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Resumen

En los ultimos afos los empaques se han vuelto esenciales para la interaccion
entre la marca y los consumidores. Con esta investigacion se busco conocer el
papel que juegan los empaques en la decision de compra de tampones por parte
de las mujeres de la ciudad de Medellin, de 25 a 40 afos, de los estratos 4, 5y 6.
Se analizaron los atributos del empaque que tienen una mayor relevancia al
momento de realizar la compra de dichos productos de cuidado femenino. El
método utilizado para la realizacion de esta investigacion exploratoria fue mixto.
Se llevaron a cabo cuatro grupos focales y doce ejercicios de eye tracker,
acompanados en cada caso de entrevistas, y luego se analizé la informacién en
una matriz de analisis en Excel. Se identificaron los siguientes aspectos como los
mas relevantes: la marca, la funcionalidad del empaque, el disefo grafico y las
promociones. Ademas, se resalté de manera importante el factor ambiental. Con
esta investigacion se espera que los profesionales que tienen relacion con el
desarrollo de empaques y su venta encuentren informacion relevante para su

desarrollo y argumentos de venta para lograr un empaque exitoso.

Palabras clave: empaques, medioambiente, marca, comunicacion,

neuromercadeo, consumidor, influenciador de compra, cartén, cuidado ambiental.

Abstract

In recent years, packaging has become essential for the interaction between the
brand and consumers. With this investigation we sought to know the role of
packaging in the decision to buy tampons by women in the city of Medellin,
between 25 and 40 years old, from strata 4, 5 and 6. The main relevant packaging
attributes with a greater relevance when making the purchase of these feminine

products, were analyzed. (Attributes were analyzed of packaging that have a



greater relevance when making the purchase of these feminine care products. )
The method used to carry out this exploratory investigation was a mixed method.
Four focus groups were studied, 12 exercises of Eye Tracker were carried out,
accompanied by 12 interviews and then the analysis of the information was carried
out under an Excel analysis matrix. The following aspects were identified as the
most relevant: the brand, the packaging functionality, the graphic design and the
promotions. The environmental factor was also highlighted in an important way.
With this research it is expected that the professionals that are related to the
development of packaging or sale of these products find relevant information for

their development and sales arguments to achieve a successful packaging.

Keywords: packaging, environment, brand, communication, neuromarketing,

consumer, purchase influencer, hard board, environmental care.
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Introduccioén

En los ultimos afnos, los empaques han logrado ganarse un lugar especial dentro
del mercadeo y se han convertido en un elemento clave para llegar al consumidor.
Es asi como en ocasiones el empaque se encarga de generar comunicacion,
interaccidn y recordacion de un producto o marca. El empaque logra dar lugar a la
diferenciaciéon del producto en los puntos de venta, con el fin de lograr captar la
atencion del consumidor en fraccion de segundos, de modo que se vuelve la
“celestina” entre el producto y el consumidor debido a que es el que de manera
permanente comunica en los anaqueles (Procolombia, 2013).

En la actualidad los consumidores tienen una mayor conciencia ambiental, lo que
ha llevado a cambios en los habitos de consumo (El compromiso de las nuevas
generaciones con el medio ambiente y la sociedad, 2017). A medida que los
consumidores adquieren mayor conciencia ambiental se genera una preocupacion
por los residuos originados. De acuerdo con la informacién suministrada por el
Ministerio del Medio Ambiente, en Colombia se generan alrededor de 11 millones
de toneladas de basura al afio (Ministerio del Medio Ambiente, 2017). Debido a
que se deben tomar acciones para alargar la vida util de los rellenos sanitarios que
se tienen, se presenta como principal reto para el pais aumentar el porcentaje de
residuos reciclables (Las ciudades de Colombia, con la basura hasta el cuello,
2017).

Con una conciencia ambiental en crecimiento, las empresas se han visto en la
necesidad de desarrollar productos mas amigables con el planeta y ante ello la
industria del empaque se enfrenta al imperativo de transformar sus procesos de
produccion, para ofrecer articulos que generen menor impacto ambiental (El
futuro: cuidado del medio ambiente, 2017).

Con la presente investigacién se buscé identificar la importancia que tiene el
cuidado ambiental al momento de realizar la compra de los productos de
proteccion femenina y cémo la misma puede llevar a modificar los patrones de

consumeo.

10



Debido a lo anterior, la investigacion fue exploratoria mixta, por medio de
herramientas cualitativas y cuantitativas, en las mujeres de estratos
socioecondémicos 4, 5 y 6, de la ciudad de Medellin, Colombia. Con ello se hizo
posible identificar los elementos que actuan como influenciadores de compra en
los empaques plegadizos, la importancia que tiene el cuidado ambiental al
momento de comprar los mencionados productos y la manera en que dicha
conciencia ambiental puede llevar a modificar los patrones de consumo, que llevan
a que muchas mujeres cambien los tampones por la copa menstrual, para asi
generar menos residuos contaminantes.

Se destaca, como principal hallazgo, que el empaque actua como elemento
influenciador de la primera compra, pero que es la experiencia que tiene el
consumidor con el producto la que genera una recompra del mismo. Otro de los
hallazgos fue que, en la categoria de cuidado femenino, la marca fue uno de los
elementos que mas valorados por las mujeres, tanto que la declararon como

elemento clave para la compra de los tampones.
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1. Situacion de estudio

En este primer capitulo se presentan los contextos que originaron la situacion de
estudio. Ademas, se exponen los alcances con que fue pensada la investigacion y
las posibles utilidades que la misma puede tener en el futuro. Esta seccion termina
con la formulacion de la pregunta que motivo la investigacion y con la exposicion

de los objetivos con los que la misma se llevo a cabo.

1.1 Contextos que originaron la situacion de estudio

Esta seccion se encuentra dividida en cuatro capitulos, que buscan ofrecer una
clara explicacion de los contextos que dieron origen a la investigacion. En primer
lugar, se presenta el mercado de los empaques, en general, para luego hablar del
de tampones en forma especifica en Colombia. Después se expone el contexto del
cuidado ambiental, movimiento que ha tomado mucha fuerza en los ultimos afnos.
Por ultimo, se explica la fuerza que han tomado los empaques en carton reciclado

a partir del crecimiento de la conciencia ambiental.

1.1.1 El mercado de los empaques

De acuerdo con la informacion entregada por el gerente general de la division de
carton de la compafia de carton y empaques plegadizos Mayr-Melnhof, el sefior
Franz Rappold (2016), el mercado mundial del empaque para 2015 estuvo
valorado en USDG670 billones, distribuidos en los siguientes grupos: vidrio, metal,
flexible, plastico rigido y cartén y papel.

La categoria de cartén y papel presenta la mayor participacion en el mercado
(35% en términos aproximados), con una importante tendencia al crecimiento
hasta 2025 de un 1% anual (Rappold, 2016). En la categoria de empaques de
carton y papel, de acuerdo con la fuente citada, la produccién se concentra en los
siguientes sectores:

- Alimentos: 44%, con una tendencia de crecimiento considerable.

- Tabaco: 11%, con una tendencia a la baja, pero no muy relevante.
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- Cuidado personal: 3.8%, con una tendencia de crecimiento significativa.
- Farmacéutico: 8.11%, con una tendencia de crecimiento apreciable.

El sector de las artes graficas en Colombia ha presentado un comportamiento
positivo en la economia del pais. El sector en general present6 para 2014 un
crecimiento del 8.1% y se espera para los siguientes afios un crecimiento cercano
al 4% (Portafolio, 2015). Este sector en Colombia se divide en subcategorias, de
acuerdo con lo mencionado por Maria Alexandra Gruesso, presidenta de la
Asociacion Colombiana de la Industria de la Comunicacion Grafica (Andigraf),
citada en Industria grafica estd cambiando su papel (2015), entre las que se
encuentran los empaques, el material comercial, la publicidad y los productos
editoriales. Las tres ultimas subcategorias estan sufriendo una transformacién
hacia lo digital. Eso influye en el hecho de que los empaques, segun Maria
Alexandra Gruesso, como se cita en Industria grafica estd cambiando su papel
(2015), que presentan una participaciéon del 17%, tengan una tendencia al
crecimiento.

En las tendencias del sector de las artes graficas se evidencia cdmo las empresas
consumidoras de empaques buscan productos que logren llamar la atencion del
consumidor por medio de los mismos. Andrea Ramirez, encargada de nuevos
productos y tendencias de mercado en el grupo Phoenix, dedicado a la produccion
de empaques, resalta que el empaque con disefo “es efectivamente un vendedor
silencioso y es la celestina entre el producto y el consumidor final porque es el que
esta comunicando constantemente en los anaqueles” (como se cita en
Procolombia, 2013, parrafo 7).

Hoy en dia hay consumidores mucho mas informados, que buscan productos que
sean amigables con el medio ambiente, por lo que se han venido dando
desarrollos con nuevas resinas o nuevos procesos para lograr la reduccion de
material y una mayor €ficiencia en el consumo de agua y energia. En el sector de
empaques de carton se han desarrollado diferentes materiales, provenientes de

fibras recicladas o de materias primas alternas (El futuro: cuidado del medio
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ambiente, 2017), lo que ha dado a las empresas productoras una mayor variedad

de cartones para la produccién.

1.1.2 El mercado de tampones en Colombia

De acuerdo con Quintero Vega (2016), durante 2015 la venta de toallas higiénicas
y tampones en Colombia alcanzé los $554,900 millones, representados en 2,423
millones de unidades; el lider en el mercado es el Grupo Familia, con un 58.9%,
seguido de Johnson & Johnson, con un 20.5%, y de Kimberly-Clark, con 15.6%
(Quintero Vega, 2016). Ademas, los ingresos del mercado, de acuerdo con
Bartucci (2016), presentaron, entre 2010 y 2015, un crecimiento de mas del 30% y
se espera que para 2020 se facturen $688.300 millones (Bartucci, 2016).

Imagen 1. Mercado de las toallas higiénicas y tampones

En 2015 se vendieron Esto representsd una Para 2020 se proyecta Conuna
. facturacion de vender facturacion de
2423 millones :
de unidades de toallas S554900 2979 m||||ones S6883OO
igiéni . de unidades de toallas :
higiénicas millones i millones
Consumo per capita en PARTICIPACION DE MERCADO :ﬂiﬁgi:l;gCION DE
mujeres de 12 afos a 54 POR EMPRESA
afiosen 2015: p POR MARCA
; il [ Nosotras
151,7 unidades fam,',a
Kotex
gwf‘msmdgﬁfmrm
Stayfree
&3 Kimberly-Clark P
Gasto per capita en mujeres &(% y ob.
de 12 afios a 54 afios en 2015; ab‘*d I e
E gewe Carefree
3 4 7 2 =My Playtex
$ . 37 (e//asv D i s e e
k A Ellas
MARCAS PROPIAS Oz
Fuente: Euremoniter International / Grupe Familia / Kantar Panel Gréfico: LR/ CG

Fuente: Bartucci, C. (2016). Colombia: toallas higenicas up

Con la entrada en vigencia del tratado de libre comercio (TLC) con Estados

Unidos, las exportaciones colombianas pais han presentado un crecimiento del

14



84.8%, y se encontrd que los productos mas apetecidos son los tampones, las
toallas higiénicas y los panales, que, para 2013, representaron USD78 millones en
exportaciones. Respecto a 2012, el sector de los cosméticos, al que pertenecen
los tampones, presentd un crecimiento general del 6.1%, y mostré una importante
tendencia de aumento para los siguientes afios (La transformacién productiva de

los cosméticos, 2014).

