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Resumen

La esencia de la politica del producto consiste en establecer una estructura adecuada de cada
uno de sus elementos que forman parte del bien o servicio, el mismo debe ser ofrecido en el
mercado.

Cada dia crece el nimero de empresas que reconocen la necesidad de un continuo
replanteamiento de la estructura de empaque, etiqueta, marca, slogan, colores, el mismo que
busca establecer una imagen en el mercado, por eso es necesario acogerse a los
requerimientos de los consumidores, que son quienes deciden la compra y pagan por el

producto.




Existe una nueva ciencia llamada neuromarketing, en la actualidad no es suficiente con adaptar
y diferenciar el producto, porque el mismo ya no se termina en la puerta de la fabrica o al final
de la linea de produccion, si no que se termina de construir en la mente del cliente, en su
percepcién y en la anticipacién de sus gustos y preferencias, para ello hay que tener en cuenta
el contenido de su mente, sus expectativas y sus deseos.

Posiblemente esto se convierta en un paradigma empresarial por las condiciones en las que se
maneja a la empresa, fundamentados en creencias o costumbres que nos les permite salir de
ahi, por eso es necesario acudir al neuromarketing para buscar la ayuda y el desarrollo de cada
una de ellas.

Palabras claves: Producto, percepcion, paradigma, expectativas, neuromarketing
Abstract

The essence of the product policy is to establish an adequate structure of each of its elements
that are part of the good or service, it must be offered in the market.

Every day, the number of companies that recognize the need for a continuous rethinking of the
packaging structure, label, brand, slogan, colors, which seeks to establish an image in the
market, is why it is necessary to meet the requirements of consumers, who decide to buy and
pay for the product. There is a new science called neuromarketing, at present it is not enough
to adapt and differentiate the product, because it is no longer finished at the door of the factory
or at the end of the production line, but it is finished building in the mind of the client, in their
perception and in anticipation of their tastes and preferences, for this you have to take into
account the content of your mind, your expectations and your desires.

Possibly this becomes a business paradigm for the conditions in which the company is
managed, based on beliefs or customs that allows us to leave there, so it is necessary to go to

neuromarketing to seek the help and development of each one of them.
Keywords: Product, perception, paradigm, expectations, neuromarketing
Introduccion

La investigacion para la creacién del nuevo empaque proviene del estudio realizado por los
autores Alvarez, J. y Grandén, I. (2016) en su articulo: La percepcién del empaque y
etiqueta(neuropackging) del agua sin gas en el consumidor de la ciudad de Riobamba-Ecuador.
Se ha evidenciado la percepcién de las personas al comprar el producto, dentro del andlisis
realizado se comprueba que el empaque debe tener un modelo ergonémico, de tonalidad azul
marino, cantidad de 500cc, para su comercializacién. Se incluye la ficha técnica el mismo que

consta de los siguientes elementos:

Las medidas antropométricas segin Mufioz, R. A. (2007), en donde se incluye el largo de la
mano, el largo de la palma, el ancho de la mano. El didmetro de agarre de acuerdo con las

caracteristicas y dimensiones de la poblacién latinoamericana de hombres y mujeres



Tipo de material y sus caracteristicas técnicas con el cual un empaque debe ser fabricado. El
empague es un recipiente o envoltura que contiene productos de manera temporal ya que el
mimo tiene un tiempo de vida util INTI. (2012), se debe pensar en su manipulacion, transporte y

almacenamiento.

Para HOBE. (2009), el empaque debe contener también simbolos y cédigos de reciclaje de los

materiales plasticos con caracteristicas que no contaminen el medio ambiente.

Se ha creado la identidad y el disefio de la nueva marca, el mismo que consiste en determinar
un nombre que sea reconocido en el mercado dentro de los consumidores, el mismo debe
contener una combinacion de palabras nimeros o solo letras y sean faciles de pronunciar y
recordar (MINCETUR. 2009).

Segun el autor Dufranc, G. (2015), se debe manejar tipografia principal, la cual debe aplicarse

en todos los elementos donde pueden ser reproducibles y manipulables de manera adecuada.

La croméatica de colores usados es el azul, el amarillo, dorado y el verde, los mismos han
formado parte de nuevo sido usados en el nuevo packgin, se incluye también aplicaciones

correctas e incorrectas de marca. Criterio emitido por (Pastrana, D. I., & Lépez, G. R. 2009).

