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RESUMEN

El presente estudio pretende exponer la existencia de semejanzas en el empaque de varias marcas de
productos alimenticios seleccionados en el mercado local bogotano, por otra parte, también evidencia las
opiniones y percepciones de los consumidores; procurando de esta manera exhibir el grado de confusién
originado por la presencia de dichas semejanzas. Buscando una aproximacion al fenémeno estudiado se realizé
inicialmente, una seleccion de productos a estudiar y posteriormente un analisis visual donde se evidenciaban
semejanzas en sus empaques, esto arrojo6 como resultado que varias marcas con productos de la misma
categoria, tratan de imitar al producto lider. Bajo la metodologia cualitativa fue posible un acercamiento directo
con los consumidores, quienes evidenciaron un alto nivel de confusion (evaluado por la herramienta) cuando
fueron observados en el punto de venta, entrevistados y al participar en un grupo focal. Adicionalmente se
percibi6 que los marcadores hapticos en el disefio de los empaques se pueden convertir en un factor clave a la
hora de desarrollarlos. Los hallazgos permitieron ademas, realizar recomendaciones a las organizaciones que
cuentan con marcas y productos de consumo masivo, trabajando en estrategias para posicionar sus productos,
ya que ademas de competir deslealmente, se estan generando procesos de confusion en el consumidor, quienes

en algunos casos sienten frustracion y empiezan a crear una imagen negativa sobre las marcas.

PALABRAS CLAVE: Marcas, disefio de empaques, semejanzas, consumidores, productos alimenticios.

ABSTRACT

The present study pretends to expose the existence of similarities in the packaging of several brands of
selected food products in the local Bogota market, on the other hand, it also shows the opinions and perceptions
of the consumers; trying in this way to exhibit the degree of confusion caused by the presence of said
similarities. Looking for an approximation to the studied phenomenon, a selection of products to be studied was
initially carried out and then a visual analysis where similarities were evident in their packaging. This resulted
in several brands with products of the same category trying to imitate the product leader. Under the qualitative
methodology, was possible a direct approach with the consumers, those who showed a high level of confusion
(evaluated by the tool) when they were observed at the point of sale, interviewed and when participating in a
focal group. Additionally, it was perceived that the haptic markers in the design of the packagings can become
a key factor when developing them. The findings also allowed make recommendations to organizations that
have brands and products of massive consume, working on strategies to position their products, since in addition
to competing disloyally, processes of confusion are being generated in the consumer, those who in some cases

feel frustration and begin to create a negative image about brands.

KEYWORDS: Brands, packaging design, similarities, consumers, food products.
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INTRODUCCION

¢Alguna vez ha percibido en un punto de venta, empaques de productos que se parezcan entre si?,
¢O quizé no sblo ha evidenciado semejanzas, sino que ha elegido una marca que no es su favorita?,
pues algunas empresas han declarado que manejan tacticas que les brindan una ventaja competitiva,
como imitar el packaging u otros aspectos de las marcas posicionadas, lo cual les brinda mas
posibilidades de aumentar sus ventas.

En principio, la presente investigacion expone el tema de semejanzas entre las identidades de
marca de empaques de productos alimenticios existentes en el mercado local bogotano, porque se ha
generado cierta tendencia que radica en el empleo de esta tactica de mercadeo. A raiz de esto, se hizo
interesante profundizar y tener un acercamiento directo al fenémeno mencionado, para lo cual es
pertinente tener en cuenta la percepcion del consumidor y el analisis del disefio de los empaques de
los productos, incluso la manera en la que estan exhibidos en el punto de venta. Lo anterior permite
identificar las caracteristicas que contiene el empaque de un producto, en este caso alimenticio, para
poderlo comparar con otro del mismo segmento que tenga semejanzas, y asi establecer una relacion
entre ellos, y que ademas, al ser expuestos ante los reales y posibles consumidores de dichas marcas,

evidencie si existe, 0 no, un nivel de confusion respecto a ello.

Profundizar sobre la posible confusion generada en el consumidor, a partir de dichas semejanzas
entre empaques, fue un interés tanto académico como profesional, porque en definitiva esta
investigacion nos brinda una vision diferente, obtenida a través del andlisis detallado y el estudio de
las percepciones de un usuario real, que como publicistas y disefiador grafico debemos tener en cuenta
al momento de desarrollar una estrategia o tactica, logrando entender el contexto y asi alcanzar un
objetivo planteado, porque en este estudio fue posible idear y llevar a cabo herramientas de analisis

gue se pueden aplicar a distintos fendmenos.

Por otra parte, en el marco del analisis necesario para desarrollar el estudio, se emplearon
diferentes técnicas metodoldgicas: analisis visual, observacion en el punto de venta, entrevistas y un
focus group; realizadas a partir de un método cualitativo con una muestra seleccionada
intencionalmente o no probabilistica, es decir, personas entre 25 y 30 afios, residentes en Bogots,
consumidores de las marcas y productos seleccionados previamente (evaluados con la herramienta).

En consecuencia con lo anterior, una de las limitaciones que se presentaron durante la aplicacion de



las herramientas fue el tiempo empleado, ya que algunas personas no contaban con el suficiente

tiempo para hablar tranquilamente, y en el grupo focal, las opiniones tienden a ser influidas entre si.

Respecto a los objetivos de la investigacion, el propdsito fue comprender las caracteristicas de
semejanza que definen el disefio de los empaques seleccionados previamente, para después generar
la herramienta de andlisis visual que permitiria el estudio detallado de cierto tipo de similitudes entre
los empaques, para luego, comprendiendo esto, exponer los productos ante un grupo especifico de
consumidores para asi registrar sus comportamientos y posteriormente, también analizarlos para

determinar si este fenémeno genera confusion en el usuario.

Finalmente, la estructura del trabajo, en términos generales, consta de varias partes en las que se
desarrolla la investigacion. Primero el planteamiento del problema, donde se evidencia la necesidad
del presente estudio; luego una pregunta orientadora que permite encaminar y dar sentido a qué se
desea conocer; seguido del estado del arte, donde se retinen investigaciones relacionadas con el tema
para ubicar de esta manera hallazgos encontrados y asi contrastarlos con los presentados en este
trabajo. Luego se encuentran los objetivos, tanto general como especificos; y el marco teérico que
permite tener claros los conceptos usados a lo largo del analisis. Continuando con el método empleado
donde se evidencian las técnicas y muestra utilizada; después de esto, siguen los resultados obtenidos
y el anélisis de los mismos, permitiendo dar paso a las conclusiones y algunas recomendaciones que

se consideran importantes para finalizar la investigacion.



MARCAS DE PRODUCTOS ALIMENTICIOS EN BOGOTA QUE
PRESENTAN SEMEJANZAS EN SU EMPAQUE: PERCEPCION DEL
CONSUMIDOR Y ANALISIS DE DISENO

1. Planteamiento del problema

Actualmente, se ha evidenciado que, con el proposito de acercarse de una manera mas efectiva al
consumidor, muchos productores han tomado decisiones que tienden a establecer elementos
semejantes para la identidad de sus productos y sus marcas, ya que hoy en dia el mercado y el pablico
exige que las organizaciones 0 empresas consigan un mayor reconocimiento originado por la
competencia. Por esa razon es que varias marcas adaptan, lo que se podria llamar una “tictica
estratégica de imitacion” con la cual, presuponen lograr competir de mejor manera con sus rivales.
Algunas empresas han declarado que esta tactica les brinda una ventaja, ya que al imitar el packaging
u otros aspectos de las marcas posicionadas, tienen mas posibilidades de aumentar sus ventas; pero
esa “tactica estratégica de imitacién” puede originar confusién en el consumidor al momento de
elegir el producto, (Activo Legal., 2013) ya que, por ejemplo, si dos productos tienen aspectos
semejantes como colores, tipografia 0 empaqgue, es posible que se elija la marca imitadora o no

recordar la marca original.

Nelson Alvarez se refiere a este fendmeno como estrategia de imitacion al decir que la
competencia obliga a las empresas a considerar el concepto de imitacién como una de sus estrategias
no solo de supervivencia sino de crecimiento constante, lo que hace que la imitacién se convierta en
una ventaja estratégica y esté presente en las organizaciones. Por otra parte, afirma que los mercados
actuales estan creciendo muy rapido, por lo que esta opcion estratégica es adoptada, pero llegan al
punto de aspirar a dominar el mercado, y asombrosamente en muchos casos llegan a ser lideres de la
categoria en la que se encuentren (Alvarez, 2016). Este punto de vista nos permite afirmar que las
marcas estan optando por imitar para conseguir ventas, usando la tendencia de replicar identidades
de marca, con el fin de llegar a estar posicionados en el mundo del consumo, porque se sabe que dia
a dia son mas los productos que ingresan al mercado y es dificil llegar a los consumidores y ademés

quedarse por un largo tiempo, generando fidelidad.

Por otra parte, Payan Rodriguez, define las marcas de imitacion, como las que imitan

especialmente a la marca lider del respectivo segmento de mercado, por esa razon, su estrategia



consiste en tratar de igualar el empaque y el precio del producto de la lider, generando asi semejanzas
y una posible confusion en el comprador (Rodriguez Payan, 2013) Es en este punto donde radica la
importancia de la presente investigacion, porque es necesario analizar desde nuestros campos
disciplinarios (publicidad, mercadeo y disefio gréafico) el por qué algunas empresas toman el camino
de imitar para sobre salir, conociendo de antemano la percepcion del consumidor y su punto de vista
al respecto, ademas de evidenciar las semejanzas que se encuentren en los empaques de los productos;
esto para que el lector comprenda e identifique la magnitud del problema e implicaciones que este
tiene; siendo esa la finalidad de la investigacion, los beneficios que traerd son amplios y estaran
dirigidos a varios publicos.

Este estudio estard enfocado en productos alimenticios empacados, debido a que es un sector
donde es posible encontrar casos especificos que evidencian el tema de semejanzas entre empaques
de productos de marcas, las cuales han sido objeto de investigacion precisamente por la similitud que
tienen con otras empresas del sector que ofrecen los mismos productos en sus categorias. Lo anterior
se materializa a partir de un conocimiento de una experiencia personal, la cual radic6 en la compra
equivocada de un paquete de galletas de sal. Posteriormente fue necesario realizar un acercamiento a
diferentes puntos de venta en distintos espacios de localidades en Bogota, permitiendo de esa manera
hacer un analisis preliminar con diversos grupos demogréaficos; luego, indagando por las géndolas de
los puntos de venta, especificamente de productos alimenticios, se hallaron aquellos productos que
tenian una serie de determinantes que permitian hacer una preseleccion, dichos determinantes o
factores fueron: la cercania entre productos de una misma categoria, los colores, la forma, y el

material del empaque.

2. Pregunta de investigacion

¢Qué caracteristicas en el disefio de empaques de marcas de productos alimenticios en el mercado

local bogotano, pueden generar estados de confusién en los consumidores?

3. Estado del arte

Los estudios sobre el anélisis de disefio de empaques que presentan semejanzas son escasos.
Algunos se centran en analizar los aspectos de marcas con similitudes que generan confusion al

consumidor, y otras estudian comportamientos y variables de productores y consumidores.



3.1. El término desde diferentes puntos de vista

El término imitacion se encuentra asociado al verbo imitar y hace referencia a la accion de copiar
o reproducir un objeto, espacio o comportamiento para multiples fines. En otros aspectos es utilizado
para realizar plagio, este hace referencia a copiar ideas ajenas, generalmente de manera encubierta,
sin autorizacion del autor original de la idea u obra, por lo tanto, es una infraccion del derecho al
autor. Para abordar este tema es necesario remontarnos a los antecedentes del proceso de imitacion,
Gino Filho en su investigacion de Tipologias de imitacion estética en la propaganda, realizada en
2011, dice que, desde la antigliedad los pensadores se preocupan por entender como se desarrolla una
imitacion, y alli cita a Celia, quien dice que la accion o facultad de imitar constituiria el fundamento
de todo el arte en la medida en que proporciona su reproduccién y la imitacion de la realidad por parte
del artista. (Filho, 2011). Por otra parte Guillermo Soriano en su estudio Quintiliano y la imitacién
estilistica en el renacimiento, menciona que en la Edad Moderna con frecuencia la ensefianza escolar
incluia la imitacion en las aulas y en otros centros educativos, se aproveché el concepto por parte de
muchos intelectuales para quienes la imitacion fue siempre un recurso creativo indispensable, por
ejemplo los escritores imitaban una buena parte de los trabajos de los grandes autores para crear su

propio estilo (Soriano, 2014).

Por ende, se puede evidenciar que los dos comparten la opinion de que, en las épocas anteriores la
accion de imitar en el ambito del arte era algo muy natural, un proceso imprescindible para ser
creativo. Desde otra orilla los estudios relacionados con la imitacion, en &mbitos més actuales, tienen
a Alba Vallejo con su estudio sobre la imitacion como acto de competencia desleal, afirmando que la
imitacion ha constituido un término muy extenso y por eso en la Ley de Marcas se hace referencia a
ella utilizando una pluralidad de expresiones y de términos entre los cuales se encuentra plagio, copia
y falsificacion, pero la imitacion no se debe asemejar con la falsificacion puesto que la imitacion es
en principio licita, mientras que la falsificacion siempre es una actividad ilicita la cual es sancionada.
(Vallejo, 2015). Empero, Alfonso Martin Jiménez en su estudio La imitacion y el plagio en el
Clasicismo y los conceptos contemporaneos de intertextualidad e hipertextualidad, también
desarrollado en el afio 2015, habla sobre dos tipos de imitacion, primero, la imitacion elaborada de
temas o estilos ajenos, la cual es considerada una préctica legitima y natural, en el contexto literario
en la Antigiedad y en el Clasismo y segundo la imitacion servil o copia literal de fragmentos o
composiciones métricas extensas sin indicar la procedencia, esta practica es considerara ilegitima,
pero no era perseguida por la ley en la Antigiiedad y el Clasismo (Jiménez, 2015). Gracias a estas

definiciones es posible concluir que los dos autores discrepan en la legalidad de la imitacion, ya que

10



mientras Vallejo dice que la imitacion es en principio licita, Jiménez expone un tipo de imitacion en
la cual se evidencia que esta es ilegitima, claro estd que en este caso se habla espaticamente del

contexto literario.

3.2. Principales aspectos en imitacion

Abraham Moles, menciona que una de las similitudes estéticas para detectar la imitacion es la linea
grafica compuesta por forma, color, figuras y tipografias, en general el disefio, lo que demanda una
amplia investigacion, analisis y discusion. En algunos &mbitos se justifica esta préctica debido a las
preferencias en el mercado de consumo, pues este induce a la produccion imitativa de objetos y la
industria se encarga de posicionarlos en el mercado sin preocuparse por innovaciones (Moles A. , El
kitsch, 2001). Profundizando un poco mas este fenémeno Ana Arboleda afirma que la estrategia de
imitacién sucede como un proceso dinamico relativo al contexto en el que se encuentra una empresa
(Arboleda, 2014).

Ana Maria Arboleda también desarrolla un estudio llamado Percepciones del Color y de la Forma
de los Empaques: Una Experiencia de Aprendizaje, en el que determina que los consumidores dan
significados al color y a la forma del empaque de los productos, y dicha premisa es creada a partir de
su experiencia con los empaques y el mismo uso del producto. Como resultado de esta investigacion,
afirma que los consumidores adquieren la capacidad de identificar el producto deseado teniendo en
cuenta los empaques (colores y formas, especialmente) pero que en algunos casos los usuarios
generalizan las caracteristicas de la categoria de productos y toman cualquier producto, que en la
mayoria de casos es el lider de marca (Arboleda, 2008). Entonces, la imitacion es una alternativa que
se ha manifestado a través del tiempo y que permite a empresas incrementar rapidamente su capacidad
competitiva. Lo que quiere decir que Arboleda comparte y profundiza el punto de vista de la
produccion imitativa expuesta por Moles, ademas que aporta argumentos a las afirmaciones que este
ltimo autor hace respecto a los principales aspectos de imitacion, que en conclusion para ambos

autores es el color y forma del empaque del producto.

Desde otra perspectiva, algunas percepciones sobre como los gerentes de mercadeo toman
decisiones respecto al disefio de empaques de sus productos, lo cual tiene que ver con los aspectos de
imitacion, se evidencia en el estudio de Chrysochou, Festila, Georgieva y Todorova, que consistia
en explorar las decisiones acerca de empaques para alimentos, ademéas de identificar como los

gerentes usan el disefio del empaque para comunicar valores de marca y mensajes. Adicionalmente
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el estudio establece ciertas necesidades de investigacion que los gerentes de mercadeo exigen para
tomar decisiones finales. Esta investigacion empled de tipo metodoldgico cualitativo, realizando
entrevistas y breves descripciones de las preguntas utilizadas, desarrollando también el analisis para
que finalmente se presentara una lista de casos. Ese proceso dio como resultado el siguiente hallazgo:
poder entender cuéles son las necesidades para el futuro, por ejemplo, que el envasado o packaging
es una herramienta esencial en el mercadeo, también que las decisiones sobre eso son intuitivas y
menos basadas en la investigacion, aspecto que se deberia reforzar. La investigacion también
concluyd que el costo es el principal inconveniente de la realizacion de la investigacion relacionada
con el empaque. Ademas, se evidencia la necesidad de implementar soluciones innovadoras y
rentables que logren diferenciar las marcas con el fin de crear una ventaja competitiva. (Chrysochou,
Festila, Georgieva, & Todorova, 2014).

Si bien el anterior estudio sobre las decisiones de los gerentes de mercadeo concluye con que el
empague o envase de los productos es un factor importante dentro de una organizacion, es posible
afirmar gque tanto Chrysochou, Festila, Georgieva, y Todorova, como Arboleda y Moles suguieren
gue se tenga en cuenta no solo la estrategia como tal, sino los colores, formas y demas aspectos para

gue la marca no caiga en esa posible imitacion que lleve al fracaso y no al éxito.

Por otra parte, Cristian Hurtado y Karen Aguilera en su trabajo para la obtencion de grado en
Publicidad y Mercadeo, en el afio 2016, analizaron el plagio en publicidad especificamente en
Colombia, alli determinaron posibles causas y efectos que genera la copia en los creativos
colombianos. (Hurtado & Aguilera, 2016). Uno de los principales ejemplos que exponen en su tesis
es la pagina web Fotocopias Colombianas, este espacio, creado en el afio 2012, dedicado a exponer
casos en Colombia donde se exhibe notablemente el plagio que se hace con referentes internacionales.
La tesis también pretendia dar a conocer la situacion de aquellos casos donde se presentan demandas
y se llevan a otras instancias, por tratarse del delito de plagio, pero finalmente quedan en la impunidad.
Pero para Ana Arboleda la imitacion es una accion competitiva, pues nos dice que una empresa
buscara diferenciar su marca de las demas a través de mejores caracteristicas asociadas al producto o
al posicionamiento de la marca, teniendo en cuenta condiciones propias de un mercado competitivo
y explica que existe una dindmica natural entre la innovacién y la imitacion (Arboleda, 2014); con
esto es posible concluir que mientras Hurtado y Aguilera se encuentran en una posicion que sefiala
de manera negativa la imitacion o en el caso especifico de su trabajo en el cual muestran el plagio
con varios ejemplos, Arboleda considera que es una estrategia para logar innovacion ademas de ser

competitivos en el mercado.
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3.3. Consecuencias para el consumidor

Siguiendo a Filho, quien opina que al realizar una imitacion se esta quebrantando una ley, porque
la apropiacion de obras y derechos logra traer dafios a otros, pues es la duplicacién, copia, 0
reproduccion que implica el plagio o robo de ideas y obras, la falsificacion de documentos y la
comercializacion de ideas profesionales (Filho, 2011). Ahora bien, Alba Vallejo en el 2015 nos
describe consideraciones que debe tener el consumidor, la impresion que se debe tener en cuenta si
existe o0 no el riego de asociacion, pues se debe apreciar de manera global, es decir con una visién en
conjunto, no debe existir una apreciacion individual (Vallejo, 2015). Esto quiere decir que si bien
existen dafios para la obra que fue plagiada, es necesario antes de dictar una acusacion verificar en
conjunto la obra original y la obra sefialada de fraude para determinar que existe ilegitimidad en un
100%.

Pero no solo es importante tener en cuenta consecuencias legales dentro del tema de plagio y/o
imitacién, también es relevante la confusién generada en el consumidor a partir de la semejanza que
hay entre empaques de productos en el mercado; para este aspecto, Ana Maria Arboleda desarrollé
un estudio en compafiia de Natalia Duque y Andrea Escobar, al que llamaron “La estrategia me-too:
un producto semejante con un nombre distintivo ubicado junto al lider”, alli explican que la
probabilidad de que el consumidor se confunda se da por el uso de dicha estrategia “me-to0”;
entonces, obtuvieron que ubicando empaques con un nombre de marca distintivo mas el semejante
junto al lider de la categoria, da como resultado una posible confusion en el usuario, sin embargo,
analizaron dos variables para comprender qué pasaba en diferentes escenarios, primero tener un
nombre de marca distintivo en el empaque y segundo tener en cuenta la ubicacién en la gondola, lo
cual demostré que la segunda variable influye bastante, pero que si la marca lider se encuentra ubicada

con el me-too, es posible un mayor grado de confusion (Arboleda, Duque, & Escobar, 2015).