1.1.3 Cuidado ambiental
En los ultimos afios se ha visto como en el mundo ha tomado mas fuerza la
tendencia del cuidado ambiental, en los diferentes escenarios de la vida, incluso
en los elementos de uso diario. Lo que se busca con dicha tendencia es reducir,
reciclar y reutilizar los diferentes productos con mayor conciencia en el consumo
(El compromiso de las nuevas generaciones con el medio ambiente y la sociedad,
2017).
Colombia, entre 2004 y 2014, tuvo una caida en el indice de desempefio
ambiental (EPI), al pasar del puesto 10 al 85 en la lista de paises segun su
desempefio ambiental (Carrizosa Umania, 2014). La caida no solo esta
relacionada con los fracasos de las actividades de las instituciones colombianas,
sino con el aumento de variables para medir la gestion ambiental (Carrizosa
Umana, 2014). Las variables que presentaron mayor afectacion fueron la
contaminacion de las aguas publicas, la deforestacion, la disminucion de la fauna,
el mal uso de las laderas, la erosion, la compactacion y la contaminacion de los
suelos (Carrizosa Umana, 2014).
Uno de los temas mas criticos en lo relacionado con el cuidado ambiental fue la
contaminacion, que, de acuerdo con el articulo La contaminacién le cuesta a
Colombia el 4,1 por ciento del PIB (2017), causa pérdidas en la productividad y
reduce dicho indicador hasta en un 2%.
Otro de los asuntos criticos en el cuidado ambiental es la cantidad de desperdicios
que se generan. Segun la informaciéon dada por Infobae (2017), en los ultimos

cinco anos (2012 a 2017) la humanidad género alrededor de 9.5 mil millones de
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toneladas de basuras, de las cuales el 70% terminé en los rellenos sanitarios, el
19% fue reciclada y el 11% se envid a plantas de recuperacion de energia. La
clasificacion realizada por Infobae (2017) muestra los paises que generaron un

mayor desperdicio de basuras, clasificados asi:

Grafica 1. Paises que generaron mayor desperdicio de basuras
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Fuente: Infobae (2017)
1.1.31 Problematica ambiental generada por las basuras

Segun el Ministerio de Medio Ambiente, en Colombia se generan al afio 11.6
millones de toneladas de basura, que equivalen a la carga sumada de 725,000
camiones (Ministerio del Medio Ambiente, 2017). Cada ano llega a los diferentes
rellenos sanitarios del pais un estimado de 10 millones de toneladas (Las ciudades
de Colombia, con la basura hasta el cuello, 2017).

Uno de los mayores problemas que se presentan frente a la generacion de
basuras en el pais es el desconocimiento de los impactos que tienen las que se
generan. Se piensa en general que con las basuras solo se afecta a las

comunidades que viven alrededor de los rellenos sanitarios, pero la realidad es

16



que toda la poblacién se ve perjudicada, puesto que dichos lugares contribuyen a
la produccién de gases de efecto invernadero, que son los que ocasionan el
cambio climatico que se vive hoy en dia (Las ciudades de Colombia, con la basura
hasta el cuello, 2017).

De acuerdo con Pinzon Uribe (2010), los rellenos sanitarios son altamente
dinamicos en la produccion de gases. Los mismos, desde el quinto afo de
funcionamiento hasta afios después de su cierre, siguen generando gases
contaminantes, en especial metano (CH,), lo que lleva a que cada vez Colombia
deba afrontar retos mas grandes, entre los que se encuentra aumentar el
porcentaje de reciclaje, porque en la actualidad se tiene un promedio del 17%,
mientras que en otros paises la cifra esta ya entre el 25% y el 90%. Como lo
expreso el ministro del Medio Ambiente, Luis Gilberto Murillo, “tenemos que tomar
medidas hoy porque en unos cinco afios muchos de los rellenos o sitios de
disposicion de residuos van a copar su capacidad, entre otros factores porque
estamos generando desechos a ritmos muy altos” (citado en Las ciudades de
Colombia, con la basura hasta el cuello, 2017, parrafo 3).

Los productos de proteccién femenina, como toallas sanitarias y tampones, son
uno de los factores que tienen un importante porcentaje en los residuos que llegan
a los rellenos sanitarios. De acuerdo con la fundacion Vivir Sin Plastico (2016),
una mujer a lo largo de su vida tiene un promedio de 520 ciclos menstruales, lo
que lleva al uso de unos 16,000 tampones o toallas a lo largo de su vida
reproductiva, lo que se ha calculado en 136 kilos por persona y que en una escala
global es el 0.5% de la basura que llega a los rellenos sanitarios. La
descomposicion de los tampones puede tardar siglos, puesto que estan fabricados
por fibras muy densas, como el plastico y la celulosa, que tienen un proceso de
degradacion muy lento. Con la mira de buscar luchar contra este foco de
contaminacion, varias companias han desarrollado una alternativa diferente para
la proteccidn de la mujer durante su ciclo menstrual, que lleva a una reduccion de

residuos. Esta alternativa es la copa menstrual (Vivir Sin Plastico, 2016).
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1.1.4 Empaques en cartén reciclado
A medida que la conciencia sobre los residuos producidos crece, la industria del
empaque se ha visto en la necesidad de transformar sus tecnologias para ofrecer
productos reciclables que generen un menor impacto ambiental (El futuro: cuidado
del medio ambiente, 2017). Esta nueva tendencia ha llevado a que en los ultimos
afnos se haya presentado un incremento en el consumo de cartones reciclados en
la industria de empaques (MM Karton, 2018), lo que ha modificado el consumo de

dicho material de la siguiente forma:

Grafica 2. Mercado global de cartén

Participacion del cartéon en el mercado

BWLC: cartones fabricados con
fibra reciclada

mFBB: cartones fabricados con
fibra virgen, con varias capas
de materiales

= SBS: cartones fabricados con
fibra virgen, totalmente
blancos

mPB: cartones fabricados con
fibra virgen, para la
contencion de liquidos

= SUB: cartones fabricados con
fibra virgen, con un reverso
en papel kraft

= GK: cartones sin
recubrimientos y reverso gris

Fuente: elaboracion propia con base en MM Karton (2018)

En Colombia, de acuerdo con Monsalve S. (2017), en el ultimo informe de Camara
de la Industria de Pulpa, Papel y Cartén (CPPYC) la produccion de los empaques
se enfoco, en lo primordial, hacia tres fibras: la madera de pino y eucalipto (33%),
el bagazo de cana de azucar (16%) y las fibras secundarias (63%).

En cuanto a las fibras secundarias, que son papel y carton reciclado, de acuerdo
con el informe de la CPPYP en 2015 fueron recuperadas en un 41%. El 46% tenia

el potencial para transformarse y solo el 13% habia perdido por completo dicho
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potencial (Monsalve S., 2017). El bagazo de cafia de azucar es la base de la
produccion del earth pact, carton nacional elaborado por Propal (2015), que ha
tomado gran fuerza en el mercado debido a su aspecto ecoldgico.

Si bien el consumo de fibras recicladas es alto, para el desarrollo de empaques
plegadizos predomina el uso de cartones de fibra virgen, debido a la creencia que
tienen los consumidores de que un carton reciclado afecta la imagen visual del
empaque. Sin embargo, con los afios, en las empresas productoras de empaques,
se ha buscado derrumbar ese paradigma y mostrarles a los consumidores las
ventajas que tiene trabajar con cartones reciclados. Es asi como la mayor
empresa dedicada a la produccion de empaques plegadizos en Colombia ha
logrado incrementar el consumo de carton reciclado en un 32% en los ultimos tres
afos, con una tendencia al crecimiento que se estima del 15% al afio, segun la

entrevista concedida por P. Pelaez a la autora el 18 de enero de 2018.

1.2 Alcance

Esta investigacion buscé identificar los elementos que actian como
influenciadores de compra en los empaques plegadizos en la categoria de cuidado
femenino. Asi mismo, se persiguioé identificar la importancia que le dan las
consumidoras al cuidado del medio ambiente y la diferencia que ellas perciben en
dos tipos de materiales (reciclado y virgen).

Las personas con las que se realizo el estudio fueron mujeres de 25 a 40 afios de
los estratos socioecondmicos 4, 5 y 6 de la ciudad de Medellin que utilizan

tampones.

1.3 Justificacion

En los ultimos afos, el empaque ha tomado un papel mas relevante en el
mercadeo y se ha vuelto un elemento critico a la hora de desarrollar un producto,
por lo que es importante, para las empresas productoras y comercializadoras de
empaques plegadizos, asi como para las dedicadas a la produccion y la

comercializacién de productos de cuidado femenino, identificar cuales elementos
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del empaque valoran las mujeres, al igual que identificar el papel que juega el
cuidado ambiental a la hora de realizar la compra y como un material reciclado
puede ser una alternativa para desarrollar productos mas amigables con el medio
ambiente.

Por lo expuesto, la presente investigacion se convierte en una herramienta util,
que les permite a los interesados en el empaque y el cuidado ambiental identificar
elementos claves para el desarrollo de dichos empaques con materiales

alternativos.

1.4 Formulacién de la pregunta de investigaciéon
A partir de la revisidon bibliografica y al acercamiento al objeto de estudio se
plantearon las siguientes:
- ¢Cual es el rol que tienen los empaques plegadizos en la compra de los
productos de cuidado femenino?
- ¢ Cuales son los elementos del empaque que valora el consumidor y que
actuan como influenciadores de compra?
- ¢ Qué influencia tiene el medio ambiente en el consumo de productos
femeninos y sus empaques?
- ¢ Cuales diferencias percibe el consumidor entre un empaque producido con

material reciclado y uno fabricado con fibra virgen?

1.5 Objetivos

Objetivo general:

Identificar la importancia que tiene el empaque como elemento influenciador en la
compra de los productos de cuidado femenino, en especifico de los tampones,
para las mujeres entre los 25 y los 40 anos de la ciudad de Medellin en los
estratos socioeconémicos 4, 5y 6.