Después de haber creado la ficha técnica de empaque y marca, es necesario validar mediante
una herramienta de neuromarketing como es el electroencefalograma, y medir el grado de
percepcién del consumidor motivando las dos variables mas importantes: del estudio: el color y
la forma con respecto al nuevo empaque propuesto.






Medidas Antropométricas

Introduccion

En la dltima mitad del siglo pasado, se desarroll6 una nueva interdisciplina cientiica: la ergonomia. Su objeto de
estudio lo constituyen las relaciones hombreobjeto-entorno, cuyos objetivos estan enfocados a la optimizacién de la
eiciencia de la accién humana.

En uno de sus campos clasicos de investigacién y aplicacion, se han realizado estudios dirigidos a la obtencion de
datos antropométricos cuya utilizacion coadyuva al incremento en la eiciencia, seguridad y comodidad, en las
actividades humanas.

Singleton W.T. (1972), airma que una de las responsabilidades basicas de la ergonomia es proporcionar datos acerca
de las dimensiones del cuerpo. Los datos antropométricos en el area de la ergonomia tienen una amplitud de usos
tales como la determinacion general y especiica de las caracteristicas dimensionales de los usuarios en sus diversas
agrupaciones poblacionales; el disefio de espacios de trabajo, ropa, equipo personal, maquinas, herramientas,
aparatos y mobiliario. (Roebuck, J. A., Kroemer, K. H. E y homson, W. G. 1975).

La estructura y funcién del cuerpo humano ocupa un lugar vital en el disefio de sistemas hombreobjeto-entorno,
aunque este aspecto se ha visto frecuentemente relegado por disefiadores e ingenieros.

Las fallas en el desempefio de un sistema, provocadas por no haber proporcionado unos cuantos centimetros de
espacio, que pueden ser criticos para el operador, pueden arriesgar no solo la eiciencia, sino también la seguridad
tanto del operador como del equipo manejado. Con prevencién, esos centimetros criticos pueden ser proporcionados
sin comprometer el disefio.

Los datos antropométricos coniables y los procedimientos técnicos de la ergonomia se convierten en poderosas
herramientas disponibles hoy para la adecuacion dimensional éptima de los productos de disefio al hombre.

Sin embargo, en el caso de Latinoamérica, existe una evidente y aguda escasez de este tipo de datos. Si bien es
cierto que en varios paises se han realizado algunos estudios antropométricos, estos han sido muy localizados y con
un enfoque mas bien de evaluacion de crecimiento y desarrollo o de comparaciones étnicas que con una vision
ergondémica.

Esto se debe principalmente a que en nuestros paises, la ergonomia es una ciencia que apenas empieza a ser
conocida y reconocida. La presencia de profesionales de esta disciplina es algo mas que escasa, apenas unos
cuantos en cada pais. El estado de desarrollo econémico diiculta incluso la adquisicion de los carisimos equipos
antropomeétricos de origen suizo, norteamericano o japonés. (Milian, Chévez, & Leiva, 2014)

Elementos a medir

Largura de mano
DEFINICION:

Distancia vertical desde la base de la mano (primer pliegue de la mufieca)
hasta la punta (pulpejo) del tercer dedo (medio).

INSTRUMENTO:

Calibrador de grosores

UNIDAD DE MEDIDA:
Centimetro (cm)
}4 ){ DETERMINACION:
Gréfico: 1
Fuente: Autor Mano Yy
dedos extendidos APLICACION:
Descripcién general del cuerpo

Tamafio de ropa y equipo de proteccion personal



Disefio de equipo (instrumentos, herramientas, maquinas manuales) Disefio de mandos

manuales

APLICACION:
Descripcién general del cuerpo

Distribucién de espacios de trabajo

UNIDAD DE MEDIDA:

Disefio de equipo (instrumentos, herramientas, maquinas manuales)

Disefio de mandos manuales

Anchura de palma de mano

}4 Gréfico: 2
Fuente: Autor

DEFINICION:

Distancia horizontal desde borde externo lateral (region hipotenar)
sobre el 5to dedo (mefiique), hasta el borde lateral del 2do dedo
(indice) a nivel del nudillo (regién tenar). Linea a través de los puntos
finales de los huesos metacarpianos.