Observando otra variable que surge a raiz del plagio, segin Leonardo Orteg6n, algunas practicas
que realizan las marcas y las empresas en el disefio grafico de sus empaques, pueden inducir a
confusiones a los consumidores en el proceso de eleccion de la marca. Su investigacion de naturaleza
exploratoria, se apoyd en ocho casos de empaques de productos que ilustran dicho fenémeno,
destacando el papel central de la percepcion del consumidor y caracteristicas del disefio de empaques.
Para desarrollar este estudio, el autor empled como técnicas el analisis de registros fotograficos a
partir del anélisis antropologico y visual-fotogréafico, de cdbmo algunas marcas comparten elementos

de estimulacion sensorial visual que inducen a la confusion en el punto de venta. Su principal hallazgo
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fue identificar que la labor de los gerentes de mercadeo o de marca, debe ser orientada hacia la
responsabilidad social para que no induzcan a la confusion de los consumidores al elegir una marca
en el mercado, por ejemplo el establecimiento de principios comerciales que desarrollen empaques
con caracteristicas que se logren diferenciar y que cumplan con las expectativas de compra, en

especial que no imiten a las marcas lideres de las categorias y/o sectores (Ortegon, 2013).

Desde otro punto, de acuerdo con Rodriguez, la confusion existente entre marcas conduce al
consumidor al engafio en el momento de adquirir un producto determinado, pues se encuentra
convencido de que esta comprando el producto original. Existen dos tipos de confusion en el momento
de la compra, la primera es la confusion directa, esta consiste en que el consumidor adquiere un
producto creyendo gue esta comprando otro y la segunda es la confusion indirecta, esta es cuando el
consumidor cree que los productos tienen un mismo fabricante u origen. La confusion entre marcas
provoca un perjuicio al consumidor y asi mismo a la marca original, la industria, los prestadores de
servicios y en general a todas aquellas personas duefias de las marcas registradas. Las acciones que
combaten este fendmeno y evitan la confusion de las marcas, no ha sido suficientes para frenar el uso
indebido de estas y su coexistencia en el mercado, lo que ha fomentado la competencia desleal y asi
mismo las marcas que se copian estan obteniendo beneficios a costa de las marcas originales.
(Rodriguez, 2014)

Asi pues, es posible evidenciar que, ya sean estrategias de imitacion respecto al mercadeo de
productos, o plagios directamente efectuados en otro campo de estudio, los autores coinciden en que
hay una consecuencia sobre el usuario, consumidor o persona implicada, pues Filho afirma que se
quebranta una ley al robar una idea, Vallejo aporta que es necesario verificar el plagio y Arboleda,
Duque y Escobar nos confirman en su estudio que la imitacion (que para Filho es plagio) afecta al
consumidor por una posible confusidn, que se genera a partir de las semejanzas en los empaques de
las marcas de los productos adquiridos, donde Ortegdn, gracias a su estudio sobre el tema, aporta que
efectivamente el plagio (usado por algunas empresas para desarrollar sus empaques) influye en la
decision de compra de los usuarios, asi que los Gltimos autores mencionados coinciden en sus puntos
de vista, sin embargo, Rodriguez destaca que ademas de haber una afectacion sobre el comprador o
persona que usa el producto, también se estaria afectando una marca lider u original en el mercado,
la cual evidencia pérdidas en ventas y pérdidas en su segmento de clientes, mientras que la marca

imitacion se beneficia de lo anterior a costa de la original.
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4. Objetivos.

4.1.Objetivo General

Comprender las percepciones del consumidor en cuanto a estados de confusion, originados por las
caracteristicas de semejanza que definen al disefio de empaque de productos alimenticios en el

mercado local bogotano.

4.2. Objetivos Especificos

e Preseleccionar un grupo de productos de consumo masivo, en categorias alimenticias que
presenten semejanzas en: ubicacién en punto venta, color, morfologia y materiales de
empagque.

e Generar una herramienta de andlisis visual para llevar a cabo la seleccion de los productos a
estudiar.

e Exponer a un grupo especifico de consumidores, los empaques de los productos
seleccionados previamente, registrando sus comportamientos.

e Analizar los comportamientos de los consumidores frente a marcas que evidencien

semejanzas en sus empagques.

5. Marco tedrico

5.1.Marca

Para Philip Kotler, en su libro Direccién de mercadotecnia: Analisis, planeacion, implementacion
y control, el concepto de marca hace referencia al nombre asociado con uno 0 mas articulos en una
linea de productos para poder identificar la fuente o caracter de estos, también agrega que una marca
es un término, signo, simbolo o disefio que ademés de identificar un producto, lo diferencia de los
demés en el mercado, porque la marca se convierte en la promesa de un vendedor, ya que entrega a
los compradores un conjunto especifico de caracteristicas, beneficios y/o servicios (Kotler, 2000).
Eugenio Vega e Ignacio VVazquez definen la marca como la imagen alrededor de la cual se va a generar
todo un sistema de asociaciones mentales relacionadas con una entidad o un producto (Vega &
Vazquez, 1990); mientras que David Aaker habla del concepto de marca como la promesa de una

empresa, con lo cual suministra y construye su razon de ser, porque cuenta con beneficios basicos y
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de valor adicional como por ejemplo valores emocionales y sociales. La marca ademas se convierte
en un vinculo de relacién evolutiva con el cliente, el cual se basa en la experiencia de este mismo.
(Aaker, 2014).

Segun lo anterior, actualmente la marca no es tan solo un nombre, sino que ha llegado a convertirse
en una parte fundamental para lograr obtener la confianza del cliente, en cuanto a calidad y buen
servicio, por ende, es una herramienta estratégica para una organizacion, siempre y cuando dicha
estrategia se trabaje adecuadamente, porque la marca es una denominacion comercial por la cual la
una empresa comercializa y personaliza sus productos o servicios (Costa, 2009). Por otro lado,
siguiendo a Jorge Fernandez y Juan Rodriguez, quienes hablan de marca en su documento “De la
lovemark a la marca de culto. Nuevos planteamientos para la gestion de las marcas.”, se refieren a
este término como la parte que se encarga de conferir valores a los productos, ya que tienen la
capacidad de construir un universo propio, que ademas esta cargado de volumen y significacion,
porgue al adquirir el producto, este simplemente se compra y se consume, pero la marca se vive y se

experimenta (Fernandez & Rodriguez, 2009).

De los anteriores autores, Kotler, David Aaker, Costa y Jorge Fernandez, son quienes tienen mas
relacién con la presente investigacion, pues se refieren al concepto de marca como aquel nombre que
se le da a un producto para identificarlo entre otros de una misma categoria, afirmando también que
la marca se convierte, de hecho, en un conjunto de caracteristicas y valores con el que se puede llegar
a identificar el consumidor. En especial, el concepto que aporta Kotler es el que mas se relaciona con
el estudio, porque resalta lo importante que es la marca, ya que es un elemento esencial para

diferenciar los productos de un mercado.
5.2. ldentidad visual

El concepto de identidad ha sido utilizado en diferentes campos ya que el término hace referencia
a varios significados que se ubican en distintos espacios y tiempo. En este sentido, algunos autores,
como Chajet & Shachtman definen la identidad visual como la representacién grafica de la identidad
corporativa en forma de simbolos y sefiales, como por ejemplo marcas, logotipos, estilos corporativos,
incluso el vestuario del personal (Chajet & Shachtman, 1998). Para Paul Capriotti también tiene que
ver con lo que es la plasmacién o expresion visual ya sea de la identidad o de la personalidad de una
organizacion, sin embargo, este autor aclara que no es lo mismo que la identidad corporativa, ya que
la identidad visual se vincula méas que todo al analisis de todo lo relacionado con sus elementos
constructivos, como lo son el simbolo, el logotipo, la tipografia corporativa y los colores que

identifican a una empresa. (Capriotti., 2009). Costa también lo define asi, sin embargo, él afiade que
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ademas de los anteriores elementos nombrados, la identidad visual puede ser lo audiovisual, lo
arquitectonico y en general su disefio gréafico, incluso los contenidos simbélicos que se desprenden
del icono utilizado por una empresa (Costa, 2009).

La identidad visual también ha sido definida por Justo Villafafie como una traduccion simbdlica,
especialmente gréfica e intencional, de la identidad corporativa de una organizacion, pero ademas
esta se concreta en un manual de uso en el que se establecen los procedimientos para aplicarla
correctamente. (Villafafie, 1999). Y por otro lado, Sanz de la Tajada consider6 que la identidad visual
es la forma de conseguir una unidad de comunicacién para todas las partes de una empresa, y con
esto lograr alcanzar un nivel de representatividad en la sociedad (Sanz de la Tajada, 1994), sin
embargo, Echeverria expresa que la funcion de la identidad visual es tanto regular la clasificacion y
orden de los elementos de identificacion, como intervenir sobre dichos elementos organizando y
controlando todos los recursos materiales y comunicacionales de la empresa (Echeverria, 1995).
Desde otra orilla, Raquel Molina se refiere al concepto como la identidad o imagen visual y dice que
es distinta a cualquier otra identidad ademas de que es sélo una parte de la identidad corporativa,
resaltando que en ella se hace uso de los manuales de identidad: Todo tiene que estar disefiado

conforme a un mismo criterio. (Molina, S. F.)

En este concepto, los autores mas relacionados con la investigacion son Capriotti y Costa, quienes
definen la identidad visual desde un punto de vista en el que también se desarrolla el presente estudio,
ya que se refieren a este término como todo lo relacionado a los elementos constructivos que
identifican a una empresa, es decir, el simbolo, el logotipo, los colores y la tipografia; sin embargo,
aclaran que no hay que confundir el termino con identidad corporativa, ademas Joan Costa expresa

que también se refiere a lo audiovisual, arquitecténico o en general al disefio grafico de una empresa.
5.3. Identidad corporativa

Para Caldevilla, la identidad corporativa hace referencia a la manifestacion fisica de la marca, ya
que dentro de dicha manifestacion estan los aspectos visuales de la identidad de una empresa; para
este autor, este concepto también esta relacionado directamente con la historia o trayectoria que tiene
una organizacion, y dentro de ello incluye un logotipo, que segun él es la pieza fundamental para
identificarla, porque condensa el significado de la entidad (Caldevilla, 2009). Por otra parte, Curras
afirma que la identidad corporativa es entendida como el medio de expresion de lo que es una empresa
(Curras, 2010) y para Joan Costa, es el conjunto coordinado de signos visuales, por los cuales el

publico reconoce instantdneamente una empresa (Costa, 2009). Siguiendo a Capriotti, se refiere a este
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concepto como el conjunto de atributos elegidos por la empresa como aspectos de identificacion de

su personalidad. (Capriotti., 2004).

Son diversas las definiciones que se hallan respecto a la identidad corporativa, por ejemplo, para
Gioia, Schultz y Corley, la identidad corporativa son todas aquellas representaciones consistentes de
la compafiia con un especial énfasis en los simbolos y logos de la empresa (Gioia, Schultz, & Corley,
2000). Otros autores como Christensen y Askegaar, hablan de la identidad corporativa como la suma
total de sefiales que representan a una empresa frente a sus variadas audiencias (Christensen &
Askegaard, 2001); y Balmer sefiala que este concepto es la suma de los elementos, tanto tangibles
como intangibles, que logran distinguir a una organizacion (Balmer, 2001).

En el sentido del presente estudio, Costa y Capriotti se refieren acertadamente al concepto de
identidad corporativa, como el conjunto de atributos de una empresa por el cual las personas la
reconocen, si bien dichos atributos le aportan identificacion y personalidad a la organizacion,

entonces para el pablico serd mas facil recordarla e identificarla entre otras.

5.4. Signos de la identidad corporativa

Eugenio Vega e Ignacio VVazquez, en su libro Fundamentos de Disefio, hablan sobre los signos de
la identidad corporativa como un factor dentro de la identidad corporativa en general, refiriéndose
especificamente a los manuales de identidad como un signo para desarrollar la identidad visual, asi
gue abarcan el concepto desde ese punto de vista, expresando que dentro de los manuales se
encuentran los signos o elementos basicos del sistema de identidad, y que cada uno de ellos tiene su
respectiva explicacion hasta el correcto modo de reproducirlos y aplicarlos en diferentes escenarios,
dependiendo la necesidad de la empresa u organizacion. Para estos autores, hablar de signos de
identidad corporativa, es referirse a dos partes importantes para la creacion de la identidad: la primera
parte se refiere a los objetivos y fundamentos que se hallan en la organizacion, y la segunda parte

comprende los elementos basicos como el color, tamafio y reticulas. (Vega & Vazquez, 1990)

Algunos autores no se refieren directamente a este concepto y lo definen especialmente, ya que
mencionan otras variables dentro de la identidad y/o imagen corporativa. Sin embargo, segin Joan
Costa, el concepto de identidad corporativa se caracteriza por tener tres signos, que son de diversa
naturaleza, estos son: la linglistica, lo iconico y la cromética. En cuanto a la parte linglistica se
encuentra el nombre de la marca, que posteriormente un disefiador convierte en un modo de escritura
Ilamada logotipo. Lo iconico hace referencia a la gréfica, es decir, un signo convencional portador de

significado. Y el aspecto cromatico consiste en los colores que distinguen a la marca o empresa,
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(Costa, 2009). Estos signos conforman como tal la identidad visual de un producto, y son

desarrollados con especial cuidado, para que no se repitan con otros que ya existen en el mercado.

Eugenio Vega e Ignacio VVazquez aportan la base del concepto para este estudio, pues lo definen
como un factor relevante dentro del disefio de la identidad corporativa, lo que se relaciona
directamente con la investigacion, pues es necesario tenerlo en cuenta para desarrollar un empaque,

una marca, u otro, porque mencionan la importancia del uso del manual corporativo.
5.5. Imagen

Para Daniel Prieto Castillo, la imagen es un testimonio de algo, o también la define como una
reiteracion o muestra de una situacién o individuo, pero teniendo en cuenta que no se produce de una
manera totalmente objetiva (Prieto, 1994). Ferradini y Tedesco también se refieren al concepto
definiéndolo por medio de otros cuatro: representacion, porgue de alguna forma esta en presencia de
la realidad; intencionalidad, porque esa realidad ha sido presentada de una forma determinada y no
de otra; construccion, ya que al recordar la imagen es posible afiadirle elementos que cambien el
sentido de lo representado en primera instancia; y expresién, porque a través de la imagen se puede

comunicar informacion, emociones y sentimientos, (Ferradini & Tedesco, 1997).

Por otro lado, Abraham Moles, define la imagen como un soporte de comunicacion visual que
materializa un fragmento del universo (Moles, 1991). Hans Belting, en cambio afirma que, es algo
mas que un producto de la percepcion, pues es la manifestacion del resultado de una simbolizacion
personal o colectiva, (Belting, 2007). Desde el punto de vista organizacional Marion Voragen,
sintetiza el concepto como la imagen deseada y depositada que es difundida por una organizacion
(Voragen, S.F.), y siguiendo a Enrico Cheli, dice que la imagen es la representacién mental cognitiva,
afectiva y de valor que las personas forman de un ente (Cheli, S. F.), mientras que para otros autores
como Cirigliano, la imagen es un esquema de posibles respuestas donde se convierte en un perfil de
conductas anticipadas (Cirigliano, 1990); para Daniel Boorstin es un perfil de personalidad elaborado
cuidadosamente sobre un individuo, empresa, producto y/o servicio, que genera evento de distinta
naturaleza planificados para obtener alguna rentabilidad a cambio (Boorstin, 1977). Por Gltimo, para
Moisés Limdn Pefia, un autor mas reciente que ha hablado del término, la imagen es lo que se entiende
como toda representacion del objeto percibida por medio de los sentidos del ser humano (Limén,
2013).
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A pesar de que este ultimo autor es el mas reciente en referirse al concepto de imagen, se considera
que Moles y Hans Belting son quienes mas se relacionan con la presente investigacion, pues logran
definir el término desde un punto de vista que va en la misma linea del estudio, al mencionar la
comunicacion visual y al afirmar que es mas que un producto de la percepcion. Por otra parte, se debe

tener en cuenta que se convierte en una simbolizacion personal o colectiva.

5.6. Imagen corporativa

Paul Capriotti en su libro Planificacion Estratégica de la Imagen Corporativa, define este
concepto como la construccion mental de una empresa por parte de los publicos, y dicha construccion
es la que determina o condiciona en gran medida la forma en la que las personas se relacionan y

acttan con la organizacién (Capriotti, 2008).

Por su parte, Joan Costa, en su libro Imagen Corporativa en el siglo XXI, la define como la imagen
gue tienen todos los publicos de la organizacion en cuanto entidad. Es la idea global que tienen sobre
sus productos, sus actividades y su conducta (Costa, 2009); es decir, es la percepcidn que tiene el
consumidor respecto a un producto, marca o empresa. La perspectiva de Miguel Angel Bort refiere
este concepto como la representacién mental que tienen las personas interesadas y la sociedad en

general de una compafiia, sus productos, sus servicios, métodos de gestion, etc. (Bort, 2004).

Otros autores como Adriana Lencinas, afirman que la imagen corporativa es la construccion que
el publico de una empresa realiza a partir de varios elementos que son tanto visuales, como culturales,
adquiridos por su propia experiencia vivida con la compafiia; esos elementos son atributos
corporativos y es a partir de ellos que las personas o publico elabora mentalmente una sintesis acerca
de los actos que realicen las organizaciones (Lencinas, 2003). Sheinsohn, también sefiala que la
imagen corporativa es un activo de una empresa, pero en realidad esta en poder del publico, pues son
quienes construyen dicha imagen de acuerdo a un paradigma cultural, incluso de acuerdo a un sistema
de creencias. Sin embargo no solo es cosa del publico, porque la empresa también a través del tiempo
crea esa imagen cuando comunica, de hecho cuando no comunica también genera un impacto en las

personas (Sheinsohn, 1997).

Costa y Capriotti, como es evidente, han aportado grandes y diversas ideas que se relacionan
directamente con este anélisis desarrollado a lo largo del presente estudio, por ello es necesario

mencionarlos en conceptos como este, ya que generan definiciones acordes con el tema. Sefialan que
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la imagen corporativa es la imagen mental que tienen las personas respecto a una empresa u
organizacion, y también mencionan su importancia, pues es la reputacion de la misma, que dara como

resultado la percepcion del consumidor, que a su vez permite incrementar o restar ventas.
5.7. Anélisis visual

Del anélisis visual es posible encontrar factores que influyen de una o varias maneras la
composicion, tales como el color, las texturas, entre otras. Sin embargo, no solo el color, las imagenes
o el packaging componen la percepcidn visual en el analisis grafico. La forma percibida se puede dar
desde un andlisis material de un objeto o también desde los sentidos por medio de los sistemas
receptivos, volviendo la observacién un juego reciproco entre proceso de percepcion y de
interpretacion, la forma compone parte de dicha percepcion debido al andlisis que se realiza no solo
en un aspecto grafico, sino también de todo lo que compone el objeto morfoldgicamente, un esquema
total del esqueleto gréfico, rasgos fisicos como perceptivos que crean conceptos perceptuales en la

mente del consumidor (Alberich, Fontanills, & Ferrer, 2014).

El anélisis visual es la forma intuitiva de extraer informacion mediante una interpretacion visual,
en varias ocasiones basada en la habilidad humana para distinguir o reconocer estimulos visuales
como los tonos, colores y patrones que se reflejan en una imagen o composicion grafica. Para
Dominique Maingueneau, el analisis o interpretacion visual se conforma de un discurso que va mas
alla de la frase, en este sentido podemos considerar las piezas de disefio grafico como un discurso
trascendente, es decir, un disefio es algo mas que un conjunto de signos configurados bajo un orden
o sentido, volviéndose el analisis visual una préctica discursiva orientada hacia la accion
comunicativa y expresiva de estimulos que pretenden modificar una situacion en el pablico al que va

destinado el discurso visual, (Maingueneau, 2009).

Para Gui Bonsiepe, por otra parte, el andlisis visual se basa o conforma de un enfoque retérico que
podria concluir en la compresion profunda del pensamiento en el disefio grafico, y como el disefiador
afronta su obra proyectual cotidiana. El analisis visual grafico permite generar una influencia en el
receptor, considerando a su vez la trasformacion del analisis a un discurso de componentes verbales
y visuales que impactan en la mente del usuario al que va dirigido por medio de mensajes graficos o

semidticos implicitos en la obra o pieza final, (Bonsiepe, 1999).

Los dos autores finales estan muy relacionados con el tema de la investigacion, debido a que

hablan del andlisis visual como un proceso por el cual se interpreta o se estudia un objeto, que al
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aplicarlo al presente estudio, serian los empaques de los productos para analizar; ademas dicho
andlisis consta de varios factores implicitos en el disefio grafico, y esto es expuesto en gran parte por
Bonsiepe.

5.8. Disefio de empaque

Nicola Carantola abarca al empaque por medio de su historia, considerando que ha existido por la
necesidad de conservar y proteger bienes, sobre todo alimentos, sin embargo se dio en gran
produccion hasta el auge industrial como un medio para transportar alimentos conservandolos y
protegiéndolos, desde este punto el rol de envase de transforma para convertirse en la mejor defensa
de las marcas en la competitividad comercial, cultivando la atencién del consumidor
progresivamente, transformandose y adecuandose a las necesidades de un puablico cada vez mas
exigente, volviéndose de un envase funcional a uno supra-funcional, es decir, pasar de un recipiente

de alimentos a un envase que proteja e interactle o cautive al consumidor, (Carantola, 2016).

Para Maria Carolina Martinez, existen tres tipos de funciones en la usabilidad y disefio de los
empagues. Las funciones estético formales son aquellas que pueden percibirse visual vy
psicolégicamente por el usuario, como el color, el tamafio, la textura, el ritmo del disefio, entre otras.
Las funciones simbélicas son aquellas que poseen el empaque e interactlan bajo un contexto
sociocultural, es decir que pueden tener un impacto favorable o no dependiendo del publico a quien
sea dirigido. Por altimo esta la funcion practica del envase, estas cualidades hacen tener una
interaccion del empaque con el usuario sin dejar de cumplir sus funciones de conservar y proteger los
alimentos. Cada funcién cumple un objetivo especifico, pero hacen parte de una cadena de funciones

que desarrollan el empaque en general. (Martinez, 2017).