Obijetivos especificos:

1. Establecer los principales elementos del empaque valorados por el

consumidor que actuen como influenciadores de compra.
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Analizar la importancia que los consumidores dan a factores de
sostenibilidad ambiental al momento de realizar la compra de un producto.
Identificar las diferencias percibidas por el consumidor al momento de

evaluar el material virgen y el reciclado.
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2. Marco de referencia conceptual

Los antecedentes de este estudio se analizan con base en las siguientes
categorias: las millenials como consumidoras de tampones, los elementos
influenciadores del empaque, la conciencia ambiental y el neuromercadeo.

Con respecto a la categoria de las millenials como consumidoras de tampones, se
expone codmo han jugado un papel importante en la transformaciéon del mercado, al
buscar alternativas diferentes en lo que se refiere a productos de protecciéon
femenina.

Sobre los elementos del empaque que influyen en la compra de elementos
influenciadores de compra se explican los argumentos que definen la importancia
del empaque como elemento clave para la compra, asi como los momentos de
verdad importantes que deben ser considerados al disefar el mismo, puesto que
juegan un papel importante para el consumidor final.

Luego, en cuanto a la conciencia ambiental, se hace referencia a cémo las nuevas
generaciones se han preocupado mas por el medio ambiente y han generado lo
que se conoce como el mercadeo verde, que busca generar una mayor conciencia
ambiental sobre los productos que se consumen.

Por ultimo, se aborda lo relacionado con el neuromercadeo y cdmo ha tomado
gran importancia en el mercadeo en los ultimos anos, asi como la utilidad que
genera la herramienta del eye tracker, que permite ver a través de los ojos del
consumidor para, por medio de los resultados obtenidos, crear empaques mas

exitosos.

2.1 Las millenials como consumidoras de tampones

De acuerdo con la Organizacion Mundial de la Salud (OMS, 2013) las mujeres en
edad reproductiva estan entre los 15 y los 44 anos de edad. Ellas son las mayores
consumidoras de productos de proteccion femenina como tampones y toallas. De

acuerdo con Abaroa Silva (2015), las mujeres buscan usar productos de cuidado
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femenino, como toallas, tampones y copa menstrual, con el fin de sentirse mas
comodas y seguras y con mayor libertad de movimiento.

El comportamiento del consumidor, de acuerdo con Los nuevos comportamientos
del consumidor (2017), viene cambiando. El medio ambiente, la comida saludable
y el ahorro de recursos cada vez son mas importantes y dan paso a lo que se
conoce como “‘consumo responsable”. Los millenials, que son las personas
nacidas entre 1982 y 2003 (Ferrer, 2010), son los mayores impulsadores de este
movimiento. Esa generacion es clave para el cambio de la percepcion del
consumidor, puesto que como expresa Lafayette Colombia (como se cita en Los
nuevos comportamientos del consumidor (2017), a dicha generacion le interesa
saber en mayor medida el origen de las materias primas con las que se fabrican
los productos, asi como conocer a los fabricantes, debido a que no quieren
contribuir a la explotacién ni a la contratacion de mano de obra infantil.

Los millenials se identifican por una mayor conciencia social y ambiental al
momento de consumir, o que ha llevado a que muchas de las industrias
replanteen sus procesos de produccion con el fin de disponer de certificaciones
que demuestren que sus procesos y sus materias primas son amigables con el
medio ambiente y provienen de una cadena de suministros responsable (El
compromiso de las nuevas generaciones con el medio ambiente y la sociedad,
2017).

Esta nueva conciencia ambiental ha vuelto mas popular el uso de las copas
menstruales, puesto que, por ser reutilizables, no generan basuras que ademas
contienen plastico, como si lo hacen los tampones y las toallas higiénicas. En fin,
con el uso de la copa menstrual hay una reduccién de residuos como empaques y
aplicadores (Cuales son las ventajas y desventajas de la cada vez mas popular
copa menstrual, 2017).

El consumo de tampones en Colombia sigue siendo alto y con una tendencia de
crecimiento para los préximos afos importante (Bartucci, 2016). Sin embargo, hay
una preocupacion latente por el cuidado ambiental por parte de las consumidoras,
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lo que ha llevado a la industria a buscar mostrarse como un aliado del cuidado

ambiental.

2.2 Elementos influenciadores del empaque

Los empaques, de acuerdo con lo planteado por Hildenbrand (2016), juegan un
papel importante en el desarrollo de la estrategia para que el consumidor tenga
una mejor experiencia con el producto y logre crear vinculos con la marca por
medio del disefio, el material y la usabilidad. La importancia del empaque en la
estrategia se debe también a que es el elemento principal de comunicacion entre
el cliente y la marca y logra que la misma llegue a la mano del consumidor
(Mininni, 2016). En los escasos segundos durante los cuales el consumidor esta
escaneando las diferentes opciones que se encuentran en el punto de venta, es
responsabilidad del empaque lograr captar la atencion y crear emociones en él
que lo lleven a la compra (Mininni, 2015).

Al momento de disefiar un empaque, de acuerdo con lo planteado por
Koutsimanis, Gettetr, Behe, Harte y Almenar (2012), es importante tener presente
varios elementos que actuan como influenciadores de compra, entre los que se
encuentran: tamafo del empaque, vida util del producto, disefio del empaque,
material del mismo y relacion entre apariencia y precio.

El diseno del empaque, como lo plantean Metcalf, Hess, Danes y Singh (2012),
logra influenciar al consumidor para generar mejoras en tres aspectos del
producto:

1. La visibilidad: logra que el producto llegue a ser considerado como una

alternativa de compra del consumidor. Entre los elementos que mas se
utilizan para lograr una mayor visibilidad estan los de tipo grafico (incluidos
en el disefio grafico del producto), asi como el disefo y la forma del
empaque.

2. La percepcién: por medio del empaque, el consumidor tiene una percepcion

del producto, en la que por su apariencia puede darle juicios sobre la
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calidad y el rendimiento del mismo, lo que aumenta la probabilidad de
compra.

3. La funcionalidad: el empaque sirve como aliado en la utilizacion del

producto que contiene o en cuanto a su forma de dispensarlo porque, al
mejorar la funcionalidad del producto, el consumidor final puede valorarlo
como una mejor experiencia de uso, que genera mayor satisfaccion y
mayor lealtad y preferencia hacia la marca.
Con el fin de lograr el correcto desarrollo del empaque, los disenadores deben
tener claro el uso que tendra el producto para lograr el disefio correcto que facilite
la interaccion con el consumidor. Para lograrlo es importante que las estrategias
de mercado estén alineadas con las especificaciones que tienen los disefiadores
de empaque (Castledine y Wagner, 2014). Sin embargo, los empaques deben
conservar los codigos propios de la categoria para que el consumidor pueda
reconocer con facilidad el producto y propiciar el momento de la compra (Arboleda
Arango, 2008).
Cuando se procede al disefio del empaque es importante evaluar los momentos
de verdad a los que se enfrenta durante la cadena de produccién y distribucion.
Segun lo nombrado por Hildenbrand (2016), los empaques se enfrentan a 12
momentos de verdad durante su vida util, que son criticos. Ellos son:

1. Material: no solo debe ser el adecuado para garantizar la calidad y la
imagen durante la cadena de abastecimiento, sino que también debe ir de
acuerdo con la imagen que quiere proyectar la compaiiia.

2. Linea de produccién: el empaque debe ayudar a que la produccion sea mas
agil.

Transporte al punto de venta.

Exhibicion del producto: debe ser clara y sencilla para garantizar la correcta
exhibicién en la gondola, con el fin de garantizar la presencia del producto
siempre. En los ultimos afios se ha implementado un sistema conocido
como listo para vender (ready to sell), que cumple la funcién de transporte y

exhibicién con tan solo desgarrar una parte del empaque.
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Visibilidad en la géndola.

Tomado de la gondola y puesto en el carrito: el empaque debe ser lo
suficientemente poderoso para lograr llamar la atencién del consumidor.
Llevado a la casa: el empaque debe facilitar el transporte del producto de
manera adecuada, que facilite su manipulacion.

Apertura, cierre y almacenamiento: el empaque debe ser facil de abrir por si
mismo y no debe requerir el uso de elementos adicionales que puedan
causar un dafo en el consumidor. Es importante tener presente si el
empaque tiene un abrefacil, el mismo debe tener un cierre 6ptimo, lo que
garantiza el correcto almacenamiento del producto y que se tenga la marca
en la casa hasta terminarlo.

Acceso y uso del producto: es muy similar al momento de verdad anterior,
pero en este caso es importante tener en cuenta qué tan facil es para el
consumidor llegar al producto, es decir, cuantos cortes de aletas debe

realizar, o cuantos empaques debe quitar antes de consumirlo.

10.Proteccion del producto: el empaque debe ayudar a conservar las

caracteristicas del producto, lo que es importante puesto que de nada sirve
tener un producto con un empaque impactante que al consumirlo haya

perdido las propiedades, lo que genera una mala imagen.

11.Visibilidad en el hogar: no solo la de la marca, sino la del producto que

contiene, con la idea de que el usuario pueda observar cuanto le queda

para generar una recompra en el futuro.

12.Uso final: es importante pensar qué hara el consumidor con el empaque,

por lo que es importante pensar en que sea facil de separar para el reciclaje

0 en que pueda darle un uso adicional en el hogar.

Todos estos momentos de verdad Gold (2014) los resume en dos grandes

momentos: el primero se da en el punto de venta, en el que el consumidor se

siente atraido por el empaque y compra el producto y el segundo es la satisfaccion

del consumidor con el producto una vez es consumido. Las empresas deben

lograr que la satisfaccién después del consumo o del uso del producto sea alta, lo
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que garantizaria una recompra del mismo. Conocer los momentos de verdad a los
que se enfrentan los productos durante la cadena de distribucion hasta llegar al
consumidor les permite a las personas encargadas de disefar los empaques tener
claridad acerca de los aspectos relevantes durante dicha cadena para tener un
desarrollo correcto y garantizar la satisfaccion del consumidor y la conservacién
del producto en 6ptimas condiciones de calidad.

El empaque debe ser considerado como un elemento fundamental del mercadeo,
puesto que influye en elementos emocionales y racionales al mismo tiempo y se
convierte en el gestor de marca por excelencia (Gold, 2014). Asi mismo, es
importante considerar que el desarrollo del empaque no debe ser algo que se
tome a la ligera, sino que es un proceso que requiere planificacion, supervision e

inversion para su adecuado desarrollo (Gold, 2014).