INSTRUMENTO:

Largura de palma de mano
DEFINICION:

Distancia vertical desde la base de la mano (primer
pliegue de la mufieca) hasta la base del tercer dedo
(medio).

INSTRUMENTO:
Calibrador de grosores

Centimetro (cm)
DETERMINACION:
Mano y dedos extendidos




Centimetro (cm)
DETERMINACION:

Mano y dedos extendidos Gréfico: 3
Fuente: Autor

APLICACION:

Descripcion general del cuerpo

Distribucién de espacios de trabajo

Disefio de equipo (instrumentos, herramientas, maquinas manuales)

Disefio de mandos manuales

Diametro de agarre de mano
DEFINICION:

Didmetro interior que se puede asir con el dedo pulgar y el dedo
medio, al nivel més ancho de un cono.

INSTRUMENTO:

Calibrador de grosores UNIDAD DE MEDIDA:
Centimetro (cm)

DETERMINACION:

Posicién de agarre de la mano (pufio abierto) APLICACION:

Descripcion general del cuerpo

-

Distribucién de espacios de trabajo
Disefio de equipo (instrumentos, herramientas, maquinas manuales)
Disefio de mandos manuales

Dimensiones antropométricas de la poblacién latinoamericana

Mano Mano
Sexo masculino Sexo femenino
18 a 65 afos 18 a 65 afios
18 - 65 anos (n=204)
Dimensiones Percentiles
¥ | DE. 5 50 95
39 | Longitud mano 171 | 804 |158 171 185
40 | Longitud palma mano 97 | 458 | 90 97 105
41 | Anchura mano 93 | 6.90 83 92 104
42 | Anchura palma mano 76 | 358 | 71 76 82
43 | Didmetro empufiadura 45 | 3.14 40 45 50
Tabla: 1

Fuente: (Chaurand, Ledn, & Mufioz, 2007)
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Fuente: (Chaurand, Le6n, & Mufioz, 2007)

Gréfico: 5

43

18 - 65 anos (n=204)

El empaque es un recipiente o envoltura que contiene productor de manera temporal principalmente para agrupar
unidades de los mismos, pensando en su manipulacién, transporte y almacenaje.

Tipo de material, caracteristicas técnicas

Otras funciones del empaque son:

Dimensiones Percentiles
1| DE 5 50 95
39 | Longitud mano 171 | 828 |158 185 | 170
40 | Longitud palma mano 97 | 477 90 105 97
41 | Anchura mano 93 | 6.83 83 103 92
42 | Anchura palma mano 76 | 3.56 71 82 76
Didmetro empunadura




Simbolos y cédigos comunes

Cadigo de reciclaje de los materiales plasticos - Simbolos informativos comunes

£ Punto Verde significa quo b emgrosa que lo
A A A A mp'- con ka Loy 11/97 de Envases y
Ao o5 decit do este
1 2 3 4 ﬁﬂnmddodevﬂunmiynlm
‘ s ‘: s ‘: s ‘ s normaimante medisnts ol Sistema dntegrada te
&n de Residucs de & {SIG} (DSO)
PET PEAD PVC PEBD ", 6 ot o e et o con s
Polietileno Polietilenode  Clorurode  Polietileno de Qo e puscense i
Tereftalato Alta Densidad Poanllo Ba;a Densidad R S e s e
han 5o recclacas.
5 6 7 / Indica la cantidad de meses dentro de fos cuales
e debe usar ef producto después de ablerto
PS OTROS R ka o conmamidor que e dusechar
PO"PfODﬂOﬂo Poliestireno  Otros Plasticos aciue en e et adecusd
Gréfico: 5 Tabla: 3
Fuente: Autor Fuente: Autor

/ P%hcgndensl.acl;gn de ps?llla|c°|h°lf5\
cidos poli-basicos: Etilenglico
Origen a pok tereftalico . |
;oo . Transparencia Transparente
Caracteristicas del material Sk Acotioh benchicn v fencies
2 e . £ - Resistencia al agua Excelente
Plastico, ficha técnica Rkt tas et Modérade
Resistencia al dlcalis Pobre
Polietileno de baja densidad (PET) Resistencia a grasasy aceites  Excelente
Temperatura de trabajo normal -62°Ca 90°C
Temperatura de sellado 205 a 220 °C
Extrusion, inyeccion,
Procesos termoformado, soplado
liculas, y
Aplicaciones 'Z?w%“sé'i ttaep";‘s? n e?gss.
Impresién Buena
Fuerza de tensién max 25-33
100 Lb / pulg2
Elongacién % 120 a 140
Resistencia al desgarre Orientado: 4-6
gr/cm No orientado: 40-330
abla: al doblamiento K
(Ficha técnica de empaqul-. l2)(|)13A)1 m’ 10 13-80

