco

|:] Verde E] Amarillo ’:] Naranja fosforecente
D Rojo [:] Verde fosforecente I:] Amarillo fosforecente
m Blanco D Fucsia D Lila

D Violeta D Cafe D Verde limon

D Azul D Gris D Turqueza

Figura 65 Ficha pagina 5

Elaborado: Lester Garaicoa Alvarado
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Nombre:

8. (Marque con una X lo que representa cada color para usted?
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11 ;Usted cree que un color puede representar la personalidad de una persona?

si[7] No[]

Figura 66 Ficha pagina 6

Elaborado: Lester Garaicoa Alvarado
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Anexo 3 Cuestionarios entrevistas

Entrevista especialistas en marketing
Nombre:
Edad:
Cargo actual:
Linea de productos y marcas que maneja:
Cargos anteriores:
Que productos o lineas ha manejado:
¢En qué factores de marketing invierten (precio, plaza, producto, promocién) mayor
parte del presupuesto cuando desarrollan una estrategia?
¢En la linea de productos que maneja han hecho algun estudio del color en su
publico objetivo? ¢Por qué?
¢ Qué estudios o datos analizan para crear las estrategias de publicidad?
¢Cree que es importante o relevante hacer un estudio de la preferencia de color en
los consumidores?
¢En alguna empresa en la que haya trabajado se hizo algun estudio de preferencia del
color en los publicos objetivos?
¢Cree que el color indicado en el packaging del producto ayuda a destacar en el
punto de venta, o piensa que se destaca de alguna otra forma?
¢Usted cree que el color influye en la seleccién y toma de decision de compra en el
punto de venta?
¢Cree que el color indicado en el producto puede generar empatia con el
consumidor?
¢ Cree que es importante hacer un estudio de color antes de desarrollar un producto?

¢Por qué?
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¢Piensa que el color rosado representa a las mujeres y debe ir incluido en los

productos femeninos de uso personal? ¢Por qué?

Entrevista comunicador gréafico
Nombre:
Cargo actual:
Marcas que ha manejado:
¢Ha disefiado empaques para productos?
¢En el disefio del packaging de productos que tan importante es el color? ;Por qué?
¢En la etapa de disefio del packaging que factores toma en cuenta para determinar
qué color utilizar?
¢En algun brifing que le hayan entregado para el desarrollo del packaging de
productos le adjuntaron algun estudio de preferencia de color en el publico objetivo?
¢Quién determina la seleccion del color en el packaging de los productos: el director
de arte, el cliente o el mercado?
¢ Cree que se deberia realizar un estudio de preferencia del color en los productos sea
cual sea su categoria?
¢ Cree que se deberia implementar un estudio de preferencia del color en los
productos de uso personal femeninos?
¢Hace algun estudio para determinar que colores a utilizar en el packaging de los
productos?
¢ Toma en cuenta las tipologias de los consumidores para la seleccion de los colores?

¢ Toma en cuenta psicologia del color para la seleccion de los colores?
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Anexo 4 Grupo focal 1

@V
Figura 67 Grupo focal 1
Elaborado: Lester Garaicoa Alvarado

Anexo 5 Grupo focal 2

Figura 68 Grupo focal 2

Elaborado: Lester Garaicoa Alvarado
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Anexo 6 Entrevista Verdnica Solines

Figura 69 Entrevista Veronica Solines

Elaborado: Lester Garaicoa Alvarado

Anexo 7 Entrevista Daniela Vallejo

Figura 70 Entrevista Daniela Vallejo

Elaborado: Lester Garaicoa Alvarado



Anexo 8 Entrevista Indira Mufioz

Figura 71 Entrevista Indira Mufioz

Elaborado: Lester Garaicoa Alvarado

Anexo 9 Entrevista Irene Coello
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Figura 72 Entrevista Irene Coello

Elaborado: Lester Garaicoa Alvarado
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