2.3 Conciencia ambiental
Salgado Beltran, Subira Lobera y Beltran Morales (2009) recalcan que solo hasta
la conferencia de las Naciones Unidas sobre el medio ambiente en 1992 los
gobiernos empezaron a tomar en cuenta el concepto de desarrollo sustentable, a
partir del cual debian alcanzar sus metas econdémicas sin poner en riesgo los
recursos naturales. Desde ese momento se empezd a ver un cambio en la
mentalidad del consumidor, que obligé a las empresas a trabajar en satisfacer en
mayor medida las necesidades de un consumidor consciente frente al cuidado
ambiental.
La conciencia ambiental, como lo dice Gomera Martinez (2008), es un sistema de
vivencias, conocimientos y experiencias que la persona utiliza en su relacién con
el medio ambiente y que tiene cuatro dimensiones:

- Cognitiva: es la informacién y el conocimiento que tiene sobre el medio

ambiente. Son las ideas.
- Afectiva: es la percepcion del medio ambiente. Son las creencias y los

sentimientos, son las emociones.
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- Conativa: es la disposiciéon de adoptar en su conducta criterios a favor del
cuidado ambiental. Son las actitudes.
- Activa: es la realizacion de practicas y comportamientos ambientales. Son
las conductas.
De acuerdo con Gomera-Martinez, Villamandos de la Torre y Vaquero-Abellan
(2013), una conciencia ambiental crea una conexion entre conocimientos,
informacion, normas, valores, actitudes y creencias que desencadena un
comportamiento que permite convivir con el entorno, para preservarlo y
transformarlo de acuerdo con las necesidades, con el fin de cuidar siempre de no
afectar el medio ambiente.
En el marco de las cuatro dimensiones que conforman la conciencia ambiental, en
la actualidad se tiene, de acuerdo con Salgado Beltran et al. (2009), un
consumidor mas consciente que se preocupa por las consecuencias que pueden
tener en el medio ambiente sus decisiones de consumo. En respuesta al aumento
de conciencia ambiental, como lo resalta Sanchez Castafieda (2014), surge lo que
se conoce como el mercadeo verde, que es una de las mayores tendencias
mundiales. EI mercadeo verde, como lo resalta Sanchez Castafieda (2014),
involucra tanto el desarrollo como la promocidén de productos y servicios que no
causan contaminacion ni ningun tipo de dafio en el medio ambiente. El mercadeo
verde tiene tres objetivos primordiales:
1. Lograr el desarrollo de un producto que logre un equilibrio entre las
necesidades del consumidor, la calidad, el desempefio y el precio.
2. Proyectar una alta calidad, que incluye la sensibilidad ambiental relacionada
con los atributos del producto.
3. Lograr que la empresa productora se involucre en temas sostenibles.
Sanchez Castafieda (2014) también destaca que cada vez mas la sociedad en
general (consumidores e industrias) no solo se preocupa por el contenido del
producto, sino que también estd mas pendiente del proceso productivo y de las

materias primas que se utilizan para su desarrollo. Es asi como el consumidor
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empieza a preocuparse en mayor medida por los problemas medioambientales
que estan relacionados con la produccion.

Si bien con el paso de los afos se ha visto cdmo ha aumentado la conciencia
ambiental entre los consumidores, también es importante recalcar, como lo hacen
Moreno, Corraliza y Ruiz (2005), que la mayoria de las personas presentan una
gran preocupacion por el medio ambiente. Sin embargo, a la hora de actuar, hay
una muy baja participacion sobre el cuidado del mismo.

De acuerdo con lo informado en El compromiso de las nuevas generaciones con el
medio ambiente y la sociedad (2017), las nuevas generaciones, en especial los
mllenials, presentan una alta conciencia ambiental que les ha permitido cambiar
sus habitos de consumo y reconocer los efectos que los mismos tienen en el
medio ambiente. Entre los primeros pasos que ha tomado dicha generacién para
llegar a una mayor conciencia ambiental estan: ahorrar agua y energia, reciclar y
buscar medios de transporte ecoeficientes. Estas generaciones se han convertido
en consumidores diferentes, que son mas afines con las empresas que reconocen

su contribucién al cuidado ambiental de manera publica.

2.4 Neuromercadeo

Como lo plantea Braidot (2000), el mercadeo sustenta sus conocimientos en otras
disciplinas como la psicologia, la sociologia, la economia, la antropologia y las
ciencias exactas. Al ver los avances de la neurociencia y de la neuropsicologia, se
dio una evolucién de tal magnitud que dio paso a una nueva disciplina conocida
como el neuromercadeo.

El neuromercadeo, segun Braidot (2000), se define como una disciplina avanzada
que investiga y estudia procesos cerebrales que explican la conducta y la toma de
decisiones del consumidor en los campos del mercadeo tradicional, tales como:
inteligencia de mercado, diseio de productos y servicios, comunicacién, precios,
gestiéon de marca, posicionamiento, canales y ventas.

Braidot (2005) plantea tres objetivos para el neuromercadeo:
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1. Conocer cémo el sistema nervioso interpreta los estimulos a los que esta
expuesto.

2. Predecir la conducta del consumidor frente a los estimulos, con la finalidad de
buscar identificar el mejor formato y los mejores medios para comunicar el
mensaje.

3. Aplicar los resultados obtenidos para lograr un mejor resultado.

Segun Braidot (2010), con la ayuda de las neurociencias, se ha logrado comprobar

que la mayor parte de los métodos tradicionales de investigacion usados por el

mercadeo tradicional, como lo son las encuestas, las entrevistas en profundidad y

las sesiones de grupo, proporcionan informacién apenas superficial de la conducta

de compra y de consumo. Lo anterior pasa debido a que la informacion obtenida
por esos medios se basa en la reflexién consciente, cuando la mayor parte de las
decisiones que toma el ser humano tienen su origen en motivos no conscientes.

Por tal motivo la clave ya no esta en analizar lo que los clientes dicen o como se

comportan, sino también en indagar lo que causa su comportamiento y su

conducta. Hoy en dia ello es posible gracias al neuromercadeo.

Como lo sefalan las investigaciones de Antonio Damasio y Joseph LeDoux

citados por Braidot (2010), las decisiones de compra no son un proceso racional

porque los clientes no evaluan en forma consciente los atributos de un producto o

servicio, sino que la decisidn viene de procesos inconscientes, entre los que

interfieren la vida de cada persona, su personalidad, sus caracteristicas
neurofisiolégicas y el contexto social y fisico al que esta expuesta. Por ultimo, son
las estructuras emocionales las que determinan la decision de compra.

El neuromercadeo utiliza diferentes técnicas de investigacion. De acuerdo con lo

planteado por Sanchez (2017), estas practicas contribuyen a dar una comprension

cientifica mas amplia a los mecanismos cognitivos que influyen en las decisiones
de compra y permiten observar las funciones cerebrales de las personas, ya sea
de manera directa o indirecta. Entre las técnicas mas comunmente aplicadas del
neuromercadeo, en la actualidad se encuentra el eye tracking, que se utiliza, como

lo plantea Zurawicki (2010), para rastrear el seguimiento ocular. El eye tracker es
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capaz de identificar donde mira la persona y de medir el tiempo que se demora en
cada parte de la imagen, el movimiento de sus ojos en relacion con el movimiento
de su cabeza, el numero de parpadeos y la dilataciéon de la pupila. Esta técnica
permite medir el foco de atencién de las personas. Sin embargo, como lo plantea
Bursattin, citado por Sanchez (2017), con esta técnica no es posible identificar las
emociones que genera el estimulo visual, sino que solo se logra determinar que
cierta area llama mas la atencion del consumidor, por lo que es importante
complementar este tipo de estudio con uno que nos permita recolectar mas
informacion sobre las emociones causadas.

El eye tracker, como lo plantea la doctora Gemma Clavert, citada por Morales
(2012), es la técnica mas adecuada para el estudio de sitios web, lineales en
puntos de ventas, empaques y anuncios.

Gracias al eye tracker, como lo plantea Melgar (2017), se puede obtener una
informacion objetiva sobre el impacto visual que genera el empaque en el
consumidor. Al conocer su recorrido visual se puede entender cuales elementos
visuales estan funcionando y cuales no. Como lo resalta Jeroen van der Kallen,
gerente de analisis del consumidor de Unilever, multinacional dedicada a la
produccion de articulos de consumo masivo, citado por Melgar (2017), el eye
tracker permite identificar lo que el consumidor esta viendo en realidad cuando
entra al punto de venta, en lugar de solo conocer sus reacciones en forma verbal,
que en ocasiones pueden ser falsas, lo que permite disefar mejores propuestas

para seducir al consumidor en forma mas efectiva.
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3. Aspectos metodolégicos

3.1 Tipo de estudio

Para la realizacion de esta investigacion se utilizé un método mixto, con el fin de
lograr identificar como los empaques actuan como un influenciador de compra.

El método mixto, de acuerdo con Johnson y Onwuegbuzie, citados por Pereira
Pérez (2011), es un tipo de investigacion en el que se mezclan métodos
cuantitativos y cualitativos. El presente estudio tiene un alcance exploratorio que,
segun Teijlingen y Hundley, citados por Mufoz Aguirre (2011), es una version
pequefia de una investigacion mayor y permite identificar cuestiones de orden
metodologico y descubrir posibles problemas técnicos, éticos y logisticos, asi
como mostrar la viabilidad y la coherencia de los instrumentos y técnicas por usar.
La investigacion se llevd a cabo en cuatro fases, que se describen a continuacion:
La primera fase de la investigacion fue cualitativa, que, segun Vera Vélez (2008),
es aquella en la que se estudian la calidad de las actividades, las relaciones, los
asuntos, los medios, los materiales o los instrumentos en una determinada
situacion, para hacer un acercamiento al tema de investigacién. Para el desarrollo
de esta fase se realizaron cuatro sesiones de grupo, cada una con una
participacion de seis personas que cumplian los criterios de segmentacion
establecidos. Esas sesiones, de acuerdo con lo expresado por Arboleda (2008),
son una técnica que permite recolectar informacion por medio de la interaccion de
un grupo frente a un tema determinado.

Después de analizar la informacion antes obtenida con el objetivo de construir las
guias para la obtencion de datos de naturaleza cuantitativa, que fue la segunda
fase de esta investigacion, que fue de dicha modalidad porque, de acuerdo con lo
expresado por Hernandez Sampieri, Fernandez Colado y Baptista Lucio (2006), se
usé una recoleccion de datos para probar una hipotesis con base en la medicion
numérica y el analisis estadistico, que permiten establecer patrones de
comportamiento. Para el desarrollo de la investigacion se realizé un total de 12
ejercicios mediante la herramienta de eye tracker, con mujeres entre los 25 y los
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40 anos, de la ciudad de Medellin, pertenecientes a los estratos socioeconémicos
4,5y 6 y que usaran tampones.

En la tercera fase de la investigacion se procedid6 a una entrevista a las 12
mujeres que realizaron el ejercicio en la fase anterior. Se buscd obtener mas
informacion sobre la percepcion de lo visto en las imagenes mostradas. La
entrevista, como lo expresan Pedraz Marcos, Zarco Colon, Ramasco Gutiérrez y
Palmar Santos (2014), se define como un intercambio de informacién estructurado
y formal, a través del cual se pretende obtener informacion que permita
comprender el fendmeno elegido en relacién con los objetivos planteados.