Resistencia al impacto Kg / cm 25-30

Transmisién de * /O2 orientado: 47 - 130
MI!NIO%E.Em Nz:12 -16
Coz: 240 - 400 -

[da)




Disefio de Identidad y Envase

El manual de identidad visual de AguaNatural tiene como objetivo aclarar las dudas sobre cdmo aplicar la marca en
distintos proyectos graficos. Para ello, se detalla a continuacién informacion sobre composicion de la marca, red de
construccion, sus usos correctos e incorrectos, distintas versiones, aplicaciones, colores corporativos, cuidados de
vinculacién, tipografias y aplicaciones de piezas gréficas principales.

El uso correcto de este manual de identidad visual, permitird resolver adecuadamente la aplicacién de la marca en
diversos contextos y piezas graficas.

Restricciones: En este manual encontraras algunas aplicaciones de USO RESTRINGIDO, las cuales son para casos
excepcionales donde no sea posible aplicar la marca en sus versiones primarias. Las aplicaciones identificadas bajo
esta categoria deben ser previamente aprobadas por la Direccién de Comunicacion y Marketing.

Marca AguaNatural
Aplicacioén principal

El estilo de la tipografia e isotipo utilizados representan los principios de la marca AguaNatural y aportan a transmitir
sus atributos.

Para AguaNatural se disefié un logotipo que mantiene el vinculo entre la palabra Agua y Natural y con una tipografia
de clara lectura, con colores que complementan seriedad y compromiso, con dinamismo y juventud.

El logotipo est4d compuesto por tres elementos, esto son texto 1, texto 2 e isotipo *. Entendiendo que éstos siguen un
orden logico, NO se pueden cambiar de orden, proporciones ni ubicacién de uno respecto al otro.

Isotipo

AguaNaturdl

Logotipo
Gréfico: 6
Fuente: Autor

Marca Agua Natural
Grilla estructural

A continuacion, se expone una grilla constructiva que permite mantener las justas
proporciones del logotipo.

Se utiliza como referente proporcional la medida x, tal que x es la novena parte de la
altura total del isotipo.

10



) 23X
Gréafico: 7
Fuente: Autor

Tamafo minimo

El tamafio minimo se refiere a la representacion minima en que la marca
puede ser reproducida para asegurar su legibilidad, evitar una baja
calidad y/o distorsion.

El tamafio minimo de la reproduccion de la marca, .‘ k
logotipo e isotipo que se establecié no

debe ser menor a 3 cms. en su ancho total. AguaNatural

3cm

Gréfico: 8
Fuente: Autor

Aplicaciones de marca
Aplicacién de logotipo sobre fondos soélidos

NO PERMITIDO

Gréafico: 9

11



Fuente: Autor

PERMITIDO

s 2
AguaNatural

Gréafico: 10
Fuente: Autor

ESCALA DE GRISES - BLANCO Y NEGRO

o

P

AguaNatural AguaNatural

Gréfico: 11
Fuente: Autor

Aplicaciones de marca
Usos Incorrectos

La integridad de la imagen de la marca depende del uso correcto de la normativa de aplicacién en todas sus
versiones.

Es necesario NO aplicar de forma incorrecta, para garantizar la coherencia en la implementacion de la marca.

o\

Y‘

Se presentan aqui algunos de los usos incorrectos mas frecuentes.

@@

Gréfico: 12
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Fuente: Autor

o

Agug Natural

S

-

500ml/16.9Maft - * - - - <
Gréfico: 13
Fuente: Autor

Presentacion empaque A

Ag’l._g_ygturcl |
.k,"- i ".ﬁ

€ -,
500 / 16.9 fcd™|

Gréfico: 14
Fuente: Autor

Tipografia
Principal

Para la marca se defini6 como tipografia principal Century Gothic Bold, la cual debe aplicarse preferentemente en
todos los elementos donde pueda ser reproducible y manipulable de manera correcta.