Tanto Maria Martinez, como Carantola poseen la misma linea en cuanto al concepto, pues afirman
que el empaque de un producto es tan importante que puede percibirse visualmente por el usuario
quien refleja su acuerdo o desacuerdo, su interés o desinterés por el producto, afectando directamente
las ventas del mismo. A lo largo del presente estudio, el empaque es el concepto mas importante, pues

es la base de la investigacion, ya que es analizado para poder determinar semejanzas entre ellos.
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5.9. Exhibicidn en el punto de venta - Merchandising

El merchandising impulsa acciones de promocién y marketing que se gestiona desde un punto de
venta en concreto, teniendo en cuenta el punto de venta entre si y los productos en cuestion que
influencia la decision de los consumidores por medio de factores visuales. La relacion del consumidor
con el punto de venta se ve reflejada bajo dos factores, la oferta del precio y la psicologia del
consumidor. Aunque ambos factores son respuestas del usuario, la funcion del punto de venta es

generar expectativa y atencion en los posibles compradores. (Saredi, 2006)

Se puede analizar el merchandising general como la organizacion del punto de venta y la forma
de reaccion en que el distribuidor puede organizar las circulaciones de los clientes en base a sus
necesidades y productos de interés. Las cabeceras o gondolas permiten exhibir en los extremos de las
lineas, son de gran interés en el concepto de merchandising por que captan mas atencién en los puntos
de venta, exigiéndole de manera sutil al usuario o cliente ver un producto primero antes de ver los
demas. En conjunto el punto de venta genera acciones y reacciones de dichos objetos frente al interés
del cliente que observa, los productos por si solos deben tener un agrado o punto de atencion para ser
seleccionados, pero al momento de la compra, el merchandising va primero que el disefio, la ubicacién
y accesibilidad de este frente al cliente genera una ventaja estratégica al momento de comprar.
(Urbano, 2008).

5.10. Estrategia

El término estrategia es utilizado en varias disciplinas y ciencias como respuesta para explicar los
efectos o fendmenos que ocurren al interior de ellas por medio de estudios o analisis. Sin embargo,
no tiene un significado especifico ya que a través de la historia este término se ha adecuado o
alimentado por aportes de la filosofia, la economia, el derecho, el marketing, y muchas otras ciencias
que la plantean en sus estudios. La estrategia se basa en la idea de planeacién o concepcion
estructurada de una idea, tiene como fin llegar a cumplir una o varias metas ya sea de investigacion
u otros campos, la estrategia no solo se basa en la planeacion, también esta involucrada con la préctica,
conlleva tener una idea clara mas no una respuesta definitiva, ya que por medio de esta se plantea

llegar a una solucion clara, (Rivera & Malaver, 2011)

El concepto de estrategia no tiene una definicién universal aceptada, esto debido a que el término

es utilizado por muchos autores y ciencias en conceptos que solo podria darse bajo esas ciencias, sin
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embargo, esos conceptos no se pueden tergiversar o adecuar a otros temas ya que no cumplirian el
mismo objetivo y el resultado general no seria el mismo. A pesar de esto podemos tener una nocion
de estrategia por el uso que se le da a través de su historia, el concepto tiene un primer uso en la
antigua Grecia, en la milicia, la estrategia de daba en la planeacion, toma de decisiones o acciones
conjuntas, estos dos conceptos constituyen la base del término en un primer plano de la palabra
estrategia. (Ruiz, 2003).

Se puede analizar el concepto de estrategia relacionandola con las actividades de organizacién y
planteamientos de objetivos en los distintos campos, también se puede analizar desde un punto de
vista méas globalizado como objetivos especificos que llevan a obtener mejores resultados con los
recursos que se tienen. Actualmente se habla de estrategia como una acepcién de uno generalizado
relacionado con los distintos campos del conocimiento y de esta surgen series de conceptos gue se
relacionan, estrategia, planeacién estratégica, diagnéstico estratégico, entre otros, todos estos
conceptos aplicados a resolver su problema o incognita y plantear soluciones dependiendo del estudio

al que se aplique. (Contreras, 2013).

5.11. Tactica

Puede considerarse la tactica, segin Michael de Certau, como el actuar de una ley o fuerza externa,
dando importancia al tiempo, actuar o llevar a cabo una operacién en el momento adecuado en que
se vea beneficiada una estrategia, en este orden tanto la estrategia como la tactica deben darse al
mismo tiempo una apoyandose en la otra. Claro esta que estas palabras varian segun el contexto o
ciencia al cual se aplican, por ello no tienen el mismo sentido en todas las operaciones o anélisis que
hagan. La tactica en el futbol no es la misma que en el mercadeo, no puede desarrollarse de la misma
manera, pero da resultados en sus distintos campos. (De Certeau, 2015). Para Garcia las tacticas son
acciones concretas que se llevan a cabo para desarrollar exitosamente una estrategia (Garcia, 2013).
Alvarado, en otras palabras, afirma que la tactica es un medio por el cual se pone en practica la
estrategia, lo cual quiere decir que es un campo de accion mas detallado y especifico porque ademas

abarca periodos de tiempo més breves que la estrategia (Alvarado, 2012).
Garcia es quien en pocas palabras define qué es tactica, y relaciondndolo con este estudio, va

acorde y se encuentra en la misma linea, pues las organizaciones, como fue anteriormente

mencionado, hacen uso de este concepto para cumplir de manera exitosa sus objetivos.
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5.12. Percepcion del consumidor

Segun Manuel Quifiones la percepcion del consumidor puede ser descrita como la forma en que
vemos Yy analizamos el mundo que nos rodea, donde los individuos pueden estar sujetos a estimulos
condicionados que aparentan ser iguales, sin embargo, el proceso de interpretar es individual, donde
el sujeto observa las necesidades, valores y expectativas que tiene o desea, de este modo se da origen
a el proceso perceptual y la relevancia de la mercadotecnia en la mente y deseos del consumidor.
Analizando la palabra percepcion se define como el proceso por el cual un individuo selecciona,
organiza e interpreta los estimulos que lo rodean para definir desde su punto de vista su percepcion
del mundo, (Quifiones, 2014).

El comportamiento humano es dificil de predecir y a su vez de analizar, esto debido a la
multiplicidad de aspectos que afectan su conducta. Sin embargo, se pueden analizar e identificar los
aspectos que mas influyen en el consumidor habitual que pertenecen a este segmento. La
comunicacién publicitaria ha dado un avance sustancial al centrarse no solo en el producto que
exponen, también al enfocarse en una estrategia que atraiga al consumidor, algo que el usuario
percibe, pero no ve, una estrategia basada en mensajes implicitos que cautiven y llamen la atencién y
volverlo una intensién o motivo de compra de un individuo, atraviesa un proceso de decodificacién
de un mensaje, es decir volver la percepcién visual como la barrera inicial para generar la atencién
del consumidor, (Balseiro, 2003).

Para el presente estudio, la percepcion del consumidor es fundamental en el desarrollo del analisis,
en ese sentido, el autor mas preciso que estd relacionado con la investigacion es Balseiro, pues
menciona que dentro de la publicidad, este término es lo mas importante, porque mediante la
estrategia publicitaria se expone un producto o servicio y es el consumidor quien lo adquiere, ya sea
por necesidad o deseo, y es alli donde se refleja la percepcion, que en otras palabras es el pensamiento

0 apreciacion frente al objeto.
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6. Metodologia.

6.1. Enfoque

Esta investigaciéon se desarrollard bajo un enfoque cualitativo, que de acuerdo con Roberto
Hernandez Sampieri, Carlos Fernandez y Pilar Baptista, es un enfoque que utiliza la recoleccién de
datos sin medicion numérica para descubrir o afinar preguntas de investigacion en el proceso de
interpretacién, (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014). De acuerdo con esa definicion, se escoge
este enfoque porgue brinda la capacidad de analizar la perspectiva de cada consumidor respecto a las
semejanzas existentes entre las marcas seleccionadas para el estudio, porque cada individuo tendra
una interpretacion diferente. Desarrollar una investigacion cualitativa proporciona que los datos sean

mas profundos y nos genera una riqueza interpretativa, ademas de experiencias unicas.

6.2. Tipo de investigacion

Seré una investigacion de tipo descriptiva y de caracter exploratorio. El tipo de investigacién
descriptiva, segin Herndndez Sampieri, Ferndndez y Baptista, en su libro Metodologia de la
Investigacidn, la describen como una investigacion que busca especificar propiedades, caracteristicas
y rasgos importantes de cualquier fenémeno que se analice, describiendo, ademas, tendencias de un
grupo o poblacion, (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014); asi que se analizaran las marcas

describiendo las caracteristicas de cada una para poder establecer el grado de similitud entre ellas.

Al ser un tipo de investigacion de caracter exploratorio, quiere decir que el objetivo es examinar
un tema o problema de investigacion poco estudiado, del cual se tienen muchas dudas o no se ha
abordado antes, (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014); esto quiere decir que se va a observar
directamente el fenémeno en el punto de venta de las marcas seleccionadas de los productos
alimenticios expuestos en el mercado, para luego poderlo analizar y asi aclarar dudas sobre el tema,
como por ejemplo como influye la exhibicion de un producto de determinada marca en el punto de
venta, también porque se debe explorar directamente en el punto de venta para elegir las marcas que

evidencien mas semejanzas y asi analizarlas posteriormente.

6.3. Técnicas o instrumentos de recoleccion de datos

Para esta investigacion sera necesario hacer un analisis de contenidos, el cual se basa en la lectura

(textual o visual) como instrumento de recogida de informacion, lectura que a diferencia de la lectura
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comun debe realizarse siguiendo el método cientifico, es decir, debe ser, sistematica, objetiva,
replicable, y valida, (Abela & Bohdrquez, 2009). Mediante esta técnica serd posible determinar y
analizar las similitudes entre las marcas seleccionadas para ser estudiadas durante la investigacion,
ademas de contextualizar al investigador sobre todo el tema que es el objeto de estudio. A partir de
lo antes aplicado, se pretende generar una preseleccion de productos de consumo masivo en el
segmento alimenticio, desde 4 categorias previas de observacion:

i. Cercania en punto de venta (gondola),

ii. Gama cromatica,

iii. Morfologia general de empaque,

iiii. Material de factura de empaque.

Para complementar el andlisis de contenidos, es necesario aplicar el analisis visual, que consistira
en estudiar las semejanzas que presenten los productos preseleccionados. Dentro de dicho analisis
visual se debe tener en cuenta factores como los colores, graficos e imagenes que usan las marcas en
el empaque, la forma y tamarfio de este, entre otros.

Matriz de analisis del instrumento desarrollado — Analisis Visual
PRODUCTO:
CARACTERISTICAS | MARCA 1 MARCA 2 MARCA 3 CONCLUSIONES
(nombre) (nombre) (nombre)

MATERIAL

COLOR

TIPO DE LOGO
MORFOLOGIA DEL
EMPAQUE
PLANIMETRIA DEL
EMPAQUE
TAMANO DEL
EMPAQUE

Tabla 1. Matriz de analisis del instrumento desarrollado - Analisis Visual. Fuente propia.

También se empleara la técnica de la observacion, la cual es la estrategia fundamental del método
cientifico, ya que permite describir situaciones y/o contrastar hipotesis, (Benguria, 2010) se usara esta

herramienta ya que nos permite registrar informacién que ocurre en la realidad, ademas de percibir
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comportamientos y actitudes que suceden justo en el momento que se necesita saber determinado

dato, por ejemplo cuando los consumidores estén en el punto de venta adquiriendo la marca del

producto alimenticio. Sera una observacion directa pero discreta, con el fin de que las personas no se

sientan intimidadas por el hecho de que el investigador se encuentre cerca de ellos.

Disefio del instrumento — Observacion en el punto de venta

CONSUMIDOR NOMBRE | GENERO

EDAD | PROFESION

ESTRATO | PRODUCTO OBSERVADO

Tabla 2. Disefio del instrumento — Observacion en el punto de venta. Fuente propia.

Matriz de analisis del instrumento desarrollado — Observacién en el punto de venta

PRODUCTO OBSERVADO:
MARCAS:
NOMBRE CONSUMIDOR: EDAD:
PROFESION: ESTRATO:
COMPORTAMIENTOS RESPUESTAS CONCLUSIONES
CORPORALES LITERALES

Tabla 3. Matriz andlisis del instrumento desarrollado — Observacion en el punto de venta. Fuente propia.

Por otra parte, para esta investigacién se usara la técnica de entrevista, la cual permite obtener

informacidn cualitativa directamente de los consumidores, y de esta manera conocer la percepcion

del usuario cuando estd comprando el producto alimenticio. Sera una entrevista semiestructurada, ya

gue se determina de antemano cudl es la informacidn relevante que se quiere conseguir y se hacen

preguntas abiertas dando oportunidad a recibir mas matices de la respuesta, también permite ir

entrelazando temas, lo que requiere ademas de una gran atencion por parte del investigador para poder

encauzar y estirar los temas, es decir, tener actitud de escucha frente al entrevistado, (Pelaez, S.F.)
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Disefo del instrumento — Entrevista

ENTREVISTADOS NOMBRE GENERO EDAD PROFESION ESTRATO
(nimeros de 1 a 15)
1
Tabla 4. Disefio del instrumento — Entrevista. Fuente propia.
Matriz de analisis del instrumento desarrollado — Entrevista
CATEGORIA No. 1:
PREGUNTAS/ Pregunta 1 Pregunta 2 Pregunta 3 Pregunta 4 Pregunta 5

ENTREVISTADOS

Entrevistado 1
(nombre, edad, profesion)

Tabla 5. Matriz andlisis del instrumento desarrollado — Entrevista. Fuente propia.

Finalmente, se utilizara la técnica del Focus Group, para recoger informacion directa de los

consumidores de las marcas seleccionadas. Esta herramienta, segiin Carmen Ivankovich y Yorleny

Araya, son una técnica de la investigacion cualitativa. La usaremos debido a que esta técnica permite

explicar de manera profunda el tema que se investiga, los gustos, disgustos, las motivaciones de

compra, la escogencia entre productos o servicios, las imagenes de marca y las percepciones de la
competencia, entre otros temas, (Ivankovich & Araya, 2011).

Disefio del instrumento — Focus Group

PARTICIPANTES

(ndmerosde 1 a7)

NOMBRE

GENERO

EDAD

PROFESION

ESTRATO

1

Tabla 6. Disefio del instrumento — Focus Group. Fuente propia.
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Matriz de analisis del instrumento desarrollado — Focus Group

PRODUCTO:

MARCAS:

PARTICIPANTES
| PREGUNTAS

Participante
1

(nombre,
edad,
profesion)

Participante
2

(nombre,
edad,
profesion)

Participante
3

(nombre,
edad,
profesion)

Participante
4

(nombre,
edad,
profesion)

Participante
5

(nombre,
edad,
profesion)

Participante
6

(nombre,
edad,
profesion)

Participante
7

(nombre,
edad,
profesion)

Pregunta 1

Pregunta 2

Pregunta 3

Pregunta 4

Pregunta 5

Pregunta 6

Pregunta 7

Pregunta 8

Pregunta 9

Tabla 7. Matriz andlisis del instrumento desarrollado — Focus Group. Fuente propia.

6.4. Muestra

Para desarrollar las técnicas anteriormente descritas, sera necesario una muestra intencionada de

un grupo poblacional, la cual pertenece al tipo de muestreo no probabilistico, también llamado

muestra selectiva no estadistica, es decir que, el investigador selecciona directa e intencionadamente

los individuos de la poblacion; por otra parte, al final no se pueden generalizar los resultados, pues

no se tiene certeza de que los participantes extraidos sean representativos. En ese sentido seran 15

individuos en total para los 3 instrumentos metodol6gicos que requieren personas; seran de edades

entre los 25 y 35 afios, que generalmente adquieren productos alimenticios, ya sea porque hacen

mercado, tienen el habito de consumir snacks entre comidas, u otra razon. Estas personas se

encuentran en la ciudad de Bogota, se caracterizan por ser de un NSE medio y son tanto hombres

como mujeres. Se debe tener en cuenta que habra un grupo de control el cual consta de 4 personas,
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es decir, 4 de las 15 personas seran participantes en la observacion, entrevista y focus group. Ademas

7 personas de las 15 entrevistadas, son también participantes del focus group.

Por otro lado, para poder analizar las semejanzas de la identidad visual y empaques entre marcas,

la muestra seleccionada es de 4 diferentes productos alimenticios: galletas de sal, arvejas en lata, jugo

de naranja y arequipe. Respecto a las galletas de sal, han sido seleccionadas cuatro marcas, para las

arvejas en lata: tres marcas, para el jugo de naranja: dos marcas y para el arequipe: dos marcas. Dichos

productos fueron seleccionados previamente mediante un analisis general en el que se estudiaron

diferentes categorias, lo cual permitié entender que los alimentos son de consumo masivo y estan mas

cercanos a las personas, por ende, ademas de interesante, es viable para la investigacion.

Matriz de resumen — Muestras para cada técnica

seleccionadas para
analizar

TECNICA MUESTRA CRITERIOS DE SELECCION
Anélisis de Investigaciéon previa para el desarrollo del estado del arte,
contenidos seleccién de técnicas, muestreo y preseleccidon de productos
para analizar.
Analisis 4 pares de marcas | Estas marcas han sido seleccionadas porque son los productos
visual similares lideres en las categorias que se encuentran, y tienden a ser

imitadas ya que tienen una larga tradicion en el mercado
colombiano. Ademas presentan similitudes en su identidad
visual como empaque, por ello funcionan para analizar en la
investigacion.

Observacion

4 personas

e Consumidores de productos alimenticios que estén
comprando directamente en el punto de venta.

o De diferentes edades (entre 25 y 35 afios)

o De ambos géneros (femenino y masculino)

Entrevista

15 personas

e Consumidores de marcas de productos alimenticios
o De diferentes edades (entre 25y 35 afios)
o De ambos géneros (femenino y masculino)

Focus Group

7 personas

e Consumidores de marcas de productos alimenticios
e De diferentes edades (entre 25 y 35 afios)
o De ambos géneros (femenino y masculino).

Tabla 8. Matriz de resumen — Muestras para cada técnica. Fuente propia.
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7. Resultados

7.1. Andlisis visual

7.1.1. Preseleccion de productos

Al asistir a diferentes puntos de venta como lo fue Jumbo del centro comercial Plaza Imperial
(localidad de Suba), Exito de la avenida Cali con Suba, Olimpica de la calle 63 con 17, Surtimax
ubicado en la calle 139 — 112 (Suba) y Jumbo del centro comercial Hayuelos (localidad de Fontibon)
fue posible realizar un recorrido por las gondolas de productos alimenticios e identificar 13 para
generar un filtro a partir de:

i Cercania en punto de venta (gndola)
ii. Gama cromatica
iii. Morfologia general de empaque

iv. Material de factura de empaque
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i. Primer filtro:

Por cercania en la gondola, se encontraron los siguientes productos:

Figura 2. Producto N? 2: Galletas de Sal. Fuente propia.

Figura 3. Producto N2 3: Jugos de naranja de 4 litros. Fuente propia. Figura 4. Producto N 4: Galletas con chocochips en presentacion paquete de 12
unidades. Fuente propia.
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Figura 5. Producto N2 5: Salsa mayomoztaza en presentacion Doy pack. Fuente propia Figura 6. Producto N2 6: Sardinas en lata.
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Figura 7. Producto N2 7: Arvejas en lata. Fuente propia.

Figura 8. Producto N2 8: Café en presentacion de bolsa por libra. Fuente propia
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Figura 10. Producto N2 10: Galletas snacks en presentacion paquete de 9 unidades.
Fuente propia.

g =

de OFOS,

Tortillas

 Tradicionales

Figura 11. Producto N2 11: Jarabe para pancakes. Fuente propia.

Figura 12. Producto Né 12: Tortillas tradicionales, bolsa hermética. Fuente propia.
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ii. Segundo filtro:

Por gama cromatica se seleccionaron los siguientes productos:

Figura 15. Producto N2 3: Arvejas en lata. Fuente propia. Figura 16. Producto N# 4: Salsa mayomoztaza en presentacion Doy pack. Fuente propia
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Figura 20. Producto N2 8: Sardinas en lata. Fuente propia.

Figura 19. Producto N2 7: Galletas snacks en presentacion
paquete de 9 unidades. Fuente propia.
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iii. Tercer filtro:

Por la morfologia general del empaque, se seleccionaron los siguientes productos:

Figura 21. Producto N& 1: Arvejas en lata. Figura 22. Producto N2 2: Jugos de naranja de 4 litros.

Figura 23. Producto N2 3: Arequipe en presentacion Doy pack.
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Figura 24. Producto N2 4: Galletas de Sal.

Figura 25. Producto N2 5: Sardinas en lata.
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ilii. Cuarto filtro:

Por el material de factura del empaqgue, finalmente se seleccionaron los siguientes productos, que seran los definitivos para estudiar

mediante el analisis visual detallado:

ARVEJAS

SIS

LACORURA, ]
e2F

! “ombina %
==

Figura 28. Producto N? 3: Jugos de naranja de 4 litros. Figura 29. Producto N& 4: Arequipe en presentacion Doy pack.
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7.1.2. Analisis visual de los productos seleccionados

PRODUCTO No 1: Galletas de sal

CARACTERISTICAS

MARCA 1: Saltin Noel

MARCA 2: Saltinas

MARCA 3: Crakefias

MARCA 4: Galletas
Saltin

CONCLUSIONES

MATERIAL Papel de polipropileno, esta Papel metalizado Papel metalizado Papel metalizado Las 4 marcas de galletas tienen
compuesto de laminas de (aluminio) debido a su (aluminio) debido a su (aluminio) debido a su el mismo tipo de papel en sus
papel, aluminio o plastico y propiedad para conservar propiedad para conservar propiedad para conservar empaques.
celofan. Una caracteristica productos frescos. productos frescos. productos frescos.
principal de este material es
que se usa bastante en
productos alimenticios ya que
conserva el producto fresco.