En la cuarta fase de la investigacion se analiz6 la informacion obtenida en los
pasos anteriores y se contrastd con elementos tedricos, con el objetivo de

establecer correspondencias, incongruencias o0 nuevos aportes a la teoria.

3.2 Sujetos

La investigacion se enfocd hacia las mujeres de 25 a 40 afos de la ciudad de
Medellin, Colombia, pertenecientes a los estratos socioeconémicos 4, 5y 6. La
seleccidon de este publico se realizé al tener en cuenta que este tipo de poblacién
usa con una alta frecuencia los productos de cuidado femenino (tampones), hacia
lo que se enfoca la investigacion (OMS, 2013).

El tipo de muestreo que se utilizé para la realizacion de la investigacion fue de tipo
no probabilistico en el que, de acuerdo con Scharager y Reyes (2001), la
seleccion de los participantes no depende de las condiciones de acceso,
disponibilidad o conveniencia que permitan realizar el muestreo, sino que las
personas se seleccionan por medio de mecanismos informales, lo que implica que
no se puede calcular el nivel de confianza.

Entre los muestreos no probabilisticos se utilizd el denominado tedrico o
intencionado. Como lo plantean Salamanca Castro y Martin-Crespo Blanco (2007),
el muestreo tedrico o intencionado se inicia con un grupo de voluntarios y se
continda basado en las necesidades de informacidén que presenta la investigacion.

La recoleccidén de informacion se hizo hasta que los resultados mostraron una
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tendencia homogénea o una saturacion de la informacion, que se alcanza cuando
la informacion recopilada no aporta nada nuevo al desarrollo de la investigacion
(Ardila y Rueda, 2013).

3.3 Instrumentos o técnicas de informacion
Para esta investigaciéon los instrumentos o técnicas utilizados para la recoleccion
de la informacion fueron: sesiones de grupo, ejercicio con eye tackery entrevistas.

Sesioén de grupo: consistio en la reunién de 24 mujeres, que se dividieron en

cuatro grupos, cada uno de seis personas. Las sesiones se realizaron en la
camara Gesell de la Universidad EAFIT. El desarrollo de la sesién de grupo se
realizd con base en una serie de preguntas que promovian la interaccion de los
participantes con el fin de permitir conocer en detalle la forma en la que cada una
de las mujeres hace el proceso de compra de productos de cuidado femenino y los
elementos que valora en el empaque. Todas las sesiones de grupo fueron
grabadas, tanto en audio como en video, y digitalizadas mas tarde para su
analisis. En el anexo 1 se encuentra el formato utilizado para el desarrollo de esta
etapa de la investigacion.

Ejercicio con Eye Tracker. consistio en la reunion de 12 mujeres que no hubieran

participado en las sesiones de grupo, las que, por medio del uso del eye trackery
gafas realizaron el ejercicio, que realizé en los salones del Mercalab de la
Universidad EAFIT. El desarrollo del ejercicio consistid en la visualizacion de dos
conjuntos de empaques (que se pueden ver en las imagenes 2 y 3), cada uno
compuesto por un empaque desarrollado en cartén reciclado? y otro totalmente
igual en cartdon virgen®, que se alternaron de izquierda a derecha entre las

participantes, de acuerdo con la tabla 1.

2 E| carton reciclado es aquel para cuya fabricacion se utilizan fibras provenientes de papeles ya
utilizados.

® El carton de fibra virgen es aquel que esté fabricado a partir de la madera, como fuente principal
de materia prima.
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Imagen 2. Conjunto de empaques 1 (Playtex)
En el anexo 2 se encuentra el protocolo utilizado para el desarrollo de esta etapa

de la investigacion.

Fuente: registro fotografico

Imagen 3. Conjunto de empaques 2 (Nosotras)

Fuente: registro fotografico

Tabla 1. Ubicacién de empaques en el ejercicio de eye tracker

Ubicacion del eye tracker Ubicacion del eye tracker para
para el conjunto 1 (Playtex) el conjunto 2 (Nosotras)

Numero [Virgen Reciclado Numero [Virgen Reciclado
Derecha [lzquierda lzquierda [Derecha
lzquierda [Derecha Derecha |lzquierda
Derecha |lzquierda Izquierda [Derecha
lzquierda |Derecha Derecha |lzquierda
Derecha |lzquierda Izquierda |Derecha
lzquierda |Derecha Derecha |lzquierda
Derecha |lzquierda lzquierda [Derecha
lzquierda |Derecha Derecha |lzquierda
Derecha [lzquierda lzquierda [Derecha
lzquierda [Derecha Derecha |lzquierda
Derecha [lzquierda Izquierda [Derecha
lzquierda [Derecha Derecha |lzquierda

olaale|x|N|o o s [w|nd])=
Sl2gle|e (N |o|s]w v

Fuente elaboracién propia
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Entrevista: después de realizar el ejercicio de eye tracker, las 12 mujeres
contestaron una entrevista que buscaba darles una mayor informacién a las
imagenes obtenidas. Las preguntas formuladas se dividieron en tres grandes
categorias: primer conjunto de empaques, segundo conjunto de empaques y

cuidado ambiental, que se pueden encontrar en el anexo 3.
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4. Presentacion y analisis de resultados

Los resultados que se exponen a continuacion dan respuesta a cada uno de los
objetivos especificos de la investigacion, desde una éptica tanto cuantitativa como
cualitativa, lo que permitio reafirmar teorias y conceptos expuestos en el marco
conceptual, asi como presentar nuevos hallazgos que se encontraron a lo largo de
la investigacion.

El primer objetivo que se abordd hizo posible identificar los elementos valorados
por el consumidor que actuaban como un influenciador de compra. En una
segunda fase se presentan los resultados que dan respuesta al objetivo especifico
orientado hacia la importancia que les dieron los consumidores a los temas de
sostenibilidad ambiental que podian afectar su decisién de compra.

Por ultimo, se ofrecen los resultados obtenidos en el eye tracker, que permitieron
dar respuesta al objetivo orientado hacia las diferencias que encontré el
consumidor al momento de evaluar el mismo empaque en dos tipos de material

(virgen y reciclado).

4.1 Objetivo 1: establecer los principales elementos del empaque valorados
por el consumidor que actuen como influenciadores de compra
En este capitulo se exponen los elementos del empaque que fueron valorados por
las consumidoras y que actuaron como elementos influenciadores de compra. El
capitulo se divide en seis secciones, que son los elementos que se encontraron
durante la investigacién que fueron influenciadores de compra:
1. Marca
Imagen grafica
Promociones
Funcionalidad
Material del empaque
Otros

o 0 ke N
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A lo largo de la investigacion se corrobord, al igual que lo planteado en la teoria
por Mininni (2016), que el empaque se vuelve el principal elemento de
comunicacion entre el cliente y la marca porque permite que la misma llegue a la
mano del consumidor. Se hallé que para una primera compra el empaque juega un
papel fundamental, soportado en comentarios planteados en las sesiones de
grupo como: “Es que el empaque es todo; por el empaque usted compra el
producto, sea bueno o maluco, pero a usted lo enamora el empaque” (sesion de
grupo 2, mujer de 25 anos, 13 de junio de 2017).

Para una primera compra el empaque fue fundamental, como lo plantean Metcalf
et al. (2012), puesto que por medio del mismo el consumidor puede hacerse una
percepcion del producto y mediante la apariencia se hacen juicios de valor y de
calidad, lo que aumenta la probabilidad de que el consumidor compre el producto.
Este aspecto tedrico se vio soportado en la siguiente afirmacion: “Hay cosas que
VoS ya probaste y vos, jah!, bueno, un empaque llamativo y ya, pero hay cosas
que vos no has probado pero el solo empaque ya es: como debo probarlo, debo

comprarlo” (sesion de grupo 2, mujer 26 afos, 13 de junio de 2017).

4.1.1 Marca
A lo largo de las sesiones de grupo realizadas en la investigacién se encontré que
el elemento que las mujeres mas valoraron a la hora de comprar tampones fue la
marca.
Las siguientes son algunas afirmaciones que soportan lo expresado:
- “Yo busco la marca, tenga o no tenga promocion” (sesion de grupo 1,
mujer 28 afios, 6 de junio de 2017).
- “Yo siempre busco la marca, es indiferente si esta 1.000 pesos mas caro”
(sesion de grupo 1, mujer 30 anos, 6 de junio de 2017).
Los mismos resultados se encontraron en los ejercicios de eye tracker, en los que
la marca fue uno de los primeros elementos que visualizaron las mujeres al
momento de ver el empaque. El primer empaque analizado fue el de Nosotras,

que presentd una secuencia de 2, es decir, que las personas al visualizar este
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empaque lo segundo que miraron fue la marca, con un tiempo de entrada de
1936.6 ms, con un tiempo de permanencia de 1653.1 ms, lo que equivale a un

12.1% del tiempo total de visualizacion, y una tasa de aciertos de 90.9%.

Las definiciones correspondientes (Imotions, 2015) son: tiempo de entrada (entry
time): es el tiempo que se demora el observador en llegar a esa seccion del
empaque y se mide en milisegundos; tiempo de permanencia (dwell time): es el
tiempo que el observador se queda en la seccidon de la imagen y se puede medir
en milisegundos o porcentaje; tasa de aciertos (hit ratio): es el numero de
personas que visualizaron la seccién de la imagen y se mide en fraccion (numero
de personas que vieron la seccidon/numero de personas que vieron la imagen) o en

porcentaje.

Para el empaque de Playtex se hallé6 una secuencia de 1, es decir, que las
personas al visualizar este empaque lo primero que miraron fue la marca, con un
tiempo de entrada de 462.9 ms, con un tiempo de permanencia de 1457.0 ms, lo
que equivale a un 10.20% del tiempo total de visualizacién, y una tasa de aciertos
de 100%.

Tabla 2. Indicadores clave de desempero (KPI) de la marca en los empaques

Nosotras | Playtex

Secuencia |2 1

Tiempo de

entrada 1936.6 462.9
Tiempo de

permanencia | 12.1% 10.20%
Tasa de

aciertos 90.0% 100%

Revisitantes | 10/10 11/11

Fuente: elaboracién propia
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Con estos hallazgos se entendid6 que la marca fue el principal elemento
influenciador de la compra de productos de proteccion femenina y que juega un

papel relevante entre las consumidoras a la hora de realizar la compra.