Es ideal que toda entidad que trabaje con las piezas graficas de AguaNatural, como por ejemplo imprentas, agencias
de comunicacion y disefio, tengan correctamente cargada la tipografia cuando trabajen los archivos.

Century Gothic Bold

abcdefghijklmnfiopgrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
1234567890
Sil#S%/&*()_+7:;¢.,6?2C:9"+=-<
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Cromatica
Colores usados

Gréfico: 15
Fuente: Autor
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Conclusion

La comprobacion de la aplicacion de la herramienta de neuromarketing se basa en la utilizacion
de una herramienta llamada electroencefalograma, que mide la percepcion de los gustos y
preferencias del consumidor y se valida mediante un sistema estadistico SPSS version 22 en
donde la hipétesis nula indica que no existe ninguna preferencia visual por uno u otro empaque
de las tres marcas analizadas; mientras que la hipétesis alternativa muestra la preferencia
visual por uno u otro empagque.

La media de los niveles de captacion de los sujetos de estudio se muestra en la tabla a
continuacion expuesta, donde se analiza a los 50 sujetos antes de presentarles los empaques y
etiquetas de las marcas comerciales de agua Vivant, Splendor y Natural (hueva marca y
empaque), siendo las dos primeras las que tuvieron la mayor aceptacion dentro del mercado,
siendo estas la marca Vivant y Splendor.

En la tabla se puede apreciar que el nivel de capitacion de los sujetos antes del estudio es de
2.68, se puede mencionar que el sujeto esta tranquilo y sentado, luego se puede ver las
medias de los niveles de captacion cuando se presenta los diferentes empaques y etiquetas de
cada marca pudiendo evidenciar una variacién en los niveles de captacion.

Sin embargo, esto no representa un indicador para validar si existe o no una preferencia visual
por una u otro marca; consecuentemente se empleara un estadistico de prueba siendo t de

student para muestras relacionadas ya que se tiene valores antes y después de los niveles de

captacion.
Tabla 1: Datos estadisticos de comprobacidn de variables. Estadisticos
splendo
r
antes vivant natural
N 50 50 50 50
0 0 0 03,56
Media 2,68 2,72 2,16
Mediana 3,00 2,00 2,00 4,00
Moda 3 2 2 4
Desviacion estandar
1,058 ,991 ,934 ,837
Suma 134 136 108 178

Los resultados del estadistico de prueba empleando el software SPSS se muestran a

continuacion en la siguiente tabla.

Tabla 2: Diferencias estadisticas emparejadas.

Prueba de muestras emparejadas

Diferencias emparejadas

t |g Sig.
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Media de| 95% de intervalo de (bilatera

error confianza de la 1)
estand ar diferencia
Superio
Desviaci 6n r
Media estandar Inferior
Pa antes - r 1 -
natural - -1 5,31 4
ggooo | LA7T8 | AGSTL 4 o1gpp | 24698 ol o 000
Pa antes - r 2
splend ) 83 4
or ,52000 | 1,29741 | ,18348 ,15128 ,88872 ’ 4l 9 ,007
Pa antes - r 3 - -1 4
vivant ,04000 | 1,49775 | ,21181 | -,46566 ,38566 | 189 | 9 ,851

Como los niveles de captacion variaron y los valores de significancia bilateral (p-valor) también,

se puede decir que:

El nivel de captacién cuando se presentd el empaque de la marca de agua vivant, no
tuvo mucho impacto ya que el nivel de significancia bilateral bordea 0.851 pudiendo
mencionar también que como el p-valor sobrepasa 0.05 esta apreciacién no tiene valor
y caeria dentro de la hipétesis nula.

Para el caso de la presentaciéon del empaque de la marca de agua splendor al sujeto, el
valor de significancia bilateral est4 dentro del valor aceptable con una ponderacion de
0.07, pudiendo mencionar que hay un cambio en el nivel de captacion,

consecuentemente aceptando la hipétesis alternativa.

En el caso del nuevo producto agua natural, el impacto visual del empaque es mucho
mayor que cualquiera de las dos otras marcas presentadas ya que el valor de la
significancia bilateral es de 0.000, el cual indica que hay un cambio muy significativo en

la captacion visual del sujeto, consecuentemente aceptando la hip6tesis alternativa.
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