COLOR - El color del empaque es rojo | - El color del empaque es - El color del empaque es - El color del empaque es El color Rojo Carmesi se repite

carmesi #6C2122 R: 108 G:
33 B: 34.

- El isologotipo que maneja se

compone de tres colores: rojo

carmesi, blanco y amarillo

ambar.

rojo carmesi #6C2122 R:
108 G: 33 B: 34.

- El logotipo que maneja se
compone de tres colores:
rojo carmesi, blanco,

azul real.

rojo carmesi #6C2122 R:
108 G: 33 B: 34.

- El logotipo que maneja se
compone de tres colores:
rojo carmesi, blanco y

amarillo &mbar.

rojo carmesi #6C2122 R:
108 G: 33 B: 34.

- El logotipo que maneja se
compone de tres colores:

rojo carmesi y blanco.

en todos los empaques; y en los
logotipos o isologotipos también
se repite el color blanco.

Dos de las cuatro marcas poseen
amarillo en sus disefios de

marca.

TIPO DE LOGO

Isologotipo, ya que tiene
tipografia y un elemento

grafico que lo complementa.

Logotipo, ya que Saltinas
maneja una marca
compuesta de solo

tipografia.

Logotipo, ya que Crakefias
maneja una marca
compuesta de solo
tipografia a excepcion de

una linea que resalta el

Logotipo ya que Saltin
maneja una marca
compuesta de solo

tipografia.

- Tres de las cuatro marcas
optaron por usar un logotipo
(marca compuesta solo por

tipografia).
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nombre de la marca, sin
embargo, la interaccion es
directamente con la
tipografia y no es un objeto
que por si solo identifique

la marca.

- Todas las marcas, a excepcion
de Crakefias, comparten un
nombre similar o una palabra

igual: Saltin.

MORFOLOGIA DEL
EMPAQUE

Hecho para contener la mayor
cantidad del producto y no
para que tenga una interaccion

con el consumidor.

Hecho para contener la
mayor cantidad del
producto y no para que
tenga una interaccion con

el consumidor.

Hecho para contener la
mayor cantidad del
producto y no para que
tenga una interaccion con

el consumidor.

Hecho para contener la
mayor cantidad del
producto y no para que
tenga una interaccion con

el consumidor.

Ninguno de los cuatro
empaques tiene un empaque
para que el consumidor
interactue, los cuatro empaques

son semejantes.

PLANIMETRIA DEL

El empaque estd compuesto

Compuesto por un

Compuesto por un

Se encuentra compuesto

Las cuatro marcas se componen

EMPAQUE por un isologotipo, una logotipo, una imagen logotipo, una imagen por el logotipo, una del logotipo, o isologotipo,
imagen referente al producto, referente al producto, referente al producto, imagen referente al imagen del producto (muestran
informacién tanto de la informacién tanto de la informacién tanto de la producto, informacion de las galletas), informacién
cantidad del producto como de | cantidad del producto cantidad del producto la cantidad del productoy | nutricional y de contenido.
sus componentes, un resumen | como de sus componentes, | como de sus componentes, | la marca de la empresa.
nutricional y la marca de la un resumen nutricional y la | un resumen nutricional y la
empresa. marca de la empresa. marca de la empresa.

TAMANO DEL -7cm x 28 cm -7cmx 32 cm -7cmx 32 cm -7cmx 30 cm El tamafio en anchura del

EMPAQUE - Contiene 3 tacos de galletas. | - Contiene 3 tacos de - Contiene 4 tacos de - Contiene 4 tacos de paquete oscila entre 28 y 32 cm.

galletas.

galletas.

galletas.

Tabla 9. Matriz de andlisis. Resultados — Andlisis Visual. Fuente propia.
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Figura 32. Marca de galletas N? 3. Fuente propia.
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Figura 33. Marca de galletas N? 4. Fuente propia.
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PRODUCTO No 2: Arequipe

CARACTERISTICAS

MARCA 1: Colanta

MARCA 2: Colombina

CONCLUSIONES

MATERIAL Bolsa metalizada de aluminio para conservar el | Bolsa metalizada de aluminio para conservar | Ambas marcas utilizan el mismo material para
producto fresco, y en su exterior comparte por el producto fresco, y en su exterior comparte la fabricacion de los empaques.
encima de la impresidn un recubrimiento por encima de la impresién un recubrimiento
plastificado. plastificado.

COLOR - El color principal del empaque es marrén - El color principal del empaque es marrén - El color marrén es semejante en ambas

#6B4F20 R: 103 G: 79 B: 24.
- En general se compone de tres colores:
marron, ocre y gamboge.

- Tapa color blanco.

#6B4F20 R: 139 G: 109 B: 26.
- En general se compone de tres colores:
marrén, rojo y gamboge.

- Tapa color rojo.

marcas, tienen valores diferentes en RGB pero a
la vista son similares.
- Las tapas de los dos empaques son de

diferente color.

TIPO DE LOGO

Utiliza un logotipo, porque maneja el nhombre

del producto como tal.

Utiliza un logotipo, porque maneja el nombre
del producto como tal, sin embargo le afiade
una franja roja para resaltar qué tipo de

producto es.

Tanto Colanta como Colombina usan un
logotipo y el mismo nombre de marca para este

producto.

MORFOLOGIA DEL
EMPAQUE

Hecho pensando en contener el producto, pero
también para que el usuario pueda utilizarlo con

el menor esfuerzo.

Hecho pensando en contener el producto, pero
también para que el usuario pueda utilizarlo

con el menor esfuerzo.

En ambas marcas la morfologia es la misma.

PLANIMETRIA DEL
EMPAQUE

El empaque esta compuesto por un logotipo,
una imagen referente al producto, informacion
tanto de la cantidad del producto como de sus
componentes, un resumen nutricional y la marca

de la empresa.

El empaque esta compuesto por un logotipo,
una imagen referente al producto, informacion
tanto de la cantidad del producto como de sus
componentes, un resumen nutricional y la

marca de la empresa.

Las dos marcas evidencian una imagen
semejante en su empague, esta es, una
cucharada de arequipe, también mantienen la
distribucion del logotipo en la misma posicién,
en cuanto a la distribucion en el espacio de la

demas informacion es diferente.
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TAMANO DEL EMPAQUE

-13cmx 8 cm

- Peso neto: 250g.

-7cmx32cm

Ambos empaques contienen 2509 de arequipe y

- Peso neto: 250g. miden lo mismo.

Tabla 10. Matriz de anélisis. Resultados — Analisis Visual. Fuente propia.
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Figura 34. Marca de arequipe N? 1. Fuente propia.

~
e

: 5

(]
-

Figura 35. Marca de arequipe N2 2. Fuente propia.
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PRODUCTO No 3: Arvejas en lata

CARACTERISTICAS MARCA 1: La Corufia MARCA 2: Respin MARCA 3: Del Campo CONCLUSIONES

MATERIAL Envase metalico sellado para Envase metalico sellado para Envase metalico sellado para Las tres marcas empacan su producto
poder conservar productos frescos | poder conservar productos poder conservar productos frescos | en un material metalico, dos de las tres
un mayor tiempo posible. No frescos un mayor tiempo un mayor tiempo posible. Su marcas imprimen las etiquetas y son
posee etiqueta impresa y/o posible. Su etiqueta es impresa | etiqueta es impresa en papel y adheridas o pegadas a la lata. La
adherida a la lata, sino que es un en papel y pegada a la lata. pegada a la lata. Corufia imprime sobre la lata
envase ya impreso. directamente.

COLOR - El color del empaque es verde - El color del empaque es verde, | - El color del empaque es verde - El color verde del envase predomina
oscuro #935B2B R: 57 G: 91 B: en su mayoria tonalidades claras | bosque #38622B R: 56 G: 98 B: en los productos en distintas
43. #6C984F R: 108 G: 152 B: 79. | 43. tonalidades.

- El empaque se compone de - El empaque se compone de - El empaque se compone de - Todos comparten el uso del color
cuatro colores: verde oscuro, cuatro colores: verde, blanco, cinco colores: verde bosque, blanco y rojo.
blanco, amarillo y rojo. azul oscuro y rojo. blanco, amarillo, rojo y naranja.

TIPO DE LOGO Logotipo, sélo dice el nombre del | Logotipo, sélo dice el nombre Logotipo, s6lo dice el nombre del | Las tres marcas usan un logotipo para
producto, pero resalta que es un del producto, sin embargo esta producto. sefialar de qué producto de se trata,
producto natural, afiadiendo una sobre un recuadro verde oscuro algunos usan formas diferentes para
banderilla en color amarillo para para resaltar dicho nombre. resaltar dicho nombre.
hacerlo notar.

MORFOLOGIA DEL El empaque esta pensado para El empaque esta pensado para El empaque esta pensado para - Solo La Corufia usa una lata

EMPAQUE contener el producto, pero contener el producto, pero contener el producto, pero texturizada o rugosa al tacto, las otras
también para que el usuario pueda | también para que el usuario también para que el usuario pueda | dos marcas desarrollan un envase liso
utilizarlo con el menor esfuerzo pueda utilizarlo con el menor utilizarlo con el menor esfuerzo con etiqueta impresa en papel.
posible, pues cuenta con un abre esfuerzo posible, pues cuenta posible, pues cuenta con un abre - Las tres marcas poseen un abre facil
facil en la parte superior. Ademas | con un abre féacil en la parte facil en la parte superior. La en la parte superior.
de la textura rugosa que lo hace superior. La textura es lisa. textura es lisa.
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menos liso evitando posibles

caidas.

PLANIMETRIA DEL
EMPAQUE

La planimetria consta del
logotipo, una imagen referente al
producto, la marca de la empresa
y la informacion del contenido.

El empaque estad compuesto por
el logotipo, una imagen
referente al producto que esta en
toda la lata, la marca de la

empresa Y la informacién del

La planimetria consta del
logotipo, una imagen referente al
producto, la marca de la empresa
y la informacion del contenido.

Los tres empaques constan de un
logotipo, una imagen referente al
producto, en este caso arvejas, la marca
de la empresa productora siempre se

ubica en la parte superior del frente y

contenido. por detras se encuentra la informacién
del contenido y nutricién.
TAMANO DEL EMPAQUE | -9cm x 6 cm -1lecmx7cm -9cm x 6 cm La marca Respin contiene mas

- Peso Neto: 300g.

- Peso Neto: 600g.

- Peso Neto: 300g.

producto, pesa 300g mas que las otras
dos marcas, por ello es mas grande en

sus medidas.

Tabla 11. Matriz de anélisis. Resultados — Analisis Visual. Fuente propia.
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Figura 36. Marca de arvejas en lata N® 1. Fuente

propia.

Figura 37. Marca de arvejas en lata N® 2. Fuente
Levapan. Disponible en:

https://www.levapan.com/producto/arveja-

natural-respin-lata-de-600g/ .
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Figura 38. Marca de arvejas en lata N 3. Fuente propia.


https://www.levapan.com/producto/arveja-natural-respin-lata-de-600g/
https://www.levapan.com/producto/arveja-natural-respin-lata-de-600g/

PRODUCTO No 4: Jugo de naranja

CARACTERISTICAS

MARCA 1: Tangelo

MARCA 2: Tampico

CONCLUSIONES

MATERIAL Contenedor pléastico, de una dureza Contenedor pléastico, de una dureza Ambas marcas utilizan el mismo material para
considerable, viene moldeado principalmente en | considerable, viene moldeado principalmente | la fabricacion de los empaques.
una forma cuadriculada pero un costado en una forma cuadriculada pero un costado
superior tiene una inclinacién con una superior tiene una inclinacién con una
agarradera. agarradera.
COLOR - Como tal lo Gnico que contiene color es la - Como tal lo Gnico que contiene color es la - Los colores de las etiquetas son diferentes, sin

etiqueta del contenedor, ya que el empaque
como tal es transparente, lo que permite ver el
color del jugo de naranja.

- Posee una tapa color rojo.

- En la etiqueta el color predominante es
amarillo gualda #FABD00 R:250 G:189 B:0
- Hace uso de cinco colores que lo
complementan: amarillo en varias tonalidades,

naranja, azul oscuro, verde y blanco.

etiqueta del contenedor, ya que el empaque
como tal es transparente, lo que permite ver el
color del jugo de naranja.

- Posee una tapa color azul.

- En la etiqueta el color que predomina es
verde #3F7029 R:63 G:112 B:41

- Se compone ademas de cinco colores
complementarios: verde en varias tonalidades,
azul oscuro, naranja, blanco y un tono

vino/purpura.

embargo, el color del jugo es el mismo, y al ser
un envase transparente se ven semejantes ante
la vista.

- Las tapas son de diferente color.

TIPO DE LOGO

Utiliza un logotipo, porque maneja solo

tipografia.

Utiliza un logotipo, porque maneja solo
tipografia, sin embargo bajo él se encuentra
una banderilla que resalta una caracteristica

del producto.

Las dos marcas evidencian el uso de un
logotipo, pero usan diferente tipografia y

nombre.

MORFOLOGIA DEL
EMPAQUE

Hecho pensando en contener el producto, pero
también para que el usuario pueda utilizarlo con
el menor esfuerzo posible, ya que puede

agarrarlo y también contiene jugo en dicha

Hecho pensando en contener el producto, pero
también para que el usuario pueda utilizarlo
con el menor esfuerzo posible, ya que puede

agarrarlo y también contiene jugo en dicha

Ambas marcas manejan una morfologia

semejante.
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agarradera, lo que hace sacar mayor provecho al
empaque.
A pesar de lo anterior es un contenedor grande y

pesado.

agarradera, lo que hace sacar mayor provecho
al empaque.
A pesar de lo anterior es un contenedor grande

y pesado.

PLANIMETRIA DEL

El empaque esta compuesto por un logotipo, la

El empaque esta compuesto por un logotipo,

Tampico muestra una imagen, Tangelo

EMPAQUE informacién del producto y unos complementos | la informacién del producto y una imagen acompafia su etiqueta con disefios vectoriales.
vectoriales que acompafian la tipografia del referente al sabor del jugo.
logotipo.

TAMANO DEL EMPAQUE | -22cmx 16 cm. -22cm x 16 cm. Ambos empaques contienen 4 litros.

- Peso neto: 4 litros.

- Peso neto: 4 litros.

Tabla 12. Matriz de anélisis. Resultados — Analisis Visual. Fuente propia.
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Figura 40. Marca de jugo de naranja N2 1. Fuente propia.
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Figura 41. Marca de jugo de naranja N2 2. Fuente propia.




Resultados

7.2.Observacion en el punto de venta

Disefio del instrumento — Observacion en el punto de venta

CONSUMIDOR NOMBRE GENERO | EDAD PROFESION ESTRATO PRODUCTO

1 Juan Camilo Masculino | 27 afios Ingeniero 3 Galletas de sal
Naranjo Industrial

2 Diego Masculino | 25 afios Estudiante de 3 Arequipe
Ahumada Disefio Gréfico

3 Andrés Masculino | 27 afios Disefiador 2 Arvejas en lata
Sandoval Gréfico

4 Jeison Masculino | 26 afios Ingeniero 2 Jugo de naranja
Sanchez Mecénico

Tabla 13. Disefio del instrumento. Resultados — Observacion en el punto de venta. Fuente propia.
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PRODUCTO OBSERVADO: Galletas de sal

MARCAS: Saltin Noel, Saltinas, Crakefias, Saltin Exito

CONSUMIDOR 1:
Juan Camilo Naranjo

EDAD: 27 afos

PROFESION: Ingeniero Industrial

ESTRATO: 3

COMPORTAMIENTOS CORPORALES

RESPUESTAS LITERALES

CONCLUSIONES

Se queda mirando toda la géndola donde se
encuentran ubicados los paquetes de galletas de
sal. Sefala con los dedos las galletas.

¢Qué miro? Que estas son azules, que estas son

rojas, doradas, verdes...

Se acerca mas y observa hacia el nivel bajo de la
gondola, sefialando una promocion de galletas
que incluye Chocolisto.

...Hasta las dan con Chocolisto listo

Expresa sus opiniones siempre mirando toda la
gondola donde estan ubicadas las galletas de sal.

Observador: ¢Qué galletas llevaria?

RT: Dependeria para qué voy a llevar las galletas.
Si es para mi desayuno diario, que consumo café,
chocolate o lo que sea, y a mi me gusta las Saltin
Noel, pues llevaria Saltin Noel; pero si por
ejemplo es para una fiesta, y uno dice: “toca llevar
5 u 8 paquetes de galletas saltinas para darle a los
invitados, con atun o con lo que sea, yo llevaria
unas gque sean mas econdmicas por ahorro de
dinero”

Se acerca un poco més a la géndola y toma un
paquete de galletas Sodas marca Saltin Noel que
le parece curioso porque es de color azul.

Por qué no tienen color diferente entre ellas... Y
mira que es la misma marca de Saltin Noel.

Las marcas Saltin Noel, Saltinas, Exito,
Crakefias son semejantes entre si.

La persona observada tiene claridad sobre
la marca que prefiere y/o elegiria en el
momento de realizar una compra.

Si el motivo de compra no es para el
consumo personal, este consumidor
compraria la marca de galletas mas

economica del mercado.

Aun en promocion, esta persona no
adquiere otra marca diferente a Saltin
Noel.

El consumidor no tiene interés de probar
unas galletas de otra marca que no sea su
preferida.

A pesar de que Saltin Noel es la marca de
galletas de sal mé&s costosa en el mercado,
al consumidor no le importa, aun asi la
compra.
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Pero no sé qué tengan de diferente. Porque tengo
entendido gque soda también es salado.

Todo depende mucho de lo que uno ya ha
probado, lo desconocido como que uno no lo
coge, Y uno no tiene el interés de saber a qué sabe
otra marca.

Sefiala con el dedo la marca Saltin Noel cuando
refiere que compraria esas y no las demas.
Sefiala con el dedo la marca Saltinas refiriéndose
a ellas como las galletas econdémicas.

Observador: (Y si estas (Saltinas) estuvieran
en promocion, pero estas (Saltin Noel) siempre
ha sido sus preferidas?

RT: Yo compraria estas (Saltin Noel) porque son
las que me gustan.

De pronto, iDe pronto!, por probar compraria un
paquete chiquitico, de resto no, o para las fiestas,
si es promocién, pues compremos lo mas
econodmico para darle a todo el mundo. Yo si
merezco lo mas carito.

Al preguntérsele cual llevaria si fuera por precio,
observa la gondola de arriba abajo y hace un
gesto de negacion, refiriéndose a que no le
importa el precio del producto, aun asi llevaria
su marca preferida.

Observador: ¢Y por precio?
RT: No, no le prestaria mucha atencién.

El consumidor tiene en su mente que la
palabra saltinas es el nombre original del
producto.

Tabla 14. Matriz de anélisis. Resultados — Observacion en el punto de venta. Fuente propia.
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PRODUCTO OBSERVADO: Arequipe

MARCAS: Colombina y Colanta

CONSUMIDOR 2:
Diego Ahumada

EDAD: 25 afos

PROFESION: Estudiante de Disefio Grafico

ESTRATO: 3

COMPORTAMIENTOS CORPORALES

RESPUESTAS LITERALES

CONCLUSIONES

Observa con detenimiento la géndola donde
estan ubicados los arequipes.

Toca por unos segundos un tarro de arequipe
Alpina.

Observador: ¢Si le pidieran el favor de
comprar un arequipe cual llevaria?

RT: jUy! Pues llevaria Alpina, que es como el
mas comun.

Toma un arequipe Colombina y lo mira
detalladamente.

...Aunque viendo que hay Colombina, yo creeria
que este, se ve como rico, debe ser bien dulce,
bien vacano.

Deja el arequipe marca Colombina que habia
tomado en la gondola.

Sefiala con los dedos las marcas Colombina y
Colanta sin dejar mirar la géndola cuando da su
opinién.

Observador: (Y si alguna persona le pide de
repente que lo compre, no sentiria que estos
dos productos se parecen (se refiere a las
marcas Colombinay Colanta)?

RT: El empaque si, el color es stper parecido y la
presentacioén no cambia mucho: es una cuchara
con poco de arequipe; y si a mi me mandan a
comprarlo entre esas dos marcas y solo me

Las marcas Colombina y Colanta son
semejantes entre si.

La persona observada tiene claridad sobre
la marca que prefiere y/o elegiria en el
momento de realizar una compra. Sin
embargo, si le piden el favor de hacer la
compra del producto, €l llevaria
cualquiera porque son semejantes entre si.

El consumidor observado no encuentra
diferencias en las marcas analizadas.

Sin mencionarle las marcas analizadas, en
su mente esta posicionada una marca
diferente a ellas (Alpina), por esa razén la
nombra de inmediato al preguntérsele qué
arequipe llevaria.
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describen el empaque, cojo cualquiera porque son
muy similares.

Tabla 15. Matriz de analisis. Resultados — Observacion en el punto de venta. Fuente propia.