4.1.2 Imagen grafica
El segundo elemento mas valorado por las mujeres que actué como influenciador
de compra fue la imagen grafica, que jugd un papel fundamental para lograr llamar
la atencion sobre el producto que se buscaba vender.
Los colores y la calidad de impresion fueron aspectos a los que los consumidores
les dieron gran importancia, lo que se soporta con los siguientes comentarios:
Yo me fijo en los colores y también como en la informacion, pero que sea mas
grafica y que muestre lo importante, porque muchas veces uno ve un empaque
que tiene mucha letra, mucha informacion, entonces eso como que...a mi
personalmente no me gusta, yo soy mas grafico y conciso (sesion de grupo 3,
mujer de 25 anos, 20 de junio de 2017).
Este hallazgo soporta lo dicho por Metcalf et al. (2012), que afirman que uno de
atributos mas importantes de un empaque es lograr mayor visibilidad, para llegar a
ser considerado por el consumidor. Entre los elementos que mas se utilizan para
lograr una mayor visibilidad estan de tipo grafico.
En las entrevistas del eye tracker, los resultados muestran que entre los
elementos graficos que mas valoraron las mujeres estaban:
- Caracteristicas del producto (para esta investigacion, que el tampén tuviera
aplicador): 66%
- Numero de unidades por empaque: 42%
- Marca: 33%

- Color, material y promociones: 25% para cada una
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Grafica 3. Elementos graficos valorados

Elementos graficos valorados

Colores '25%
\

Marca l33%

Cantidad de producto 2%

Atributo

Caracteristicas Producto 6%

0% 20% 40% 60% 80%
Porcentaje

Fuente: elaboracion propia con base en la informacion obtenida en la investigacion

Entre los resultados del eye tracker se encuentran los heatmaps o mapas de calor,
qgue son visualizaciones que muestran la distribucion de las fijaciones o puntos de
mirada y son indicadores de atencion en las que se marcan con areas rojas los
mayores puntos de atencion, seguidos por el amarillo y verde (Imotions, 2015). Lo
encontrado en la entrevista esta soportado también en los resultados obtenidos
del eye tracker puesto que en la visualizacion del empaque se ve como en el

mapa de calor se concentran las miradas en las regiones antes nombradas.

Imagen 4. Mapas de calor de empaques

Fuente: resultados del ejercicio de eye tracker
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Otro de los elementos de la imagen grafica que fueron valorados por las
consumidoras y que pueden actuar como influenciadores de compra fueron los
acabados que pueda tener el empaque, que generan un mayor valor percibido
para el consumidor porque le dan mayor estatus y lograron llamar mas la atencion.
Lo anterior fue validado por los siguientes comentarios:

- “Yo puedo utilizar varios, pero si me parece importante que los tenga; no
sé, me parece mas bonito, se va complementando con el color, que es
llamativo, es algo complementario” (sesién de grupo 3, mujer de 28 afios,
20 de junio de 2017).

- “Como el valor percibido, darle mas estatus” (sesion de grupo 4, mujer de
30 afios, 28 de junio de 2017).

Como conclusién se puede decir que el segundo aspecto que actué como
influenciador en la compra de tampones fue la imagen grafica, en la que se
consideraron atributos importantes como:

- Caracteristicas del producto

- Cantidad del producto

- Marca

- Colores

- Promociones

4.1.3 Promociones
Las promociones lograron llamar la atencion y aumentar la intencion de compra
del producto. A lo largo de la investigacion se encontré cémo las mujeres se
inclinaron mas por productos que tuvieran un obsequio o0 una promocion, lo que se
vio soportado en comentarios como:
- “Con la caja ya tiene usted para comprarla, uno dice: jay!, juna cartuchera!”
(sesion de grupo 2, mujer de 30 anos, 13 de junio de 2017).
- “Mira, es que lo compran a uno con la caja” (sesion de grupo 2, mujer de 29
anos, 13 de junio de 2017).
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- “No, a mi me compran es por las promociones, por lo que traiga, si trae
jaboncito, si trae la cajita, eso” (sesidén de grupo 1, mujer de 38 afos, 6 de
junio de 2017).

o Yo soy una que cuando sacan promociones en el Exito, todo lo que es
toallas y todas esas cosas que se le va a uno un monton de plata, eso lo
cojo y que me dure hasta la otra promocién porque es que eso es muy caro
(sesion de grupo 3, mujer de 29 afios, 20 de junio de 2017).

- “Vienen las dos cajitas pegadas, entonces son como 16, entonces yo digo:
joh!, jclaro!, economia primero que todo y tenga” (sesién de grupo1, mujer

de 30 anos, 6 de junio de 2017).
Al evaluar este aspecto en el eye tracker, entre los resultados obtenidos en el
empaque que trae promocional se encontré que, en la secuencia de vision que
sigui6é el consumidor, el promocional fue el tercer elemento que observaron, con
un tiempo de entrada de 3581,6 ms, un tiempo de permanencia de 1766.6 ms, lo
que equivale a un 13.90% del tiempo total de visualizacion, una tasa de aciertos
de 100%, un 2.2 de revisitas y 8/11 de los participantes fueron revisitantes. En
cuanto a revisitas, es el numero de veces que las personas vuelven a visualizar la
seccion después de la primera vista y se expresa en fraccion (numero de personas
que vieron la seccion/numero de personas que vieron la imagen) o en porcentaje;
revisitantes es el numero de personas que vuelve a visualizar la seccion después
de la primera vista, esta es expresada en fraccion (numero de personas que vieron

la seccidn/numero de personas que vieron la imagen) (Imotions, 2015).

De acuerdo con lo encontrado, se puede concluir que el tercer aspecto valorado
por las consumidoras fue el de las promociones u obsequios que pudiese traer el

producto, que generaron un incentivo mayor hacia la compra del mismo.
41.4 Funcionalidad

La funcionalidad, segun lo encontrado en la teoria, como lo expone Hildenbrand

(2016), hace parte de uno de los momentos de verdad al que se expone el
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empaque y que en un momento determinado puede influir en la compra del
producto.

El empaque debe ser facil de abrir y no debe requerir ningun elemento adicional
para su apertura; asi mismo, debe facilitar la utilizacién del producto. Al revisar lo
encontrado en la investigacion se vio como uno de los elementos que mas
valoraron las mujeres fue la funcionalidad del empaque, es decir, que los precortes
que facilitan su apertura sean los adecuados y permitan que el producto se
dispense de una manera facil. Lo anterior qued6 soportado en afirmaciones como:

- “Si, a veces es importante el como puede uno sacarlos, que tenga como
demarcada la forma de salida, que no se dafie” (sesidon de grupo 3, mujer
de 28 anos, 20 de junio de 2017).

- “Que sea facil de abrir, facil de utilizar” (sesion de grupo 2, mujer de 30
afos, 13 de junio de 2017).

- “Los sistemas para abrir la caja de tampdn: hay unos que tienen unas
marquitas, que sea facil” (sesiéon de grupo 1, mujer 27 anos, 7 de junio de
2017).

- “Si, porque no falta, pues, que uno compre un producto que es mas dificil
abrirlo que utilizar el mismo producto...en estos dias me paso, era un abre
facil de un mani que uno quita la parte de arriba y supuestamente hace cual
ziploc y no, no funciond, tocé tijeras por debajo y dafié el empaque” (sesion

de grupo 2, mujer de 30 afos, 13 de junio de 2017).

4.1.5 Material del empaque
Los hallazgos encontrados a lo largo de la investigacion evidenciaron cémo el
material con el que se fabrica el empaque actué como un influenciador de compra,
lo que apoya lo planteado por Koutsimanis et al. (2012), que identificaron como
elemento influenciador el material con el que fue fabricado el empaque.
El material del empaque es importante para el consumidor en términos de que se
vea y se sienta resistente, de que le da la sensacion de que en realidad esta

protegiendo el producto durante la cadena de abastecimiento. Sin embargo, la
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rigidez con la que se sienta el material no solo ofrezca la sensacion de mayor
proteccion del producto interno, sino que se asocie con la calidad del mismo.
Como soporte a lo anterior, a lo largo de las sesiones de grupo se encontraron
comentarios como:

- “Un material finito y no que se vea como muy economico, como ahorrando
en algo como eso” (sesion de grupo 1, mujer de 26 afos, 7 de junio de
2017).

- “Que uno lo sienta firme, para mi es super importante que uno toque y se
sienta duro” (sesion de grupo 1, mujer de 30 afos, 7 de junio de 2017).

- “Pero la firmeza si es importante porque uno siente que es algo fino”

(sesion de grupo 1, mujer de 38 anos, 7 de junio de 2017).

4.1.6 Otros
A lo largo de la investigacion las mujeres resaltaron otros atributos que valoraron
en un producto, pero que no tuvieron la misma relevancia que los antes
nombrados. Entre ellos se encontré el olor que pueda presentar el producto o el
empaque, asi como el ruido que pueda generar el producto y la forma del
empaque. Lo anterior se soportd en las siguientes afirmaciones:

o Yo a veces analizo mucho como el diseno, la forma de las cosas que la
persona que disefid o que hizo eso se tomo el trabajo de pensar en la
gente y de hacer algo espectacular, para mi eso es muy importante (sesion
de grupo 2, mujer de 27 afios, 13 de junio de 2017).

- “El sonido que genera al manipularlo, porque, por ejemplo, hay bolsas o hay
cajas que uno medio las toca y se siente mucho como el sonido, entonces
no me gusta” (sesidén de grupo 3, mujer de 28 afos, 20 de junio de 2017).
- “Yo, por ejemplo, en aseo personal me gusta que huela rico” (sesién de
grupo 1, mujer de 26 anos, 7 de junio de 2017).
Con los hallazgos planteados a lo largo del capitulo y como soporte a la teoria se
puede ratificar lo planteado por Gold (2014), que afirma que el desarrollo del

empaque no debe ser algo que se tome a la ligera, sino que ha de ser un proceso
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que garantice el adecuado desarrollo y comunicacion del mismo, de modo que se
garantice que se incluyan los elementos que fueron valorados por las mujeres al

momento de comprar el producto.

4.2 Objetivo 2: analizar la importancia que los consumidores dieron a
factores de sostenibilidad ambiental al momento de comprar un
producto

En este apartado se exponen los hallazgos encontrados a lo largo de la
investigacion que soportan como el medio ambiente ha tomado un papel
importante al momento de comprar los productos de proteccion femenina; se
encontré como en ocasiones la preocupacion ambiental ha llevado a que algunas
mujeres modifiquen su patrén de consumo.
Al momento de preguntarles a las mujeres que participaron en la investigacion
sobre la importancia que les daban a los factores de sostenibilidad ambiental, se
hallaron dos grandes grupos: el primero de ellos fue aquel que ha modificado sus
patrones de consumo para buscar alternativas que generen un menor impacto
ambiental; el segundo grupo fue aquel que involucr6 mujeres que tenian una
preocupacion por el cuidado ambiental, aunque la misma no modificé sus patrones
de consumo. En las sesiones de grupo, entre los comentarios que validaron el
primer grupo de mujeres, es decir, las que han tomado la decisién de modificar su
patron de compra en la categoria, estan los siguientes:

o Por ejemplo, con lo de la copa, la decisién de pasarme a la copa fue por
eso, si, porque todo el mundo conoce que los productos femeninos son
super contaminantes, no se degradan facil, entonces, por ejemplo, para
esos productos si lo he tenido como mucho en cuenta (sesion de grupo 2,
mujer de 29 anos, 13 de junio de 2017).