PRODUCTO OBSERVADO: Arvejas en lata

MARCAS: Colombina y Colanta

CONSUMIDOR 3: EDAD: 27 afios
Andrés Sandoval
PROFESION: Disefiador Gréfico ESTRATO: 2
COMPORTAMIENTOS CORPORALES RESPUESTAS LITERALES CONCLUSIONES
Se queda mirando toda la géndola donde se ¢De La Corufia 0 Zenu? Las marcas Respin, La Corufia y Del

encuentran ubicadas las latas de arvejas.

Sefiala la marca de su preferencia (Zenu) y luego | Observador: ¢Usted cual escogeria?
toma una lata de arvejas marca Zend, en la cual RT: Ahno, Zenu o San Jorge

observa detalladamente lo que el empaque
refleja.

Hace un gesto de disgusto al referirse a las otras | Observador: ¢Cual elegiria de estas 3 (Respin,
marcas, excepto a La Corufia que, segun él, es la | La Corufia, Del Campo)?

mas reconocida entre las semejantes. RT: La Corufia que es la mas reconocida, las otras
no.
Sube la mirada hacia el nivel superior de la Todas son al natural.

gondola y observa detenidamente cada lata de
arvejas que son semejantes entre si.

Campo son semejantes entre si.

La persona observada tiene claridad sobre
la marca que prefiere y/o elegiria en el
momento de realizar una compra.

A él si lo confunde el hecho de que las
latas sean semejantes y estén ubicadas en
el mismo lugar, impidiendo reconocerlas
a simple vista, sin embargo, después le es
posible reconocer la marca lider entre las
3 (Respin, La Corufia, Del Campo)

El precio influiria en la eleccion del
producto.
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Al observar detenidamente el nivel superior de
la géndola, sefiala con los dedos el precio,
afirmando la diferencia entre una lata y otra.

...Ademas son mas baratas.

Al preguntéarsele cudl llevaria, toma una lata de
arvejas marca La Coruiia y la analiza
detalladamente, luego la deja en su lugar y toma
una lata de arvejas marca Respin, que solo mira
por encima, seguidamente toma una lata de
arvejas marca Del Campo y esta vez también
solo la toma por unos segundos, aunque
observandola un poco mas.

Observador: ¢Entonces cual llevaria?

RT: La Corufia, marca reconocida.
Observador: ¢Si le pidieran el favor de
comprarla, le seria facil reconocerla a simple
vista?

RT: No, eso se ve igual.

Tabla 16. Matriz de anélisis. Resultados — Observacion en el punto de venta. Fuente propia.

PRODUCTO OBSERVADO: Jugo de naranja

MARCAS: Tangelo y Tampico

CONSUMIDOR 4:
Jeison Sanchez

EDAD: 26 afos

PROFESION: Ingeniero Mecénico

ESTRATO: 2

COMPORTAMIENTOS CORPORALES

RESPUESTAS LITERALES

CONCLUSIONES

Observa con detenimiento el lugar donde estan
ubicados los jugos de naranja.

Observador: ¢Qué jugo llevaria?
RT: Llevaria el Tampico.

Toma un jugo marca Tampico de menor tamario,
pero al decirsele que se va a llevar uno mas
grande, toma inmediatamente el jugo de 4 litros
marca Tampico.

Las marcas Tampico y Tangelo son
semejantes entre si.

La persona observada tiene claridad sobre
la marca que prefiere y/o elegiria en el
momento de realizar una compra.
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Deja en su lugar el jugo de 4 litros marca
Tampico y toma el Tangelo, que también
contiene 4 litros.

Lo observa, se rie y lo deja en el lugar que
estaba.

Observador: (Y el de tapita naranja (se refiere
a la marca Tangelo)?
RT: ¢Cual es la diferencia entre los dos?

Coloca ambos jugos de 4 litros sobre la gondola
para poder analizarlos por un momento.

Observador: ¢ Cual es la diferencia entre los
dos?

RT: Que este tiene vitamina A y vitamina C (se
refiere al Tangelo)

Vuelve a acomodar los jugos como estaban sin
dejar de verlos.

Si quiere tener méas vitamina pues escoja el de
tapita roja.

Observador: ¢O sea los dos son Tampico?

RT: Si, los dos son Tampico, son jugos de naranja,
la diferencia es una vitamina.

El consumidor observado no encuentra
diferencias en las marcas analizadas,
salvo porque la marca Tangelo dice
contener vitaminas Ay C.

Para esta persona, a pesar de que el jugo
Tangelo tiene su propia etigueta en el
lugar correspondiente, opina que ambos
son iguales y que ambos son Tampico.

Tabla 17. Matriz de anélisis. Resultados — Observacion en el punto de venta. Fuente propia.

57




Resultados

7.3. Entrevistas

Disefo del instrumento — Entrevistas

ENTREVISTADO NOMBRE GENERO EDAD PROFESION ESTRATO

1 Jenny Diaz Femenino 25 afos Ejecutiva de ventas 3

2 Jeimy Gomez Femenino 26 afios Estudiante 2

3 Johana Arias Femenino 32 afios Coordinadora HSEQ 3

4 Tatiana Garay Femenino 25 afos Publicista y Mercado6loga 2

5 Andrés Sandoval Masculino 27 afios Disefiador Grafico

6 Juan Naranjo Masculino 27 afios Ingeniero Industrial

7 Diego Ahumada Masculino 25 afios Estudiante de Disefio Gréfico 3

8 Alejandro Munevar Masculino 25 afos Empleado en una empresa de 2

telecomunicaciones

9 Jeimy Moyano Femenino 30 afios Ama de casa 2
10 Norma Liscano Femenino 30 afios Ama de casa 2
11 Viviana Puentes Femenino 26 afos Estudiante de Comercio Internacional 2
12 Jeison S&nchez Masculino 26 afos Ingeniero Mecanico 2
13 John Duarte Masculino 29 afios Estudiante de Estadistica 2
14 Andrés Betancur Masculino 28 afos Economista 3
15 Ingrid Velasquez Femenino 28 afios Gerente de ventas 3

Tabla 18. Disefio del instrumento. Resultados — Entrevistas. Fuente propia.
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Matriz de resumen — Entrevistas

CATEGORIAS

LINEAS DE INDAGACION

Hébitos de compra de productos alimenticios

¢Con qué frecuencia compra productos alimenticios para usted o su familia?
¢En qué lugar, almacén o tienda suele hacer la compra de estos alimentos?

¢ Tiene algunas marcas o productos de referencia o preferidos? ¢ Cuales?
¢Por qué las elige?

¢Cuénto tiempo dedica a hacer la compra de estos productos?

A A S

Experiencia con productos que presentan

semejanzas

¢Qué es lo primero que mira de un producto cuando lo va a comprar?

¢Havisto en el lugar donde suele comprar alimentos, productos con una presentacion (empaque)
semejante?

- ¢Qué tipo de elementos tienen presencia semejante (nombre, colores, formas, slogans)?

3. ¢Recuerda algun ejemplo?
4. ¢Alguna vez ha comprado un producto alimenticio de manera equivocada?
5 ¢Cuél fue la razén por la que se equivoco?

1.

2.

Percepcion de los consumidores sobre la i
confusion que generan productos semejantes '
5.

¢Como cree que afecta a la marca original el hecho de que existan marcas semejantes (similares)
en el mercado?

¢ Qué opina del hecho de que existan dos marcas semejantes?

¢Como cree que afecta al consumidor haber elegido el producto equivocadamente?

¢Considera que la ubicacion de las marcas en el punto de venta influye en la eleccién del
consumidor?

¢ Cuél cree que es el factor que mas influye para que el consumidor escoja el producto semejante
y no el original? (color, tipografia, empaque, otro)

Tabla 19. Matriz de resumen. Resultados — Entrevistas. Fuente propia.
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CATEGORIA No. 1: Habitos de compra de productos alimenticios

PREGUNTAS/
ENTREVISTADOS

¢Con qué frecuencia
compra productos
alimenticios para
usted o su familia?

¢En qué lugar suele

hacer la compra de estos

alimentos?

¢ Tiene algunas marcas de
referencia o preferidas?
¢ Cuéles?

¢Por qué las elige?

¢ Cuanto tiempo dedica
a hacer una compra de
estos productos?

ENTREVISTADO 1
Jenny Diaz. 25 afios.
Ejecutiva de ventas

Mensual

Exito 0 en Sao

En tema de leches Alqueria en
pan Comapan, en galletas
Saltin

Por la publicidad, referencia y
la percepcion es que son marcas
buenas y por qué la familia
siempre las compra

Una hora

ENTREVISTADO 2
Jeimy GOmez. 26
afios. Estudiante y
ama de casa

Cada 15 dias

Colsubsidio y D1

Si, Alpina, Colanta, Refisal,
Arroz Diana.

Por calidad

Maso menos una hora

ENTREVISTADO 3
Johana Arias
32 afios. Coordinadora
HSEQ

Mensualmente

Exito

Si, por lo general arroz,
aceites, comida embutida y
lonchera para los nifios.

Por confianza con el producto

Una hora o hora y media

ENTREVISTADO 4
Tatiana Garay. 25 afios
Publicista 'y
Mercaddloga

Mensualmente

Olimpica, Metro y Tiendas

D1

Si, Alpina, Tosh y Alqueria

Por la calidad de los productos

Alrededor de 40 minutos o
media hora

ENTREVISTADO 5
Andrés Sandoval. 27
afos. Disefiador Gréfico

Cada 8 0 15 dias

Exito, Surtimax o en D1

Si como por ejemplo
Margarita o productos
reconocidos

Por reconocimiento

No me demoro nada en
escoger

ENTREVISTADO 6
Juan Naranjo. 27 afos.
Ingeniero Industrial

Cada 8 0 15 dias

Jumbo o Exito

Chocolisto, Aceite Girasol,
Pastas La Mufieca

Porque son las que nos gustan,
la familia tiene agrado hacia
ellas.

Por lo general una hora

ENTREVISTADO 7

Cada 2, 3 meses o cada
15 dias.

Generalmente solemos ir a
Exito 0 Jumbo pero cuando

Rama, San Jorge 0
Constancia, Pan Comapan, la
leche de marca Surtimax

Las elegimos porque ya hemos
tenido experiencia con el
producto, es econdmica y es

Casi toda una tarde
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Diego Ahumada. 25
afnos. Estudiante de
Disefio Gréfico

sabemos de promociones
solemos ir a Alkosto

rica, no hemos tenido
problemas con ese tipo de
alimentos.

ENTREVISTADO 8
Alejandro Munevar.
25 afios. Empleado

Mensualmente

Exito

Chocolate Corona, Milo, atlin
Vancamps

Porque son populares y por
calidad

Una hora

ENTREVISTADO 9
Jeimy Moyano.
30afios. Ama de casa

Mensualmente

Cooratiendas

Atun Alamar, arroz Florhuila,
aceite Girasol, sal Refisal,
pastas Doria.

Porgue son de buena calidad.

Una hora u hora y media

ENTREVISTADO 10
Norma Liscano. 30
anos. Ama de casa

semanalmente

Exito y en Jumbo

Granos de la marca Exito y
café Sello Rojo

Porque la marca del Exito los
granos me salen buenos, son
mas blanditos y son mas
econdémicos.

Maso menos media hora

ENTREVISTADO 11
Viviana Puentes. 26
afios. Estudiante de

Comercio
Internacional

La canasta familiar la
compramos
mensualmente pero
semanalmente se
compran los productos
gue se consumen mas
como la leche, los
huevos, las verduras y
las frutas.

Los hacemos por lo general
en un supermercado del
barrio Perdomo que se llama
el supermercado de La
Mona.

Por lo general todos los
productos que nosotros
compramos son de marca
entonces por ejemplo los
yogures y la leche son de
Alpina, el arroz Diana, la
pasta Doria, productos Ramo,
el chocolate Corona, la sal
Refisal y los productos de
grano son de la propia marca
del supermercado, pero
siempre tratamos de comprar
las mismas marcas, nunca
cambiamos.

Por qué digamos que viene
referenciado o inculcado por
mis abuelos, digamos que ellos
le decian a mi mama que eran
mejor esa marcas y Como que se
ha venido manejando asi, y
también nos parece stper bueno
la calidad, el sabor y que ya te
acostumbras y te vuelves fiel a
una marca y ya uno como que
se vuelve muy esquivo a
cambiar, pero en general por
que nos parecen buenas, por
ejemplo con el tema de los
yogures nos parece que el
yogurt de Alpinas es mas
espeso, trae mas frutas quizas se
ha hecho la comparacion con

Buenos semanalmente lo
hace mi mama, pero
mensualmente por lo
menos le dedicamos cuatro
horas, por que miramos
que es lo que méas
necesitamos y fechas de
vencimiento.
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otros yogures y nos parecen
muy aguados y el sabor es
diferente, entonces uno elige lo
que ya conoce por la calidad.

ENTREVISTADO 12 | Con gran frecuencia, Exito Si, jugos Tampico, arroz Porgue son marcas reconocidas. | Depende de la cantidad de
Jeison Sanchez. 26 mensualmente. Diana, muchas marcas productos que desee
afios. Ingeniero conocidas comprar.
Mecénico
ENTREVISTADO 13 | Con frecuencia, por ahi Exito, Carulla, D1, Surtimax, | Si, uno tiene como galguerias | Porque saben bien, me parecen | Una hora a la semana.
John Duarte. 29 afios. | una vez a la semana. que siempre le gustan, por un producto de calidad, son
Estudiante de ejemplo me gustan las papas ricas y estan a un buen precio.
Estadistica de pollo Supericas. Las
salchichas Porchi, que tienen
una relacion calidad costo y
me parecen chéveres.
ENTREVISTADO 14 | Unavez a la semana En el supermercado del Si, por ejemplo para el café, Calidad Alrededor de dos horas
Andrés Betancur. 28 barrio. sello rojo, para las galletas
afios. Economista Saltin Noel, arroz, aztcar.
ENTREVISTADO 15 | Cada 15 dias En D1y Olimpicay lo que Si, siempre compro productos | Por el gusto, me gusta el sabor Aproximadamente una
Ingrid Velasquez. 28 aproximadamente no encuentra en esos sitios lo | de Alpina, Pietran, Zenu, de los productos. hora y media, maximo dos
afios. Gerente de compra en el Exito o en Colanta. horas.
ventas Carulla

Tabla 20. Matriz de andlisis. Resultados — Entrevistas. Fuente propia.
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CATEGORIA No. 2: Experiencia con productos que presentan semejanzas

PREGUNTAS/
ENTREVISTADOS

¢Qué es lo primero
que mira de un
producto cuando lo
va a comprar?

¢Ha visto en el lugar donde
suele comprar alimentos,
productos con una presentacion
semejante? ¢ Qué tipo de
elementos tienen presencia
semejante (nombre, colores,
formas, slogans)?

¢Recuerda algun
ejemplo?

¢Alguna vez ha
comprado un producto
alimenticio de manera
equivocada?

¢Cual fue la razén
por la que se
equivoco?

ENTREVISTADO 1 | El precio Si muchas veces, a veces uno se Las galletas Saltin y Salricas Si, en el momento de la Por el color del
Jenny Diaz. 25 afios. confunde porque el empaque es muy compra por el tema del empaque.

Ejecutiva de ventas parecido y lo que cambia es minimo. color y me di cuenta

- Colores y forma. cuando lo estaba
guardando en la alacena.

ENTREVISTADO 2 | Fecha de vencimiento, Si, hoy en dia hay muchas Galletas Saltin Noel, Salricas No que recuerde. No aplica

Jeimy Gomez. 26 calidad, que sea una similitudes. y Saltinas.

afios. Estudiante y | marca reconocida. - Por lo general los colores y los

ama de casa nombres tratan de ser parecidos.

ENTREVISTADO 3 | Las caracteristicas del Si, por lo general en productos como | Oliosoya y Oleocali, Alpinay | No que tenga presente en No aplica

Johana Arias
32 afios. Coordinadora
HSEQ

producto y el precio

el arroz, la panela, los yogures, la
leche.

- Colores, la presentacion del
producto como tal tiende a ser muy
similar.

Parmalat

este momento

ENTREVISTADO 4
Tatiana Garay. 25
afios. Publicista y

Mercaddloga

La fecha de vencimiento,
las caracteristicas y el
precio.

Si, generalmente hay productos con
empagques semejantes.

- Por ejemplo el nombre del
producto, la marca y los empaques.

Si las galletas Oreo y Recreo
son muy similares

Si precisamente compre
galletas Recreo pensando
que eran Oreo

Por el empaque porque
es muy similar
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ENTREVISTADO 5
Andrés Sandoval. 27
afios. Disefiador
Gréfico

El empaque y las
promociones que hay, el
precio.

Si, la competencia del producto que
puntea trata de llegar asimilar en el
empaque su imagen a la competencia.
- Colores y el nombre.

Por ejemplo el caso de Big
Cola 'y Coca Cola de hecho
también con Pepsi.

Creo que si me paso una
vez pero no recuerdo la
marca.

Por el color, los
distintivos en la
etiqueta.

ENTREVISTADO 6

Juan Naranjo. 27 afos.

Ingeniero Industrial

El precio y el empaque,
los colores

Si claro varias veces, en las pastas.
- El color.

Estaba en el supermercado y
vi varias galletas que tenian el
color rojo.

Creo que si en alguna
ocasién

Tal vez por el afan o
estaba mal posicionado
el producto

ENTREVISTADO 7
Diego Ahumada. 25
afios. Estudiante de

Disefio Gréfico

La cantidad vs el precio
y la marca o el empaque

Generalmente suele ocurrir con las
marcas de los propios supermercados
por ejemplo Exito, Alkosto, suelen
parecerse a presentaciones que se ven
en productos mas populares.

- Slogans, casi todos los cereales,
chocolates, salsas de tomate, papas de
paquetes, casi todas utilizan el mismo
slogan y algunas los mismo colores.

Las mantequillas Rama que es
en forma circular se parece
mucho a la de Exito, pues me
imagino que tratan de generar
el mismo impacto que ya ha
tenido esta marca y que la
gente ya sepa directamente sin
leer el empaque que es una
mantequilla, las salsas de
tomate casi todos los
empaques son similares, se
parecen muchisimo.

Si claro, uno como que a
veces Ve precio vs cantidad
y uno suele decir no esté
estd mas barato y uno lo
lleva, luego se da cuenta
que el producto no es tan
rico.

Por la relacion precio
vs cantidad, o por afan.

ENTREVISTADO 8 | Las referencia, azlcar, No. No aplica Si, iba a comprar Van Me distraje y por afan
Alejandro Munevar. calorias gramos, la - No aplica Camp's y termine llevando

25 afios. Empleado | cantidad. Vikingos.
ENTREVISTADO 9 | El precioy el contenido Si En el atin Alamar en agua el Si, una vez creo que me Por afan.

Jeimy Moyano.
30 afios.
Ama de casa

- El nombre y el color.

empagque por fuera es blanco y
la letra es azul y el Van
Camp's en agua también el
empaque es blanco y las letras
claritas, las galletas Saltin,
entonces hay unas que dicen
Saltinas y otras Saltin y pues
el empaque es rojo y el
nombre no es que sea muy

equivoque con las sardinas
porque por lo general son
rojas entonces nosotros
casi siempre traemos Van
Camp's y esa vez escogi de
afan sardinas Soberana
entonces por erro cogi
esas.
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distinto entonces de pronto el
sabor hasta va a ser igual.

ENTREVISTADO 10
Norma Liscano. 30
anos. Ama de casa

Cantidad y la marca

No.
- No aplica.

No aplica

No

No aplica

ENTREVISTADO 11
Viviana Puentes. 26
afios. Estudiante de

Comercio
Internacional

Uno bueno que la
presentacion este bien,
gue no esté maltratado el
producto internamente ni
el empaque, dos la fecha
de vencimiento es muy
importante que si esta
muy cercana no lo
compro, basicamente
es0. Solo me fijo en los
colores y el empaque
cuando por primera vez
voy a comprar algo.

No me he fijado la verdad. De pronto
si lo he visto, a veces uno dice se
copiaron o se parece mucho, pero
ahorita no tengo un recuerdo o una
referencia.

- Colores.

No recuerdo en este momento.

Si, me paso con unas
gelatinas, si no estoy mal
me paso con Gelada y la
marca del supermercado,
las cogi y las empaque y
cuando llegamos a la casa
nos dimos cuenta que no
era la misma marca pero
igual no le pusimos tanto
complique, pero si era
porque la caja era rosada,
€omo uno ya tiene la
referencia de que Gelada
es rosada la cogi y no me
fije en el nombre.

Por el color de la cajay
por qué tenia afan, me
estaban esperando en la
caja para pagar.

ENTREVISTADO 12
Jeison Sanchez. 26
afios. Ingeniero
Mecéanico

La marca, el empaque,
un empaque que llame la
atencion.

Si claro, hay muchos productos que
tienen empaques semejantes.
- Formas, slogan, colores.

Tampico y Tangelo

No, que recuerde y si he

comprado no me he fijado.

Porque al ver la forma
y el color del producto
no note la diferencia de
forma directa.

ENTREVISTADO 13
John Duarte. 29 afios.
Estudiante de
Estadistica

El contenido,
basicamente, es decir,
qué trae. El precio, la
cantidad.

Si, una vez me pasé con las galletas
Saltinas, son muy parecidas.

- El color, también la forma de los
tacos de las galletas que son
similares. Entonces a vuelo de pajaro
uno puede llegar a confundirlas si no
se fija bien en las diferencias entre las
dos.

Ese de galletas Saltinas y otro
que no recuerdo.

Si, los atunes, que hay
Veces vienen en agua, en
aceite, rayado, en lomitos
y por el afan uno no se da
cuenta el que esta
comprando.