- “Yo también, yo era muy poco ambiental, como muy tranquila, pero si,
también compré la copa, entre muchas razones por eso, porque es algo

que no contamina, también es algo mucho mas econdémico, ayuda con el
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medio ambiente” (sesién de grupo 2, mujer de 29 afos, 13 de junio de
2017).
Para el segundo grupo de mujeres, las que reconocieron la importancia del
cuidado ambiental, pero ello no interfiere en sus patrones de comportamiento, se
encontroé:

- Uno es consciente de que las toallas higiénicas, de que los tampones no son
buenos, por eso salen alternativas como la copa menstrual y eso, pero yo, por
ejemplo, no me decido por la copa menstrual porque me parece raro, porque es
algo nuevo, entonces uno nunca lo ha utilizado, entonces es raro, entonces con
este tipo de cosas uno si no pone cuidado como hacia el producto afecta o no
afecta en el medio ambiente pero en otras compras uno si, o, por lo menos, yo si
pongo un poco mas de cuidado (sesion de grupo 3, mujer de 25 afios, 20 de junio
de 2017)

En la entrevista realizada con el eye tracker se encontraron resultados que
soportaron lo hallado en las sesiones de grupo, en las que un 33% de las mujeres
contestaron que el cuidado ambiental si influia en la compra frente a un 67% que

dijeron no estar influenciadas.

Grafica 4. Influencia del medio ambiente en las decisiones de compra

Influencia del medio ambiente
en la compra

B Influye

m Noinfluye

Fuente: elaboracion propia con base en informacion de la entrevista
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Los millenials, como se expresa en Los nuevos comportamientos del consumidor
(2017), son quienes le dieron mayor importancia al cuidado ambiental para buscar
alternativas diferentes que lleven a tener un consumo mas responsable, lo que fue
soportado por los resultados antes nombrados. Este aporte de la teoria también se
reflej6 en el momento de preguntarles a las mujeres que participaron en la
investigacion si estarian dispuestas a comprar los tampones si los mismos vinieran
en un empaque fabricado con carton reciclado y el 100% de las mujeres dieron
una respuesta afirmativa, lo que también fue soportado en las sesiones de grupo:
“‘me pareceria chévere saber que por lo menos esta contribuyendo un poquito”

(sesion de grupo 1, mujer de 26 anos, 7 de junio de 2017).

Grafica 5. Disposicion hacia la compra de tampones en empaques fabricados en

cartén reciclado

Comprarias los tampones si
vienen en un empaque en carton
reciclado

0%

u Si

mNo

Fuente: elaboracién propia con base en informacién de la entrevista
En las sesiones de grupo se encontré que las mujeres tenian un pensamiento

positivo hacia los empaques en carton reciclado puesto que les gustd la idea de

pensar que el producto que estaban comprando ayudaria un poco al cuidado
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ambiental y estuvieron muy de acuerdo con que las empresas adopten este tipo
de medidas porque contribuyen al cuidado ambiental.
Lo anterior estuvo soportado en comentarios como:

- “Yo estoy totalmente de acuerdo, me parece una idea muy buena, pues
ojala que todas las empresas usaran, se acoplaran como a esas cosas’
(sesion de grupo 3, mujer de 25 anos, 20 de junio de 2017).

- “Antes me parece mejor y compraria algo que me dicen: ese empaque es
reciclado o el material puede ser tal cosa” (sesidén de grupo 2, mujer de 29
afos, 13 de junio de 2017).

Una de las mayores preocupaciones que pudieron tener las consumidoras al
momento de enfrentarse a un empaque reciclado fue que el mismo pudiese
presentar algun tipo de migracion que afectase la calidad del producto que
contiene. Sin embargo, en la investigacion se evidencié que lo mencionado no fue
una preocupacion para las consumidoras puesto que consideraron que si lo usan
las empresas es porque estan seguras de que con ello no se afectaran los
estandares de calidad establecidos:
o Es que yo creo que las marcas tampoco se van a poner a dejar afectar,
tampoco van a utilizar un empaque que va a dafar la calidad del producto y
les va a afectar la marca...entonces, si el empaque es amigable con el
medio ambiente y esta el producto ahi es porque el empaque ya pasé todo
lo que tenia que pasar para que se usara en ese producto (sesion de grupo
3, mujer de 29 anos, 20 de junio de 2017).
Se puede concluir que, si bien hay una tendencia alta al cuidado ambiental y una
disposicion a comprar productos que vengan en empaques reciclados, en la
actualidad no es un factor que influya en la mayoria de las mujeres a la hora de

modificar sus patrones de consumo en la categoria.
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4.3 Objetivo 3: identificar las diferencias percibidas por el consumidor al
momento de evaluar el material virgen y el reciclado
En esta seccidn se muestran los hallazgos obtenidos en el eye tracker, que
permitieron identificar si las consumidoras percibieron alguna diferencia al evaluar
dos empaques iguales, uno trabajado en material reciclado y otro en fibra virgen.
Se constatd al final del ejercicio que no se encontré una diferencia entre los
empaques, lo que permite desmentir la teoria de que los empaques fabricados en
carton reciclado carecen de disefilo, como se encontro en una de las sesiones de
grupo:
- “Los colores se ven super opacos, entonces el rojo no se ve rojo, rojo sino
como un color como ahi como lavado” (sesién de grupo 4, mujer de 30
afios, 28 de junio de 2018).
- “Cafecito y los colores no se ven tan bien” (sesion de grupo 4, mujer de 30

afos, 28 de junio de 2017).
Entre las comparaciones entre los empaques, que se alternaron entre si de
izquierda a derecha con el fin de no sesgar la seleccion por la posicién del
empaque, se encontraron resultados muy similares.
Al analizar el tiempo de permanencia, que es el utilizado para visualizar la imagen,
puede interpretarse como el interés en cada empaque para ambos casos fue muy
similar, con una diferencia de 2 milisegundos entre los dos, que no es muy alta, lo

que permite inferir que no hay diferencia entre ellos.

50



Grafica 6. Comparacion del tiempo de permanencia entre los conjuntos de

empaques
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Fuente: elaboracion propia con base en informacion del eye tracker

Otro de los indicadores que mostraron que en los empaques no se presentd una
diferencia fue la tasa de aciertos, que para ambos empaques fue el mismo en
cada uno de los conjuntos, lo que muestra que las mujeres participantes de la
investigacién miraron por lo menos una vez en la misma proporcion los dos
empaques, de lo que se deduce que no se percibid una diferencia entre los

mismos.

Grafica 7. Comparacion de la tasa de aciertos entre los conjuntos
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Fuente: elaboracion propia con base en informacion del eye tracker
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Al analizar el indicador clave de desempefo de revisitas, que es el numero de
veces que los participantes de la investigacion regresaron a evaluar el empaque,
para ambos conjuntos se presentaron resultados muy similares, lo que permite
inferir que no se percibieron diferencias relevantes.

Para el conjunto de Nosotras se evidencié una diferencia de 0.4 puntos y para
Playtex de 0.2.

Grafica 8. Comparacion de revisitas entre los empaques
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En cuanto a la fijacion media, para ambos empaques de los conjuntos se
encontraron métricas similares, o que permite consolidar la idea de que no se

presentd una diferencia alta entre los mismos.

Grafica 9. Comparacion de fijacion media entre los conjuntos
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Los resultados obtenidos en los diferentes indicadores clave de desempefio
reflejan que no se encontraron diferencias para la imagen y la apariencia del
empaque, lo que concuerda con los resultados obtenidos en las entrevista y las
sesiones de grupo, en las que se encontré6 que el 100% de las mujeres no
encontraron diferencia en la apariencia en los dos conjuntos de empaques.

Lo anterior se rectificé al momento de preguntarles por la preferencia de los dos
empaques presentados en cada uno de los conjuntos.

Para el conjunto de Nosotras, se encontré que para el 92% no hubo un empaque
que les gustase mas que el otro, puesto que no se vieron diferencias entre ellos y
solo un 8% (una de las personas) prefirid el empaque trabajado en carton virgen;
sin embargo, al momento de preguntarle por qué, no expuso un argumento
relevante de su preferencia mas que la ubicacion del empaque, lo que no fue un

factor significativo.

Grafica 10. Preferencia por el empaque del conjunto de Nosotras
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Fuente: elaboracion propia con base en informacion de las entrevistas

Para el conjunto de Playtex se encontré que para el 92% no hubo un empaque
que les gustase mas que el otro, puesto que no se vieron diferencias entre ellos y
solo un 8% (una de las personas) prefiri6 el empaque trabajado en cartén

reciclado; sin embargo, al momento de preguntarle por qué, no expuso un
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argumento relevante a su preferencia mas que la ubicacién del empaque, lo que

no fue un factor significativo.

Grafica 11. Preferencia por el empaque del conjunto de Playtex
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En las sesiones de grupo se presentaron los diferentes empaques para que las
participantes realizaran la misma comparacion que efectuaron en el eye tracker; al
comparar los resultados en ambas situaciones se confirmd la teoria de que no se
presentaron diferencias importantes entre los empaques reciclados y los virgenes,
a no ser que se comparen en la parte interior de los mismos, en la que se percibe
una leve diferencia en el tono del cartén. Lo anterior se evidencié en comentarios
como:
- “Cambia por dentro y uno, cuando esta comprando...mira por fuera, uno no
mira adentro” (sesion de grupo 2, mujer de 29 anos, 13 de junio de 2017).
- “Yo no sé, yo estos los veo igual” (sesion de grupo 1, mujer 38 anos, 7 de
junio de 2017).
- “Visualmente no se ve ninguna” (sesién de grupo 3, mujer de 28 anos, 20
de junio de 2017).
- “Solo el tema de que es diferente por dentro, de resto es idéntico, me

parece a mi” (sesion de grupo 4, mujer de 30 afios, 28 de junio de 2017).
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Conclusiones

El empaque se considera el influenciador de compra nato, pues se encarga
en primera instancia de enamorar al consumidor y lograr que lo incluya en
sus compras; una vez logrado el efecto, es el producto el que debe afianzar
y consolidar la lealtad del consumidor y garantizar una recompra.
En la categoria de tampones se encontr6 que el elemento con mayor
influencia en la decisién de compra de los consumidores fue la marca, que
pusieron en primer lugar como el elemento clave en la decision.
La imagen grafica de los productos fue el segundo elemento decisor de
compra mas relevante y entre de los elementos visuales mas importantes
para las consumidoras se hallaron:

- Caracteristicas del producto, con un 66%

- Numero de unidades por empaque, con un 42%

- Promociones, colores y material, con un 25% cada uno
Al consolidar con lo anterior los elementos claves que debe contener un
buen disefo grafico para que las mujeres se sientan atraidas a comprar el
producto.
Otro de los aspectos relevantes que jugaron un papel influenciador en la
compra de las usuarias de tampones fueron los elementos promocionales u
obsequios que podia traer el producto. Para ellas fue un elemento
influenciador debido a que percibieron que la marca les estaba dando un
plus o valor agregado con el que se sintieron valoradas.
El material del empaque y la funcionalidad del mismo fueron dos elementos
que también jugaron un papel importante en la decision de compra puesto
que las mujeres mostraron un mayor interés en los empaques que tuvieran
un material mas fino y que generaran una apariencia de resistencia sélida
que garantizara la proteccion del producto y, a su vez, que permitiera la
correcta funcionalidad del mismo, de tal modo que se garantizase que el
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empaque abriera en forma correcta y facilitase el uso del producto que
contenia.