Por afan.
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ENTREVISTADO 14 | El empaque Si. No recuerdo ejemplos pero si | Creo que si me he No revisé bien el
Andrés Betancur. 28 sé que hay productos similares | equivocado alguna vez. producto.
afios. Economista en el mercado.
ENTREVISTADO 15 | La fecha de vencimiento. | Si. Por ejemplo los atunes, Si, creo que si me he Pensé que era un

Ingrid Veldsquez. 28
afnos. Gerente de
ventas

cuando uno compra attn Van
Cam’s encuentra que hay otros
atunes con etiquetas similares,
sobre todo en color azul y
estas generan dudas y uno
debe verificar que esta
escogiendo el producto
correcto.

equivocado.

producto que tenia otra
cosa.

Tabla 21. Matriz de andlisis. Resultados — Entrevistas. Fuente propia.
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CATEGORIA No. 3: Percepcion de los consumidores sobre la confusion que generan productos semejantes.

¢Como cree que afecta a
la marca original el hecho
de que existan marcas
semejantes (similares) en
el mercado?

¢ Qué opina del hecho de
que existan dos marcas
semejantes?

¢Como cree que afecta
al consumidor haber
elegido el producto
PREGUNTAS/ equivocadamente?

ENTREVISTADOS

¢Considera que la
ubicacidn de las
marcas en el punto de
venta influye en la
eleccion del
consumidor?

¢ Cual cree que es el
factor que mas influye
para que el consumidor
escoja el producto
semejante y no el
original? (color,
tipografia, empaque,
otro)

Muchas veces se siente
desilusionado y que gasto su
dinero.

ENTREVISTADO 1
Jenny Diaz. 25 afios.
Ejecutiva de ventas

Muchas veces no hay
fidelizacién de la compra del
producto, porque las marcas
son parecidas y la gente elige
el primero que tenga a la vista
por que puede que los precios
sean los mismos.

La competencia es directa y
no hay diferenciacion o que
no se puede segmentar un
mercado especifico para la
compra de un producto.

Si porque lo ponen junto y
a veces la gente coge ese
producto y como no lo
quiere lo deja en un sitio
equivocado entonces los
consumidores cogen ese
producto sin saber que no
era el que ellos queria.

El color y el empaque.

ENTREVISTADO 2
Jeimy Gémez. 26
afios. Estudiante y

La gente se puede confundir al
momento de llevar el producto
por que puede estar buscando

Me parece bueno porque le
dan a uno la opcién de
elegir, ya es decision de uno

La persona puede pensar que
la calidad es diferente y va a
dejar de comprarlo, sin notar

ama de casa la marca original pero por afan | si busca economia porque que compro
se lleva otra marca. hay personas que tienen equivocadamente el
presupuestos bajos. producto.

Claro, si, eso es
sumamente importante.

La presentacion y el precio.

Yo lo veo como un tema de

competencia desleal, porque
precisamente puede generar
reconocimiento a través del

trabajo de otras marcas.

Va a generar insatisfaccion
por su compra y va a sentir
de alguna manera que es un
dinero perdido.

ENTREVISTADO 3
Johana Arias
32 afios. Coordinadora
HSEQ

Si uno no tiene el tiempo
suficiente para comprar puede
llevarse el producto
equivocado.

Si claro, por lo general las
marcas que uno tiene a la
mano son las primeras que
ve, si estdn muy retiradas,
muy arriba o0 muy abajo
uno como consumidor
puede pensar que la marca
no esta disponible como
tal.

En general el color, es lo
maés Ilamativo a primera
vista entonces puede generar
confusion del producto.
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ENTREVISTADO 4
Tatiana Garay. 25
afios. Publicista y

Mercaddloga

Es una ventaja para aquella
marca que realmente quiere
imitar a la marca lider del
mercado Yy ya depende de esa
marca principal defender su
marca a través de diferenciales
frente a la persona o la marca
que la quiera imitar siempre
pues en la calidad del
producto o por su mismo
posicionamiento.

Puede llegar a causar
confusidn en el consumidor
en el momento que se
encuentra en el
supermercado eligiendo el
producto, puede que termine
eligiendo el producto que no
es y puede ser frustrante
para el al llegar a su casa y
ver que el producto que
compro no era el que
realmente queria.

Si claro, siempre el
consumidor llega y los
primero producto que
puede observar son lo que
estan frente a sus 0jos,
entonces visualmente
seglin como estén
organizados los productos
influye mucho en la
decisién de compra del
consumidor dependiendo
si estan ubicados en zonas
calientes o frias dentro de
la géndola.

El empaque y el mismo
nombre del producto

ENTREVISTADO 5
Andrés Sandoval. 27
afos. Disefiador
Grafico

Afecta a la empresa que ya
tiene posicionada su marca y
la otra marca siempre va a ser
la que va a estar por debajo y
no va a lograr posicionarse
porque siempre va ser una
copia.

Bastante, se podria tratar de
plagio, es como la copia mal
hecha.

No va a ser la misma
calidad.

Si claro, las marcas que ya
estan posicionadas se
ubican a la visual del
cliente en cambio las que
son copia pueden estar
abajo como relegadas.

La forma.

ENTREVISTADO 6

Juan Naranjo. 27 afos.

Ingeniero Industrial

Pueden haber dos afectaciones
si fue por error mio ellos estan
perdiendo ventas por que otro
les iguala la presentacion, pero
si no fue por error si no que yo
decidi elegir la otra marca
pues eso ya es competencia y
la competencia es buena,
puede que no te guste la que
ya es grande si no la que esta
empezando.

Creo que si deberia hacer la
diferencia para no cometer
esos errores de eleccion,
ademas no se deberia igualar
a todo lo que hace la otra
marca, si una marca hasta
ahora esta creciendo deberia
crear un color propio y
hacerse notar por esa
presentacion y disefios que
ellos tienen y no por copiarle
a la otra.

Pues lo primero que uno
llega a la casa y ve que no
compro lo que no era pues
siente insatisfaccion por la
equivocacion pero pues toca
consumirlo y hasta de
pronoto termina gustandole
a uno masy si es mas
econdmico con mas veras, Si
no le gusta a uno y
definitivamente sigue con su
marca tradicional pues
continuar, a veces uno

Si claro, por lo general uno
esta mirando al nivel de la
altura de uno que
productos tiene a la mano
y uno por lo general
escoge lo que tiene mas
facil para coger, porque a
veces uno va por un pasillo
y ve productos por alla en
el Ultimo estante y uno
dice esa vaina quien la
coge de all4 arriba, creo yo
que es un truco de ellos

Yo creo que la presentacion,
en cuanto a colores depende
del producto, yo creo influye
también mucho el precio.
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sacrifica pagar mas por lo
gue ya a uno le gusta.

para posicionar su marca
justo donde la vista de los
clientes la podamos ver.

ENTREVISTADO 7
Diego Ahumada. 25
afios. Estudiante de

Disefio Gréfico

Si la persona que se equivoco
una vez no le gusto la marca
imitacion no la vuelve a
comprar y se fija mas en su
préxima compra, pero si al
comprador le gusta la marca
imitacion puede que la marca
original pierda mercado.

Es una estrategia inteligente
de la copia para tomar
mercado de las marcas
originales

Depende de la calidad del
producto imitacion, si es
bueno probablemente se
guede con la marca
imitacion, pero si es malo
perdié dinero, tiempo y
probablemente realice de
nuevo la compra para
obtener la marca original.

No estoy seguro, los
productos suelen estar
ubicados por categoria,
entonces no sé.

Yo digo que el color y la
tipografia importan mucho.

ENTREVISTADO 8
Alejandro Munevar.
25 afios. Empleado

Por las competencias, mucha
gente prefiere su economia

Que no tiene originalidad e
identidad

Depende de persona, le
puede hasta resultar
gustando

Si, pueden influir

La economia y los colores

ENTREVISTADO 9
Jeimy Moyano.
30 afos.
Ama de casa

Pierden clientes, pierden plata
de alguna u otra manera
porgue uno como consumidor
de pronto va a escoger otra
marca y no la que siempre
lleva entonces la empresa va a
perder hay econdmicamente.

Falta de creatividad, porque
por ejemplo lo que pasa con
las galletas Saltin o Saltinas,
tantos colores que hay y
escogen el mismo color rojo
con plateado, hay tantos
colores y escogen los
mismos colores en vez de
sobresalir con otro color y
referenciarlas de esa manera,
con otro color y hacer la
diferencia.

Depende, a mi si me afecto
equivocarme porque yo
estaba acostumbrada a cierta
calidad o cierto producto,
pero mirdndolo de otra
forma se puede decir que
también le ensefiaria a uno a
experimentar otra marca a
probar esa marca a ver si
también es buena y si
econdmicamente es factible,
si es mas econdmica que la
gue uno esta utilizando,
entonces tiene sus pro y sus
contra.

Si, casi siempre la parte de
arriba es la parte caliente,
es la visual, es a la que uno
va a tener més accesoy a
la que uno siempre se va a
dirigir, entonces la vista
siempre va a estar hay
enfocada como a la mas
accesible y como que uno
a veces no se toma el
tiempo en algunos casos
para mirar la parte de abajo
0 la parte de mas arriba
para mirar de pronto la
misma comida pero en
diferentes marcas entonces
como hay una mas
Ilamativa en la parte visual

El color influye y la
ubicacion del producto
porque por el color uno
también se guia.




pues uno va a tener mas
acceso se la lleva.

ENTREVISTADO 10
Norma Liscano. 30
anos. Ama de casa

Pues pierde una venta.

Los colores son parecidos
pero las marcas son
diferentes

Dependiendo, a veces las
marcas aparecen del mismo
color pero es diferente marca
a VeCces una es mas costosa y
la otra es mas barata, hay
personas que les gusta llevar
la més barata o hay otra que
les gusta llevar la mas caras.
Osea es buena.

Si, algunas veces si,
porque estan ensefiados a
llevar la marca econémica
y si de repente se
confundié por el color,
entonces lleva la marca 'y
cuando llega a la caja ya ni
modo, se da uno cuenta
tarde de que llevo la méas
costosa por coger la que no
era.

El color, la forma y tamafio
del empaque.

ENTREVISTADO 11
Viviana Puentes. 26
afios. Estudiante de

Comercio
Internacional

De pronto el tema del valor, el
precio, por lo general las
marcas reconocidas tienden a
ser mas costosas, las marcas
menos reconocidas son mas
baratas, también de pronto en
el tema de la calidad del
producto (menos calidad) y
muchas veces la gente se va
mas por el precio que por la
calidad, pienso yo que hay las
marcas reconocidas empiezan
a evidenciar que se bajan las
ventas. Por ejemplo en mi
trabajo mis compafieros se
interesan mas por el precio,
comprar el méas barato, no les
interesa la marca que sea.

Se roban como la idea, yo
pienso que es como atacar el
punto de innovacion que
tienen las marcas
reconocidas, porque se
tienden a copiar como en los
logos, el tema del disefio y
los colores tiene que ver hay,
que es para persuadir al
cliente para generar la
misma sensacion que genera
una marca reconocida.

Por ejemplo a mi me paso
gue al momento de probarla
no sentimos la misma
sensacién que con la Gelada,
la Gelada es un poco mas
dulce, esta era un poco mas
simple y no cuajo rapido, el
tema de la calidad del
producto, uno ya esta
acostumbrado, cuando uno
consume algo repetitivo uno
ya sabe cOmo es.

Claro, por lo general las
marcas reconocidas
siempre estan de primeras,
por ejemplo en la seccién
de los chocolates siempre
esta Corona luego sigue el
Sol, yo pienso que eso es
estrategia de los
supermercados ubicarlas
asi como de mayor a
menor, también uno se fija
en los precios, pienso que
si influye en el tema del
reconocimiento de la
marca. Las marcas mas
reconocidas sacan mas
promociones, también son
las que estan en las islas.

El precio.

ENTREVISTADO 12

Econdmicamente debe afectar
mucho.

Para mi es indiferente ese
tema mientras el producto
satisfaga lo

La calidad del producto
puede que no se agradable
para el consumidor.

Si claro, mucho, al haber
productos semejantes en
cuanto al color, empaque y

Empaque y color.
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Jeison Sanchez. 26
afios. Ingeniero
Mecanico

que yo necesito

al estar juntas se ven
iguales y no se nota la
diferencia.

ENTREVISTADO 13
John Duarte. 29 afios.
Estudiante de
Estadistica

Al haber productos
semejantes, hace que la
persona por un criterio de
rapidez, inclusive de precios, y
si la otra marca quiere
competir con eso hace que
disminuyan sus ventas.

Me parece una falta de
creatividad porque hay

tantas cosas para hacer como

para que alguien tenga que
copiarse de otra para que le
vaya bien.

Pueden suceder 2 cosas,
primero que uno escojay
€s0 que escogio no le guste,
y otra que en virtud de haber
escogido algo que no
esperaba, se lleve una buena
sorpresa.

Si claro, la ubicacion, hay
cosas que estan muy abajo
por lo tanto uno no las ve,
no las escoge, en mi caso
yo siempre veo las que
estan mas arriba, entonces
eso le sucede a muchas
personas, la forma en la
que acceder a ellas me
parece que condiciona la
escogencia de algo.

El color, la tipografia no
porque 0 sino uno estaria
mirando qué dice y
reconoceria qué es.
Entonces considero que el
color y la forma en la que
esté distribuido respecto a la
marca semejante y en
ultimas el precio.

ENTREVISTADO 14
Andrés Betancur. 28
anos. Economista

Se pueden ver afectadas las
ventas en el largo plazo de la
marca original.

Puede haber competencia,
similitud entre ellas, pero
hay que entrar a ver la
calidad que las diferencia, a
pesar de que puedan ser
similares.

Lo puede afectar de dos
formas: una positiva, y es
gue encuentre un nuevo
producto que cumple con sus
expectativas, o lo puede
afectar de forma negativa y
es que el producto con el que
se confundi6 no cumpla con
sus expectativas y sea de una
menor calidad.

Puede que si genere
confusion, pero no es un
factor tan determinante
como lo es el empaque.

Todo lo que tenga que ver
con el empaque.

ENTREVISTADO 15
Ingrid Veldsquez. 28
afios. Gerente de
ventas

Afecta en todo, principalmente
en la produccion, no va a tener
las ventas esperadas, no cree
que esto sea una competencia
sana y los productores de la
marca original deben crear una
ventaja competitiva.

Creo que es necesario e
importante para suplir las
necesidades del cliente.

Puede que sienta decepcion
y rechazar la marca y crear
una mala imagen frente a la
marca que deseaba comprar,
pero si se le gusta el
producto, puede sentir
satisfaccién y cambiar de
marca.

No, no creo, considero que
debe existir una estrategia
clave de ubicacion que
facilite al comprados
escoger el producto, las
empresas deben realizar
estrategias de mercadeo
para el producto se vea sin

Creo que todos son
importantes, pero yo digo
que en el momento de
seleccion el empaque y el
color son fundamentales.
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importar su ubicacion en
las gondolas.
Tabla 22. Matriz de andlisis. Resultados — Entrevistas. Fuente propia.
Resultados
7.4.Focus Group
Disefio del instrumento — Focus Group
ENTREVISTADO NOMBRE GENERO EDAD PROFESION ESTRATO
1 Juan Naranjo Masculino 27 afos Ingeniero Industrial 3
2 Tatiana Garay Femenino 25 afios Publicista y Mercad6loga 2
3 Diego Ahumada Masculino 25 afios Estudiante de Disefio Grafico 3
4 Alejandro Munevar Masculino 25 afnos Empleado en una empresa de telecomunicaciones 2
Andrés Sandoval Masculino 27 afios Disefiador Grafico
6 Johana Arias Femenino 32 afios Coordinadora HSEQ
7 Jenny Diaz Femenino 25 afios Ejecutiva de ventas 3

Tabla 23. Disefio del instrumento. Resultados — Focus Group. Fuente propia.
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Matriz de resumen — Focus Group

LINEAS DE INDAGACION

PRODUCTOS Y MARCAS
1.
2.
3.
1. Galletas de Sal (Saltin Noel, Saltinas,
Crakefias Saltin Exito) 4,
2. Arequipe (Colanta y Colombina) >
6.
3. Arvejas en lata (La Corufia, Respin, Del 7.
Campo)
4. Jugo de naranja (Tangelo y Tampico) 8.
9.

¢Reconocen qué tipo de producto es?

¢Reconocen la marca del producto?

¢Por gué la reconocen? / ;por qué no les fue facil reconocer a primera vista las
marcas?

¢Qué arequipe / arvejas / galletas / jugo suelen comprar y en qué presentacion?

¢ Por gqué suelen comprar esa marca?

En una escala de 1 a 5 ¢qué tan semejantes son estas dos marcas?

¢Cual es el factor mas semejante entre estas dos marcas? (Color, tamafio, empaque,
tipografia, graficos e imagenes)

¢Las semejanzas que presentan estas marcas, genera confusion?, ¢Podrian llegar a
confundirse por el hecho de que sean semejantes?

En una situacion hipotética, ¢como reaccionarian si se confunden y compran el

producto similar al que estan acostumbrados a comprar?

Tabla 24. Matriz de resumen. Resultados — Focus Group. Fuente propia.
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PRODUCTO 1: Galletas de Sal

MARCAS: Saltin Noel, Saltinas, Crakefias Saltin Exito

PARTICIPANTES/ | Juan Naranjo. 27 Tatiana Garay. Diego Ahumada. | Alejandro Andrés Sandoval. | Johana Arias Jenny Diaz. 25
PREGUNTAS anos. Ingeniero 25 afios 25 afios. Munevar. 27 afios. 32 afios. anos.
Industrial Publicista y Estudiante de 25 afios. Disefiador Gréfico | Coordinadora Ejecutiva de
Mercaddloga Disefio Gréfico Empleado HSEQ ventas
¢Reconocen qué Si. Si. Si. Si. Si. Si. Si.
tipo de producto es?
¢Reconocen todas No. No. No. No. No. No. Si.
las marcas? Saltinas de Nestlé y Tampoco habia visto No reconocia las No conocia las | No tenia idea de las No sabia que Si las conocia, pero
Saltinas del Exito y las galletas Saltin galletas de Nestlé galletas Exito. | galletas Saltin Exito. | existian las galletas | no sabia que

Crakefias solo las habia

visto en propagandas

Exito, las otras tres si
las conocia.

tampoco Saltinas y
que le pusieran

Exito y Nestlé, solo
conocia Saltin

Crakefas pertenecia
a Colombinay

de television. “original” sabiendo Noel. Saltin a éxito.
que toda la vida he
comprado Saltin
Noel.
¢Porquésionole Porque realmente uno | Saltin Noel es la mas Si a mi me las Solo reconoce | Porque en el nombre | Muchas veces por
fue facil reconocer a | nosefijaenla tradicional, tiene un ponen en un Saltin Noel. esta implicita la el género, los
primera vista las empresa, sino en la mayor posicionamiento | mostrador, todas marca. hombres no tienden
marcas? marca que ya tiene el en las personas, es la agachadas sin el a generar ese nivel
nombre. Saltin Noel es | més reconocida. logo, yo cojo de detalle, entonces,
lo més tipico. cualquiera, porque cogen el primero
todas son iguales, gue tiene a la mano.
rojas.
¢Qué marca de Saltin Noel Saltin Noel Saltin Noel Saltin Noel Saltin Noel Saltin Noel Saltin Noel

galletas suelen
comprar?
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¢Por qué suelen

Porgue uno ha probado

En la mente de uno ya

Tantos afios

Las Saltin Noel son

Es mas por

Por la publicidad

comprar esa marca | de pronto las demas y esta que las mejores, comprando marcas mas crocantes a tradicion, porque si | que realizan.
y no las demas? no tienen el mismo las més crocantes, las genera una comparacion de las tl pones en una
sabor o la misma tradicionales son Saltin | remembrancia Crakefias que no bandeja las cuatro
textura, tal vez sean Noel, Eso tiene que ver | desde la infancia. venian tan saladas. galletas, yo
Mmas suaves. con el posicionamiento personalmente no
de la marca. podria distinguir
cual es cudl.
Enunaescaladela | 4 4 4 4 4 4 4
5 ¢qué tan Todas tienen el logoa | Todos manejan Manejan la imagen
semejantes son la izquierda superior, rojo, blanco y de las galletas
estas marcas? luego viene el nombre | amarillo. practicamente al
del producto, abajo lado derecho, la
tiene siempre el Unica que cambia es
eslogan: original, Nestlé, de resto es
tradicional; Saltin, y como muy parecido.
después la imagen.
¢ Cudl es el factor El color. El color. El color. El color. El color. El color. El color.
mas Semejante Yo creo que de pronto
entre estas marcas? | €l color loigualan es
por la misma tradicion
de Saltin Noel, para
que la gente ya sepa
que galleta salada,
paquete rojo.
¢Las semejanzas Si. Si. Si. Si. Si. Si. Si.
que presentan estas Todas se ven que son Si uno se podria
Saltin, rojo con blanco, | confundir

marcas les generan
confusion?

pues en alglin momento
uno puede coger las
Nestlé pensando que
eran Saltin Noel, y eso
puede generar
confusion.

facilmente porque
el empaque todo
tiene rojo, amarillo
y blanco y es lo que
mas destacan en el
empagque.
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En una situacion
hipotética, ¢como
reaccionarian si se
confundeny
compran una
marca diferente a la
preferida?

Si es algo que ya
compraron, pues toco
hacerle.

Si, yo también diria
como: “Ah... pues ya
qué, me equivoque
pero bueno ya, me toco
comérmelas”.

No, uno se resigna,
ya a la préxima
dice: “a la préxima
compro las que me
gustan”.

A mi me daria
mal genio. Por
lo simples, ya
no son las
mismas, que
vienen mas
crocantes, mas
saladitas.

Si claro, llegar a la
casa y darse cuenta
que no eran iguales a
las otras...

Pues si no me
gustan ya toco
esperar a la proxima
compra. Verificar
bien que no sean las
gue compré, sino
que sean las que
compraba siempre.

Tabla 25. Matriz de andlisis. Resultados — Focus Group.

Fuente propia.
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PRODUCTO 2: Arequipe

MARCAS: Colanta 'y Colombina

PARTICIPANTES/PREGUNTAS | Juan Naranjo. | Tatiana Garay. | Diego Alejandro Andrés Johana Arias Jenny Diaz. 25
27 afos. 25 afios Ahumada. Munevar. Sandoval. 32 afios. afnos.
Ingeniero Publicista y 25 afios. 25 afios. 27 afos. Coordinadora Ejecutiva de
Industrial Mercaddloga Estudiante de Empleado Disefiador HSEQ ventas
Disefio Graéfico Gréfico
¢Reconocen queé tipo de producto | No. No. No. No. No. No. No.
es?
¢Reconocen todas las marcas? Si. Las marcas son No sabia. Si. Si. Si. Si.
reconocidas, pero
no tenia idea que
Colantay
Colombina tenian
arequipe.
¢Por qué si o no le fue facil No sabia que Por lo mismo Por lo mismo Por lo mismo Si, por lo mismo Por lo mismo Por lo mismo
reconocer a primera vista las tuvieran esa linea
marcas? de producto.
¢Qué marca de arequipe suelen Alpina. Alpina. Alpina. Alpina. Alpina. Alpina. Alpina.
comprar?
¢Por qué suelen comprar esa Porque es rico, es | Yo creo que el Uno sabe que el Hay unos que No tiene ese Alpina es mas rico, | Muy aguados.

marca y no las demas?

que los otros
arequipes saben
muy diferente.

arequipe Alpina,
es el mejor de
todos, la mejor
textura, el mejor
sabor.

Alpina es apenas,
no es muy dulce.

salen muy
espesos, otros
dulces

balance, entre
espeso y dulce,

mas suavecito, mas
maleable.
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En unaescalade1lab;quétan S 4 4 4 4 45 4
semejantes son estas dos marcas?
¢ Cual es el factor mas semejante El colory el El colory el El colory el El colory el El color y el El colory el El colory el
entre estas dos marcas? empaque. empaque empaque empaque empaque empaque empaque
¢Las semejanzas que presentan Si. Si. Si.
estas marcas les generan Uno nunca se vaa | Uno coge el
confusién? definir por primero que ve;

ninguna de las dos | porque es el

marcas. amarillo.
En una situacion hipotética, Indiferente Indiferente. No me afectaria No. Uno no se hace
¢COMOo reaccionarian si se Me daria igual por que no Probaria un mes fiel a la marca.

confunden y compran una marca
diferente a la preferida?

cualquiera de los
dos.

distingue entre los
dos la diferencia
de sabor.

este y otro mes
este a ver cual me
gusta.

Tabla 26. Matriz de andlisis. Resultados — Focus Group. Fuente propia.
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PRODUCTO 3: Arvejas en lata MARCAS: La Coruiia, Respin, Del Campo

PARTICIPANTES/PREGUNTAS | Juan Naranjo. | Tatiana Garay. | Diego Alejandro Andrés Johana Arias Jenny Diaz. 25
27 afios. 25 afios Ahumada. Munevar. Sandoval. 32 afios. afos.
Ingeniero Publicista y 25 afos. 25 afnos. 27 afos. Coordinadora Ejecutiva de
Industrial Mercaddloga Estudiante de Empleado Disefiador HSEQ ventas

Disefio Gréfico Gréfico

¢Reconocen qué tipo de producto | Si. Si. Si. Si. Si. Si. Si.

es?

¢Reconocen todas las marcas? La Corufia. La Corufia. La Corufia. Ninguna. La Corufa. No conocia No conocia

ninguna. ninguna.
¢Por qué si o no le fue facil Porque la mamé Por la marca. Yo compro Zend No acostumbro a

reconocer a primera vista las

de vez en cuando

comprar, siempre

marcas? compra La es de cascara.
Corufia.
¢Qué marca de arvejas suelen La Corufia o de la No suele comprar | Zen. No acostumbro a
comprar? natural arvejas en lata. comprar, siempre
es de cascara.
¢Por qué suelen comprar esa No la compro yo, La marca me Yo nunca las
marca y no las demas? la suele comprar genera esa habia escuchado.

mi mama.

tranquilidad y
confianza de que
llevo algo bueno;
no sé eso, qué
proceso tenga y si
la compro va a
saber bien.
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Enunaescalade 1ab5¢quétan Cuatro. Tres. Tres. Cuatro. Cuatro. Cuatro. Cuatro.
semejantes son estas marcas? (Respin vs Del

Campo), esa (La

Corufa) si se

diferencia porque

el empaque es

diferente. Tiene su

textura.
¢ Cudl es el factor més semejante La imagen. La imagen. El verde. El color y el
entre estas marcas? Raspin es mas envase.

notorio.

¢Las semejanzas que presentan Si. Si. Si.
estas marcas, les genera Entre Respin y del Entre Respin y del La imagen es muy
confusion? campo campo parecida.
En una situacion hipotética, Indiferente. Indiferente. Indiferente. Indiferente. Indiferente. Indiferente. Indiferente.

¢cOmo reaccionarian si se
confunden y compran una marca
diferente a la preferida?

Tabla 27. Matriz de andlisis. Resultados — Focus Group. Fuente propia.

80




PRODUCTO 4: Jugo de Naranja

MARCAS: Tampico y Tangelo

PARTICIPANTES/PREGUNTAS | Juan Naranjo. 27 | Tatiana Garay. | Diego Ahumada. Alejandro Andrés Johana Arias | Jenny Diaz. 25
afios. Ingeniero 25 afios 25 afios. Estudiante | Munevar. Sandoval. 32 afios. afos.
Industrial Publicista y de Disefio Gréfico 25 afnos. 27 anos. Coordinadora | Ejecutiva de
Mercaddloga Empleado Disefiador HSEQ ventas
Gréfico
¢Reconocen qué tipo de producto | Si. Si. Si. Si. Si. Si. Si.
es?
¢Reconocen todas las marcas? Si. Si. Si. Si. Si. Si. Si.
¢Por gqué nos le fue facil Pues de toda la vida Las reconoci Tampico porque | Uno siempre los
reconocer a primera vista las he conocido el por el nombre. Ileva mucho ha tomado.
marcas? Tampico, desde la tiempo en el
propaganda del mercado y
perro y el frasquito Tangelo porque
personal que uno le es la copia
enterraba el pitillo. Y barata del
ya Tangelo es mas de Tampico.
bolsita.
¢Qué marca de jugos suelen Actualmente hago Country Hill En la actualidad, Tampico, la Country Hill. No compra Tampico, de
comprar? jugo natural, pero de | La botellita, ninguno realmente, botella jugos. bolsa.
nifio si el Tampico porque no es tan pero que comprara, personal.
dulce como el seria Tampico, aunque
Tampico y el me estrellaba con el
Tangelo. Tangelo pero pues...

Generalmente era el
personal o el tarrito,
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Generalmente el tarrito,
porque luego jugaba
con él; entonces yo
preferia comprar el
Tampico.

¢Por qué suelen comprar esa

Las naranjas son mas

Da la sensacion

Porque da la

marca y no las deméas? naturales y de que es méas sensacion de
saludables. natural y no es tan comprar algo mas

dulce como el natural, sin tantos

Tampico o conservantes.

Tangelo. Aparte, la

Estas botellas son botellita de la

muy grandes y Country Hill me

pesadas. parece menos

estorbosa.
Enunaescaladelab¢;quétan 4 45 4 4 4,5 45 45
semejantes son estas dos marcas? Lo Unico que cambia Lo Unico es que una es La etiqueta es casi
es la etiqueta verde y la otra naranja. igual.
¢ Cual es el factor méas semejante el sabor, saben El color del jugo
entre estas dos marcas? igual. cuando esta servido.
¢Las semejanzas que presentan Si. Si. Si. Si. Si. Si. Si.
estas marcas, les genera Es que es de
confusién? naranja, se coge el
tarroy ya,

En una situacién hipotética, Puede ser mas Indiferente Es indiferente. Indiferente De pronto el Es jugo de
¢£cOmo reaccionarian si se economico el Cualquiera de los dos precio. naranjay ya.
confunden y compran una marca | 1angelo. me funciona.

diferente a la preferida?

Tabla 28. Matriz de andlisis. Resultados — Focus Group. Fuente propia.
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8. Analisis de resultados

8.1. Analisis visual

8.1.1. Preseleccion de productos

En la preseleccion de los productos y categorias para determinar cuéles serian los definitivos para
estudiar en el andlisis visual detallado, se encontraron 12 productos en total que se eligieron gracias
a un primer filtro donde el factor clave fue la cercania en el punto de venta, es decir, la ubicacion en
la géndola. Este filtro evidencié que habian productos de una misma categoria pero de diferentes
marcas en un mismo espacio, especialmente ubicado a la altura de los ojos y a la altura de las manos
del consumidor, o como es llamado en el merchandising: zona caliente. Lo importante de esta primera
fase, radica en que se observaron detenidamente varias géndolas y se iban teniendo en cuenta la

cercania entre los productos.

Durante el segundo filtro, donde se seleccionaron 8 productos, considerados por la gama
cromatica, fue evidente la observacion detallada, teniendo precaucion de que los colores se vieran en
primera instancia, semejantes entre si. Por ello los productos: jugos, galletas de sal, lata de arvejas,
mayo mostaza, arequipes, jarabes para pancakes, galletas snacks semidulces y latas de sardinas,
fueron los que mas coincidencias de gama cromatica presentaron, porque a pesar de que el resto
tuviese una cercania en la géndola (primer filtro) no tenian del todo una gama de colores lo

suficientemente semejante entre ellos.

Para realizar el tercer filtro de preseleccion de los productos, se tuvo en cuenta la morfologia
general del empaque, lo cual dio como resultado, semejanzas entre: las latas de arvejas, los jugos de
4 litros, las galletas de sal, los arequipes en presentacion doy pack y las latas de sardinas. En esta fase,
de determin6 que la morfologia de dichos productos compartian composiciones graficas similares,
gue no poseian los demas pares de productos seleccionados en el segundo filtro, es decir, que a pesar
de que 8 articulos compartieran una gama cromatica semejante, sus imagenes, graficos, y distribucion
de los elementos en el espacio, fueron diferentes y estos factores finalmente solo se evidenciaron en

5 productos.

De los anteriores 5 productos que arroj6 el tercer filtro hecho por la morfologia general del

empaqgue, en el cuarto filtro se eligieron 4 productos que compartieran el mismo material de
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fabricacion del envase. Alli fue posible determinar, que las latas de arvejas —mas que las latas de
sardinas- compartian una mayor semejanza en todos los factores analizados anteriormente, ademas
los jugos en presentacion de cuatro litros, con un envase grande y pesado; las galletas de sal que
evidentemente utilizan un material similar; y finalmente, lo arequipes que comparten tanto la misma

presentacion, como el mismo material usado para generar un doy pack.

8.1.2. Analisis visual realizado a los productos seleccionados

Luego de haber realizado una preseleccion de los productos con semejanzas en su empaque, se
determiné que de 12 productos, 4 fueron los que mayores similitudes presentaron. Entonces, dentro
del analisis visual realizado a cuatro categorias de productos diferentes, en el cual se observé un grupo
de productos de diferentes marcas, se buscé estudiar factores fisicos, graficos y de composicion para
poder evidenciar las semejanzas detalladamente y asi determinar qué caracteristicas homoélogas

comparten entre si desde dichos aspectos.

En el andlisis realizado a la categoria del producto galletas de sal, se seleccionaron previamente
las cuatro marcas que a simple vista son semejantes: Saltin Noel, Saltinas, Crakefias y Galletas Saltin.
Al genera la reticula para identificar la composicién del empaque, se evidencia que la posicion de los
graficos e imagenes estan en el mismo lugar en todos los cuatro paquetes, también referente al
material del que estan hechos, resultan ser los mismos, pues estan compuestos de un papel metalizado
a base de aluminio, dicho papel es usado para conservar productos alimenticios y es por ello que estas
marcas lo utilizan, porque las galletas son un producto que debe mantenerse en un estado fresco, seco
y alejado de la luz directa; este empaque no cuenta con caracteristicas ergonémicas ya que no cumple
unas caracteristicas morfolégicas adecuadas y funcionales para el usuario, ya que el empaque esta
pensado para contener la mayor cantidad de galletas y no para el uso o interaccion con el consumidor.
Por otra parte, el orden de la composicion, como es mencionado anteriormente, demuestra que el tipo
de imagen (foto de unas galletas) y la ubicacion en el espacio es el mismo. Ademas, a pesar que la
mayoria emplea un logotipo -porque todos usan tipografia para representar su marca a excepcion de
Saltin Noel que ademas de tipografia usa un recurso grafico en forma de estrella, lo cual hace que su
marca no se considere un logotipo sino un isologo- la marca puede verse afectada por la composicion
general del empaque. Cabe destacar que el aspecto mas reiterativo entre las cuatro marcas es el color

rojo de sus empaques, lo cual puede generar confusion en los consumidores.
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Para analizar la categoria del producto arequipe, se seleccionaron dos productos de dos marcas
competidoras: Colanta y Colombina. Ambas marcas comparten aspectos semejantes, desde su la
presentacién del producto alimenticio, tanto en contenido como en color general del empaque, algo
similar a lo observado en las galletas. Este producto emplea un empaque a base de aluminio tri-
laminado y reforzado con cobertura de polietileno que permite conservar fresco el producto. En
cuanto a la morfologia, es apropiado ergonémicamente hablando, ya que cumple con el propoésito de
brindarle al consumidor facilidad de manipulacién, porque parece estar pensado para contener la
mayor cantidad de producto sin afectar el agarre o la proporcion de la bolsa. Por otro lado, a pesar de
que cada arequipe proviene de productoras diferentes, el color del empaque los hace ver similares
entre si, porque predomina sobre el nombre de la marca. Otro aspecto a tener en cuenta es la
planimetria, pues ambas marcas comparten contenidos graficos similares como la imagen en la parte
frontal del empaque, dicha imagen es una cucharada de arequipe y también se ubica la informacion y
el logotipo en la misma posicion dentro del espacio. Por otra parte, la diferencia mas notable es la

tapa, que sin alejarse del disefio general de la misma, una es de color blanco y la otra roja.

Las arvejas en lata son la tercera categoria de productos analizados. Para este producto han sido
seleccionadas tres marcas: La Corufia, Respin y Del campo. A diferencia de las anteriores categorias,
estas marcas no comparten grandes similitudes en el disefio de sus empagues. Respecto a la
planimetria, se aprecia como las tres marcas comparten recursos graficos, por ejemplo, la imagen del
alimento contenido y en el cual el color verde predomina sobre el empaque, no obstante la ubicacion
de los elementos como el logotipo o la informacion nutricional esta distribuida en diferentes espacios.
Aunque el color verde sea el principal en todos los tres empaques, las marcas han optado por
complementar o reforzar la identidad visual haciendo mas notoria dicha diferencia. El analisis de la
morfogénesis del empaque, arroja un resultado favorable para las marcas, pues tienen un envase
ergondmico, pensado para tener la mayor cantidad del producto y a la vez es facil de sujetar y
destapar. La Corufia posee el empaque que quizd mas se diferencia de los demas, porque su disefio
cuenta con un marcador haptico, ya que la lata es corrugada e impresa lo que la hace menos deslizable

0 propenso a caidas, diferente a Respin y Del campo que son latas lisas y con etiqueta impresa en

papel.

Por ultimo, en la cuarta categoria de productos estudiados se encuentran los jugos de naranja en
botella de 4 litros. Para esta ocasion se analizaron dos marcas reconocidas que a simple vista
evidencian semejanzas en su envase: Tangelo y Tampico. Estudiar el empaque de estas dos marcas

arrojo como resultado que cuentan con diferencias minimas, dando lugar entonces a procesos de
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semejanzas evidentes, como lo son el color del jugo (que es posible ver porgue los tarros son semi
trasltcidos), el material del envase resulta ser duro y resistente al ser fabricado en polietileno de alta
resistencia; la botella es grande y pesada y medianamente ergondémico, porque a pesar de su peso
cuenta con un asa de sujecion para transportarlo y servirlo, de hecho la agarradera permite contener
producto y asi aprovecha al maximo el envase. Las principales diferencias se hallan en las tapas, ya
que cuentan con distintos colores, Tangelo posee una de color rojo y Tampico una en azul.
Gréaficamente, en la etiqueta, se utilizan tonalidades o colores diferentes usados para apoyar el
diferencial de la marca y también ubican la informacidon del producto en espacios no semejantes entre
si. Finalmente es posible mencionar que al ser envases considerablemente grandes, la etiqueta como
tal queda reducida al punto de que el consumidor deberia detallar con més calma cada empaque para
no equivocarse, pues son del mismo tamafio, morfologia y color, por lo que la etiqueta y el logotipo

0 recursos vectoriales de la misma pasan a un segundo plano.

El anélisis visual realizado a los anteriores productos de las categorias de alimentos del mercado
colombiano, deja al descubierto semejanzas respecto a aspectos graficos, de tamafio, materiales,
morfologia entre otros; de sus respectivos empaques, lo que podria generar confusién en los
consumidores pues al tener, por ejemplo, el mismo color es muy factible que un usuario no note la
diferencia y adquiera el producto que no es su preferido. Es importante mencionar que este estudio
permitié comparar directamente los empaques y esto facilit6 el hallazgo de aspectos que no se habian

notado a simple vista.

8.2. Observacion en el punto de venta

Después de aplicar la técnica de observacion, realizada a 4 personas en diferentes puntos de venta
como almacenes Exito, Jumbo y Olimpica, donde se ofrecen los productos de las marcas estudiadas
(Respin, La Corufia, Del Campo, Saltin Noel, Saltinas, Exito, Crakefias, Tampico, Tangelo, Arequipe
Colantay Arequipe Colombina) se logro evidenciar que para los consumidores estas marcas s cuentan
con semejanzas entre si, sin embargo, ellos tienen claridad sobre la marca que prefieren y/o elegirian
en el momento de realizar una compra personal, pero en situaciones diferentes, por ejemplo si es otra
persona la que les pide el favor de adquirir el producto, llevarian cualquiera, porque los empaques

presentan bastantes similitudes como el color o la forma del mismo, lo que llega a confundirlos.

Por otra parte, el precio es un factor que dos de los cuatro consumidores observados, tuvieron en

cuenta para seleccionar alguno de los productos analizados. Fue el caso de las arvejas en lata y las
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galletas de sal, cuyas marcas varian de precio, y esto evidentemente influye en el momento de realizar
la compra, porque en caso de no llevar la marca de su preferencia, ellos llevarian la mas econdémica.
Se evidencid, ademas, que el posicionamiento de marca se hace notable en la decision de compra,
pues el consumidor logra identificar la marca lider en el mercado y esto disminuye el riesgo de
equivocarse eligiendo una marca semejante; esto se percibid con las arvejas en lata, las galletas de sal

y los arequipes.

Aspectos corporales como gestos de desagrado, negatividad, poca importancia o desinterés, dan a
entender que los consumidores son reacios 0 no les interesa probar una marca diferente a la que ya
estan acostumbrados, incluso si el producto diferente fuese ofrecido en promociones. En los casos del
arequipe y jugos de naranja, los consumidores no encontraron diferencia alguna entre los empaques
de los productos e incluso el consumidor de jugo de naranja dijo que ambos pertenecian a la marca

Tampico.

Por altimo, los consumidores de arequipe y arvejas en lata, al preguntarsele qué marca llevarian,
inmediatamente mencionan una marca gque no esta dentro de las analizadas, mencionaron arequipe

Alpinay Arvejas Zenu, cuyos empagues son bastante diferentes a todos los demas.

8.3. Entrevistas

Al aplicar la técnica de la entrevista a 15 personas de edades entre los 25 y 35 afios, de estrato 2 y
3, quienes adquieren productos alimenticios para ellos y su hogar, fue posible determinar diversos
aspectos y opiniones de las personas entrevistadas. En cuanto a los habitos de compra de productos
alimenticios. Los entrevistados tienen varias marcas de preferencia cuando hacen mercado, por
ejemplo mencionaron Galletas Saltin Noel, Alpina, Alqueria, Refisal, pan Comapan, Doria, arroz
Diana, aceite Girasol, chocolate Corona y otras para productos como café, granos, atin y mantequilla;
las eligen por razones que dependen de cada persona y concepciones preexistentes en sus hogares las
cuales influyen directamente en ellos, como la tradicién, calidad, sabor, costumbre, fidelidad o porque
son marcas conocidas y cabe mencionar también el precio, la confianza que la marca les ha brindado
a través del tiempo y otros porque recuerdan claramente la marca gracias a su publicidad. Algunos
tienen la impresion de que son marcas buenas o por los beneficios obtenidos y quiza porque cumplen
con las expectativas deseadas y son renuentes a probar otras marcas. Los entrevistados hacen la
compra de estos productos alimenticios cada 8 y 15 dias y algunos mensualmente. Realizan dichas

compras en almacenes de cadena como Exito, Jumbo, Metro, Colsubsidio y Olimpica, también en
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superetes como Surtimax, D1, Cooratiendas; ademas en supermercados propios del barrio donde

viven. Cuando estas personas mercan se demoran aproximadamente entre media hora y cuatro horas.

En cuanto a la experiencia de los entrevistados con productos que presentan similitudes, ellos
opinaron que lo primero que miran al comprar un producto es el precio, las caracteristicas del mismo,
la fecha de vencimiento, a partir de este punto evallan que sea una marca reconocida, el tipo de
empaque, la cantidad, calidad, promociones y el buen estado de la presentacion. Cada persona tiene
un interés propio al adquirir el producto, pero la mayoria de entrevistados se inclina por el precio en
primera instancia. Por otro lado, encontramos que mas de la mitad de los entrevistados se han
equivocado al elegir un producto en alguna ocasién por diferentes razones como lo son: la similitud
de los empaques o presentacién del producto y en este aspecto se determind que el factor que mas
influye es el color, ya que en algunas ocasiones iban de afan al comprar o, porque los articulos estaban
revueltos en el lugar y también porque no miraron bien antes de comprarlo o distraccion. Expresan
gue el hecho de que dos marcas se parezcan, afecta a la original econdmicamente en cuanto a las
ventas, pues la marca de imitacidn se esta robando una parte del segmento, porque las personas al
equivocarse pueden tener una buena experiencia con el producto imitador y continuar comprando
este, haciéndole perder mercado al original, también opinan que es una competencia y que la
competencia es buena; en oposicion a esto, otras personas opinan que la marca copia no va a lograr
posicionarse en el mercado y que la marca original o lider siempre debe estar un paso delante de la
marca de imitacion. Los ejemplos méas claros de similitud entre marcas que las personas tienen
presentes son: galletas Saltin Noel, Saltinas o Salricas, aceite Oliosoya y Oleocali, galletas Oreo y
Recreo, Mantequilla Rama y mantequilla Exito, atin Alamar y Van Camp’s, asi como en marcas de

leche, gaseosas y salsas de tomate.

Por otro lado, la percepcién de los consumidores sobre la confusion que generan marcas similares
en el mercado son las siguientes: una gran parte, considera que se trata de plagio, copia y competencia
desleal, robo de ideas pues la marca de imitacion esta generando reconocimiento a través de la marca
original, pero sobretodo es falta de creatividad e identidad, sin embargo uno de los entrevistados opina
que es bueno porque le brinda al cliente la opcidn de elegir, si lo que se busca es economia, se hace
maés factible acceder a la marca “copia”, ya que hay personas que tienen presupuestos bajos. Seguin
la muestra lo que més afecta al consumidor al haber elegido la marca de imitacion equivocadamente
es la calidad, consideran que el producto “copia” la mayoria de veces no posee las mismas
caracteristicas en cuanto a calidad y eso genera varios sentimientos negativos, como lo son la

insatisfaccion, desilusion y la impresion de que se perdid el dinero invertido en dicho producto. Por
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otro lado hay quienes opinan que es una oportunidad para que las personas experimenten con otros
productos aparte de los que tienen como preferencia, para probar sus propiedades y caracteristicas y
si finalmente el consumidor se siente a gusto con la marca nueva que ademas de ser mas econémica

que la original puede que esta logre robarse parte del segmento de la marca original.

Respecto a la ubicacion de los productos alimenticios en las géndolas, todos los entrevistados
coinciden en que si tiene que ver con la confusidn generada en el consumidor. En su mayoria opinan
que las marcas que se encuentran a primera vista son las que generalmente se seleccionan, entonces
visualmente segin como estén organizados los productos influye en la decision de compra del
consumidor, dependiendo de si estan ubicados en zonas calientes o frias dentro de la géndola o si el
consumidor no ve el producto que busca a primera vista puede llegar a pensar que no esta disponible
en el momento ya que no se toma el tiempo de revisar la géndola en general. También opinan que las
marcas que ya estan posicionadas son las que se ubican generalmente dentro de la visual del cliente,
mientras gue las marcas de imitacion se encuentran que las zonas frias, 0 muy arriba o muy abajo,
entonces la oportunidad de dichas marcas para quedar junto a la marca lider es que los productos se
encuentren desordenados. Gracias a un analisis general sobre semejanzas entre marcas durante la
entrevista, las personas consideran que los factores mas determinantes para que el consumidor se
confunda con dos 0 mas marcas similares entre si, son el color y el empaque, ya que es lo primero

que el cliente mira fisicamente cuando elije el producto.

8.4.Focus Group

La herramienta Focus Group se realizd a 7 personas con criterios de seleccién como la edad entre
los 25y 35 afios, que residen en Bogota y que se encuentran en un estrato 2 o 3, siendo tanto hombres
como mujeres y que suelen adquirir productos alimenticios para su hogar o para sus necesidades
personales. Cuatro de estas personas fueron seleccionadas también para ser analizadas en el punto de
venta bajo la técnica de observaciéon y posterior a dicha observacion se les hizo la entrevista
anteriormente mencionada en la metodologia de la investigacién. El focus group se desarroll6 con
este grupo de control de cuatro personas, con la intencién de ver como reaccionaban en cada
intervencion y también para identificar la coherencia de sus opiniones y respuestas frente a los analisis
de semejanzas encontradas en las marcas de productos alimenticios del mercado colombiano que ellos

compran usualmente o alguna vez han adquirido.
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El focus group llevado a cabo en una camara de gesell, constd de 9 preguntas puntuales sobre
cada categoria de productos; dichos productos son los mismos seleccionados durante las anteriores
técnicas metodoldgicas, es decir, aqui también se trato de galletas de sal, arequipes, arvejas en lata y
jugos de naranja, de las marcas ya descritas anteriormente. En cuanto a la categoria de galletas de sal,
las siete personas reconocieron efectivamente el tipo de producto del que se trataba, no obstante, no
se obtuvo el mismo resultado cuando se les preguntd que si conocian todas las marcas a las que
pertenecian, por ejemplo, la marca Saltin, de la marca sombrilla Exito, no fue reconocida por ningin
participante, quienes expresaron que no tenian conocimiento de su existencia. A diferencia de esto,
todos los integrantes tuvieron presente la marca Saltin Noel, que se puede decir que es la preferida de
ellos, pues siempre la mencionaban y era el punto de comparacion con las demés. Las dificultades
mas comunes que lograron evidenciar la mayoria de personas para reconocer la marca de su
preferencia fue la semejanza entre los empaques, ya gque en todos predomina el color rojo carmin, el

disefio en general y el tamafio del mismo.

A pesar de las semejanzas entre los empaques de las cuatro marcas de galletas saladas, los
participantes hablan de la marca Satin Noel a partir de la experiencia generada a lo largo del tiempo,
lo que va directamente relacionado con la tradicion y la publicidad a través de comerciales de
televisién que ha emitido la marca. Fue ademas, la nica marca que provoco una gran aversién y una
alta decepcion en caso de que se llegaran a confundir al momento de adquirirla, de hecho pueden
llegar a ponerse de mal humor si se equivocara, pues consideran que este producto tiene caracteristicas
respecto al sabor, textura y crocancia que no tienen las demas, incluso hacen referencia a su gusto por
el posicionamiento generado gracias a la publicidad que ha creado en la mente que son las galletas
tradicionales que no se pueden igualar con nuevas que lleguen al mercado, porque simplemente nunca
van a ser iguales. En este punto, es importante mencionar que la palabra Saltinas (galletas de sal o
galletas saladas), que en realidad es el nombre del producto y no un nombre de marca, se ha convertido
precisamente en el nombre de las marcas, asi que todas a diferencia de Crakefias tienen al menos las
silabas iniciales: Saltin, este factor genera confusion en el consumidor debido a que la palabra saltinas
ha sido reconocida como una marca propia, por lo cual si le llegaran a pedir el favor a un integrante
del focus, de que comprara unas galletas de sal, este optaria por dos opciones: comprar la marca
reconocida y posicionada en su mente, o comprar la marca que literalmente tiene el nombre saltinas.
Finalmente, los participantes concluyeron con una calificacion de 1 a 5 respecto a qué tan semejantes
eran los cuatro empaques de las galletas de sal, dando como resultado un 4, que significa que los

empaques son bastante parecidos entre si.
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Respecto a los arequipes, de marcas Colanta y Colombina, de antemano se pudo ver un asombro
leve por el desconocimiento del producto, pues el grupo no sabia que existia esta linea en estas marcas
y al exponerlas quedd claro que ninguna de ellas era de su preferencia, sin embargo, todos si
reconocieron las marcas a las que pertenecen, seguramente porque alguna vez han adquirido
productos Colanta y/o Colombina, o simplemente por la publicidad que hacen. Fue posible entender
que estas marcas no estan posicionadas en los integrantes del focus, porque inmediatamente hablaron
de una marca que no estaba presente: Alpina; asi que estos arequipes ni siquiera estan ubicados en el
nivel de recordacion del consumidor. Otro factor para resaltar fueron los comentarios iniciales que
realizaron las personas referente al empaque del producto, pues se atrevieron a compararlo con
productos como mermeladas de algin sabor o salsas como mostaza 0 mostaneza, dichas
comparaciones resultaron del color y de la presentacion del arequipe, porgue de nuevo les volvia a la
mente la presentacidn tradicional y familiar de arequipe Alpina en tarro, y que ademas siempre tenian
presente por su preferencia en cuanto a experiencia con el producto, sabor, textura y caracteristicas
de su elaboracion como el balance respecto al dulce, cualidades que mencionan porque dicen que solo

posee esta marca.

Los participantes estuvieron de acuerdo en que se evidencian semejanzas en los empaques, y que
poseen leves diferencias como el color de la tapa o algunas texturas en el disefio de su etiqueta que al
final pasan desapercibidas si no se detallan. También compartieron el que esta presentacion puede
generarles confusion, no solo porque no las conocen si no porque el empaque no es el comdn para
ellos en un producto al que estan acostumbrados a ver en presentacion de tarro, calificando entonces
la mayoria, de 1 a 5, cuatro, y alguien opiné que cinco porque son muy semejantes entre si. Por ultimo
su posicion frente a la posible confusion con este producto seria indiferente, ya que primero no tenian
un conocimiento respecto al producto como tal, y segundo porque piensan que nunca van a comprarlo

ya que su marca preferida es otra (Alpina evidentemente).

Al presentarles las tres latas de arvejas a los siete participantes del focus group, las tomaron por
unos segundos y las analizaron detalladamente una por una, trayendo a la discusién comentarios como
recuerdos sobre que es un producto usado para agregar en las anchetas que se obsequian en navidad,
y que es mejor ir a latienda y comprar las arvejas naturales para desgranar. Los integrantes reconocen
el producto en su presentacion en lata a simple vista, por lo anteriormente mencionado, la relacion
gue genera con las anchetas, pero no todos reconocieron las marcas a primera vista, ya sea porque
son indiferentes y prefieren comprar arvejas en cascara o porque son indiferentes a este producto en

cualquier presentacion. Al igual que el caso de los arequipes, las personas mencionaron una marca
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ajena que no estaba presente el momento: Zend; la persona que inicialmente la menciond, lo hizo
porque expresa que la compra y que tenia conocimiento de las marcas presentadas pero que no son
de su agrado, es decir, ya es fiel a las arvejas enlatadas de Zend, principalmente porque le brinda
tranquilidad de no poseer productos procesados y confia plenamente en dicha marca. Otra persona
responde que él no adquiere personalmente el producto, pero que lo ve en la alacena porque su mama

lo compra, asi que solo por eso tiene conocimiento al respecto

Por otra parte, todos estan de acuerdo en que las marcas tienen factores graficos y de empaque en
comun, tales como el color verde o la imagen representativa de las arvejas en la etiqueta, pero a pesar
de ello, la marca La Corufia sobre sale y se logra diferenciar, pues su empaque es corrugado y esto,
dice el grupo, permite identificar la marca en caso de llegar a comprarla alguna vez, y no solo por esa
experiencia que hace el packaging, generando un mensaje aptico y un marcador sensomotor, sino
también porque han escuchado la marca en otra linea de productos. La mayoria opina que de llevar
una marca distinta a la de su preferencia en esta categoria su reaccion seria indiferente algunos porque
no han probado ninguna de estas presentaciones y otros por factores como no adquirir generalmente

alguna de estas marcas personalmente, dando como calificacion de 1 a 5, un 4.

Finalmente, se presento ante los siete integrantes los jugos de naranja en presentacion de 4 litros
cada uno, de marcas Tangelo y Tampico. Inicialmente, los participantes se divirtieron recordando
anécdotas cuando compraban el producto en otras presentaciones, asi que les fue facil identificar el
tipo de producto y las marcas presentes, sin embargo al explicar el por qué reconocian las marcas a
simple vista, ellos expresaban mas relacion con la marca Tampico ya que ha permanecido mas tiempo
en el mercado, por ende la conocen desde su infancia, a comparacién de Tangelo al que consideran
una copia del Tampico, incluso mencionan esto haciendo juicios de valor con expresiones como: “es
la copia barata”, esto se debe a marcadores mentales que permiten hacer dichos juicios de valor
frente a estas marcas, que al igual que algunas de las anteriores, son recordadas mas por tradicién y

publicidad a través del tiempo, que por adquisicion y fidelidad al producto.

La mayoria coincide en que los envases son practicamente iguales, salvo el color de la tapa de
cada uno, y opinan que de hecho conocen otra presentacion (en bolsa) que les genera ain mas
confusion. También hacen saber que ya entrarian a analizar el precio de cada uno para asi decidir cuél
adquieren, y un participante no menciona de forma evidente su disgusto en caso de equivocarse, pero
lo menciona diciendo que “se estrella” o “se estrellaba” cuando le vendian en la tienda la marca que

no era de su preferencia. Por otro lado, actualmente no toros prefieren alguna de estas dos marcas,
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mencionan una distinta llamada Country Hill, a la que le afiaden propiedades como un mejor sabor,
menos dulce e incluso mejor disefio de envase, pero también hubo quien menciond que prefiere

definitivamente hacer y tomar jugo de naranja natural, hecho realmente con la fruta.

Todos concuerdan al relacionar las dos marcas y evidenciar sus semejanzas y diferencias, estas
Gltimas notadas en la etiqueta de los tarros que ademas opinan respecto al gran tamafio, pues es muy
grande en proporcion con la etiqueta y esto hace que los dos productos se vean méas similares al
momento de escoger alguno; por ultimo estan de acuerdo en que este producto de estas marcas en esa
presentacion les podria generar confusion, increiblemente no solo por su aspecto fisico sino también
por su sabor, que segun ellos es el mismo para ambas marcas, es por ello que se sentirian indiferentes
si se llegasen a confundir al momento de comprarlo, y cuando calificaron sus semejanzas de 1 a 5,

opinaron que dichas similitudes merecen un 4,5 0 5.

9. Conclusiones

A continuaciédn se exponen las conclusiones finales de la presente investigacion, realizada para la
obtencion del titulo Publicistas y Mercaddlogas y Disefiador Grafico; dichas conclusiones estan
basadas en el cumplimiento de los objetivos propuestos inicialmente, de modo que estan directamente

relacionados entre si.

o Desde el campo del Disefio Gréafico, fue posible la generacion de herramientas para el analisis
de los empaques de productos alimenticios a partir de las competencias adquiridas durante el
aprendizaje de la disciplina, que pueden ser incluso, aplicados a diferentes elementos visuales
que requieran ser estudiados. En el caso de esta investigacién, dichas herramientas nos
permitieron entender que los empaques de algunas marcas de productos alimenticios
evidencian semejanzas entre ellos, y que, caracteristicas o factores como el color son
realmente iguales; otros como el material o morfologia del empaque también demostraron
ser practicamente los mismos. Por otro lado, los nombres y slogan varian, sin embargo, la
ubicacion en el espacio del empaque de los productos genera reflexiones que se inclinan por

pensar que se trata de la misma marca.

e Al exponer los productos de empaques semejantes entre si, a un grupo de consumidores, y
tomar registro de sus comportamientos, fue evidente que estas personas tuvieron opiniones

diferentes al respecto, aunque la mayoria coincidié en comprender la posible presencia de
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confusiones, ocasionadas por las semejanzas presentadas en los empaques de los diferentes

productos analizados.

Si bien los comportamientos de las personas fueron observados una vez que se obtuvo registro
de ello, fue interesante el fendmeno que se presentd en la aplicacion del focus Group, pues
en el caso de las galletas de sal, todos los participantes evidenciaron estados de frustracion,
si en algtin momento se llegan a confundir de marca. Lo anterior manifiesta entonces, que se
producen altos grados de confusion por parte de los consumidores frente a empaques
semejantes de productos alimenticios. Asi mismo, la mayoria de personas que participaron
en la aplicacion de las herramientas metodologicas, expresaron haberse equivocado al menos
una vez al adquirir un producto alimenticio, en dichos casos también por la similitud entre

empagues de la misma categoria de productos.

En cuanto a las caracteristicas que definen el disefio del empaque de marcas de productos
alimenticios, se hall6 que los componentes graficos que acompafian el disefio de los antes
mencionados, comparten reticulas similares ademas de tener recursos graficos ubicados en el
mismo espacio al compararlos con los demas productos seleccionados para el anlisis. Junto
a lo anterior, la morfologia del empaque comparte similitudes fisicas, con leves diferencias
gue no demuestran una posible diferenciacién de forma evidente y que permita al consumidor

seleccionar de forma simple el producto de su preferencia.

Este estudio también permitié evidenciar, gracias a la observacion en el punto de venta, que
con el proposito de acercarse de una manera mas efectiva al consumidor, muchos productos
han tendido a establecer elementos similares para la identidad de sus marcas y de sus
productos principalmente, ya que a través del tiempo las empresas comprenden cada vez mas
que el mercado y el publico en especial, exige que las organizaciones cuenten con productos
gue tengan valor agregado diferencial que genere mayor reconocimiento y esto aunado con
la presencia de competencia donde los consumidores tienen que escoger entre una gran
diversidad de articulos puede haber llevado a las organizaciones a tomar la decision de

generar “copias” para poder ubicar mas facilmente sus productos en la mente del consumidor.

La identidad de marca no solo tiene alcances en el aspecto grafico, también en el estratégico
comunicacional, en donde a través de un diferencial se generen procesos de fijacion del

mensaje de los consumidores. Adicionalmente se considera que el mercado se veria

94



beneficiado debido a la incursion de productos con identidad propia que promuevan una
aceptacion mejor en los compradores y que se propenda por una sana competencia en el

mercado.

El rango de edad seleccionado para esta muestra (entre 25 y 35 afios) generé comentarios o
puntos de vista colectivos, sobre los procesos de recordacion en cuanto a cémo compiten los
productos en el mercado, teniendo en cuentan la tradicién familiar o procesos efectivos de
comunicacion publicitaria que generan preferencias en el momento de compra, demostrando
en muchos casos como algunas marcas estan fuertemente posicionadas en la memoria de los

consumidores.

Algunos de los productos seleccionados cumplen con una adecuada morfologia en su
empaque, esto genera en el comprador una mayor aceptacion de la marca, sin embargo, otros
productos no cumplen con esta cualidad enfocandose en la produccion y no en la experiencia

de usuario.

Esta investigacion valida y complementa varios de los estudios previos expuestos en el estado
del arte, pues si bien algunos autores se habian interesado en investigar acerca del plagio, de
las estrategias de empaque, de la confusion en el consumidor, entre otras, no existian estudios
que profundizaran en el analisis de estados de confusion en los consumidores. A partir de
dichos anélisis se presenta uno propio, el cual hace uso de esa informacién y la centra
especificamente en la semejanza existente entre los empaques de productos alimenticios, que
como resultado arrojan una presencia de procesos tipo plagio, un nivel de confusion en los
consumidores y una estrategia que ha venido desarrollando las empresas u organizaciones

para obtener mayor nimero de ventas frente a un producto lider en su categoria.

Los conceptos definidos en el marco tedrico son un referente clave que permite direccionar
la investigacion y el analisis en general en cada una de las herramientas llevadas a cabo. Por
esta razon es posible afirmar que a lo largo del estudio se identificaron posturas semejantes a
lo propuesto por los autores, por ejemplo, uno de ellos, quizas el més relevante para el
presente estudio, Joan Costa, menciona definiciones acertadas que van de acuerdo a lo
expuesto en la investigacion. Capriotti, Aaker y Kotler, también fueron autores que aportaron

definiciones importantes, las cuales se tuvieron en cuenta para hacer los analisis pertinentes.
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10. Recomendaciones

La presente investigacion permite recomendar desde el area del disefio grafico, que se vuelve
crucial el tema del packaging, pues, como se evidencié anteriormente, se convierte poco a
poco en un manifiesto de malas practicas, las cuales se deben erradicar en la profesion; porque
la identidad de un producto no se refleja en las ventas sino, en como poder captar y cautivar

al consumidor para que sea fiel y no logre el nivel de confusion.

Como profesionales en el campo de la publicidad, el mercadeo y el disefio grafico, es
recomendable que las marcas cuenten con un disefio de empaque auténtico, creativo y
exclusivo que logre diferenciarse de los demés o al menos de las marcas de su misma
categoria de productos. Respecto a esto, una caracteristica que puede funcionar como
diferenciador, es la de usar marcadores sensoriales, pues le brindan al usuario una experiencia

diferente y Unica, que a su vez genera recordacion y una posible fidelizacion.

En el caso de Arequipe Colombina y Arequipe Colanta se considera que son marcas que
deben crear una estrategia para posicionar el producto en la mente de los consumidores (top
of mind), en caso de que ya exista, se sugiere evaluar su efectividad para que dicha estrategia

logre alcanzar el nivel de la marca lider en el mercado (Alpina).

Como fue mencionado anteriormente, el uso de un marcador haptico es una particularidad
gue se destaca a los empaques de productos 0 marcas nuevas en el mercado, ya que se vuelve
importante dentro de la estrategia publicitaria para lograr crear diferenciacion y
especialmente cuando la marca se atreve a competir “copiando” el empaque de la marca

lider.
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