En los ultimos afos el cuidado ambiental se ha convertido en una
importante tendencia mundial, lo que ha generado un cambio en el patrén
de comportamiento en muchos de los consumidores. En la investigacion se
encontrd que para las consumidoras de tampones en el rango de edad de
25 a 40 ainos se presentd una conciencia ambiental muy alta, pero la misma
no ha conducido a que el comportamiento del consumidor cambie, pues se
hall6 que el medio ambiente influyé en la compra del consumidor en un
33%, lo que dej6é un 67% que presentd una preocupaciéon por el cuidado
ambiental pero que no modificé su decision de compra.

Se encontré una alta disposicién al consumo de productos de proteccion
femenina con presentaciones en empaques reciclados, porque el 100% de
la muestra manifestd que no les importaria que el empaque de los
tampones fuera en ese material, puesto que de esa forma sentian que
estaban ayudando un poco en el cuidado ambiental.

Las preocupaciones que se pueden generar por tener un empaque
fabricado en carton reciclado, en el que se puede generar migracion de
alguna sustancia, no se presentd en la investigacion porque las
consumidoras manifestaron que si las empresas han decidido implementar
este tipo de cartdn en sus empaques es porque estan seguras de que
cumplen los estandares de calidad para no afectar su producto final.

En la comparacion realizada entre los dos conjuntos de empaques (uno
fabricado en carton reciclado y otro en carton de fibra virgen) no se
encontré que la consumidora evidenciase diferencias con base en la
apariencia externa, es decir, no vieron diferencia entre la imagen grafica y
la calidad de impresion; se hallé que en el momento de preguntarles cual de
los dos empaques preferian, un 92% confirmé que cualquiera de los dos

empaques, puesto que no se percibié diferencia entre ellos, y solo un 8%
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prefirio el reciclado o el virgen, pero no por algo que encontraran en el
empaque sino por la ubicacién del producto.

Los empaques en carton reciclado son una alternativa para las compainias,
dedicadas a la produccion de empaques de carton, porque les permite
ofrecerles a los consumidores alternativas diferentes que les permitan estar
mas alineados con la ideologia del usuario actual, que se preocupa por el
cuidado ambiental, asi como por la manera en que los productos que

consumen afectan el medio ambiente.
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6. Glosario

Average fixation (fijacion media): es el promedio de tiempo que se centran
las fijaciones que se tienen en la seccion del empaque y se expresa en
milisegundos (Imotions, 2015).

Dwell time (tiempo de permanencia): es el tiempo que el observador se
queda en la seccion de la imagen y se mide en milisegundos o en porcentaje
(Imotions, 2015).

Entry time (tiempo de entrada): es el tiempo que se demora el observador
en llegar a la seccion del empaque y se mide en milisegundos (Imotions,
2015).

Heatmaps (mapas de calor): son visualizaciones que muestran la
distribucion general de las fijaciones y los puntos de mirada. Por lo tanto,
son indicadores de la atencién de alguien, con areas rojas que sugieren
mayor nivel de atencion, seguidas de amarillas y verdes (Imotions, 2015).
Hit ratio (tasa de aciertos): es el numero de personas que visualizaron la
seccion de la imagen y puede medirse en fraccion (nUmero de personas que
vieron la seccion/numero de personas que vieron la imagen) o en porcentaje
(Imotions, 2015).

Revisitors (revisitantes): es el numero de personas que vuelve a visualizar
esa seccion después de la primera vista y se expresa en fraccion (numero
de personas que vieron la seccion/numero de personas que vieron la
imagen) (Imotions, 2015).

Revisits: es el numero de veces que las personas vuelven a visualizar esa
seccion después de la primera vista, esta es expresada en fraccion (numero
de personas que vieron la seccion/numero de personas que vieron la
imagen) o en porcentaje (Imotions, 2015).

Sequence (secuencia): indica la secuencia que uso el consumidor al

visualizar la imagen e indica su posicion en la visualizacion (Imotions, 2015).
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Anexos

Anexo 1. Protocolo de la sesiéon de grupo

1. Tema por investigar
Se investigd sobre la influencia que tiene el empaque en la seleccién de compra
de los productos de cuidado femenino para las mujeres que se encuentran entre

25 y 40 anos, ubicadas en los estratos 4, 5 y 6 de la ciudad de Medellin.

2. Seleccion de las participantes

Las participantes de la sesion de grupo se seleccionaron de la siguiente manera:
mujeres que compran en forma directa los productos de cuidado femenino, que se
encuentren entre los 25 y los 40 afios de edad, ubicadas en la ciudad de Medellin

en los estratos socioeconomicos 4, 5y 6.

3. Lugar de la sesion de grupo
Las sesiones de grupo se realizaron en la camara Gesell de la Universidad EAFIT,

que cumple los requisitos ideales para realizar este tipo de investigacion.

4. Fecha, hora y duracion de las sesiones de grupo
Se realizaron cuatro sesiones de grupo, asi:

- Fecha: entre el 7 y el 20 de junio de 2017

- Hora: de 6 de la tarde a 7 de la noche

- Duracion: 60 minutos

5. Guia de discusion

Buenos tardes/noches a todas; muchas gracias por acompafiarnos el dia de hoy;
mi nombre es XXXXXXXX y las acomparnaré como moderadora de esta sesion de
grupo y mi compafiera es XXXXXXX, que observara la sesion y formulara

preguntas.
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La idea es que hablemos de la experiencia de compra que tienen de los productos
de cuidado femenino.

Antes de empezar con nuestra conversacion es muy importante que sepan que
aca no hay respuestas malas o buenas, que la participacion de todas es
fundamental, que se debe hablar una a una para poder tener presente todas las
opiniones y comentarios y que han de respetarse las opiniones de los demas y
escucharnos cuando hablamos.

Me gustaria que cada una se presentara, que nos diga su nhombre y a qué se
dedica.

(Presentacion de las participantes en la sesion)

Bueno, cuando hablamos de productos de cuidado femenino hacemos referencia
a productos que nosotras usamos, en especial para el cuidado y la proteccion de
nuestra zona intima como: protectores, toallas, tampones y jabones intimos; para

esta sesion nos enfocaremos sobre todo en los tampones.

Categoria 1. El producto y el proceso de compra
- ¢Como es el proceso de compra que tienen ustedes para este tipo de
productos?
- ¢Quién los compra?
- ¢ Qué exploracion hay en el momento de realizar la compra?
- ¢ Donde los compran por lo general?
- ¢ Cada cuanto compran los productos?
- ¢Qué cantidad de productos compran al mes y cual es su recurrencia de
uso?
- ¢Cuales son las variables que tienen en cuenta al momento de realizar la
compra? ¢ Por qué?
- ¢,Coémo describen el producto?
Después de que las informantes expongan cada una de las variables, se ampliara

cada una de las mismas dadas por ellas, sin sesgar la respuesta.
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Categoria 2. El empaque

¢ Qué tan importante es el empaque al momento de tomar la decisién de
compra?

¢ Cuales percepciones se generan de un producto, dependiendo de su
empaque? Por favor: dar ejemplos.

¢, Qué es lo que mas valoran de la apariencia de un empaque?

¢En cual sentido afectan los acabados y las texturas del empaque la
decision de compra?

¢En cual sentido afecta el disefio del empaque la decision de compra?
(cuando hablamos de disefio nos referimos a si es cuadrada o rectangular o
si tiene una forma poco convencional)

Ahora, volviendo un poco mas a la categoria de cuidado femenino, ¢ cual es
la marca de productos que usan y por qué?

¢,Como describen el empaque de su producto de cuidado femenino mas

usado?

EL OBSERVADOR ENTREGARA LOS EMPAQUES VIRGENES

Bueno, les pasaré unos empaques para que los miren e interactuen con ellos;

pueden mirar su funcionamiento, abrirlos, etc.

¢, Cual producto llamé mas su atencion? ;Por qué?

¢El producto que mas llamo tu atencibn ahora es el que usas con
regularidad? Si no es el producto que usa con frecuencia indagar si estaria
dispuesta a usarlo solo por tener un empaque llamativo.

¢ Qué tan importante es el tamano del empaque al momento de realizar la
compra?

¢, Qué tanto se fijan en el material del empaque? ;Por qué?

¢ Existe alguna relacion entre el precio del producto y su empaque?

¢, Qué haces con el empaque del producto después de acabar el producto?

¢, Cuales son las caracteristicas del empaque que mas valoran?
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Dejar que ellas nombren las caracteristicas que consideran mas importantes; se
ampliara por qué consideran importante cada una de las variables nombradas, sin
sesgar la respuesta. Después de las respuestas se indagara por los siguientes
aspectos en caso de que no sean nombrados: apariencia, almacenamiento y uso

posterior del empaque.

Categoria 3. Medio ambiente

- ¢ Cbémo afecta el medio ambiente su vida y sus decisiones?

- ¢,Su preocupacion ambiental afecta sus decisiones de consumo?

- ¢ Estarian dispuestas a pagar un poco mas por el producto si el material del
empaque es cuidadoso con el medio ambiente?

- ¢ Qué piensa de los empaques reciclados?

- ¢Como creen que se puede afectar los productos al estar empacados en un
empaque reciclable?

- ¢Como se imaginan un empaque fabricado en carton reciclado?

EL OBSERVADOR ENTREGARA LOS EMPAQUES CON CARTON
RECICLADO

Bueno, les pasaré unos empaques para que los miren e interactuen con ellos;
pueden mirar su funcionamiento, abrirlos, etc. Después de que ellas los evaltuen
pondremos los empaques por parejas con el fin de continuar la sesién.

- ¢ Cuales diferencias ven en los empaques? En caso de tener una respuesta
afirmativa: indagar cual es la diferencia.

- ¢ Qué piensas si te digo que uno de los dos empaques de cada una de las
marcas es fabricado en un cartén reciclado?

- ¢Cuales inquietudes te genera tener un empaque en carton reciclado para
un producto de la categoria de cuidado femenino? (mayor costo, dano del
producto, contaminacion cruzada o cambio en la apariencia)

- De acuerdo con lo que hemos hablado durante toda la sesion, ¢ consideras

el empaque un elemento clave para la compra del producto? ¢ Por qué?
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- Para concluir, ¢cuales son esos aspectos que ustedes valoran en un
empaque y que puedan actuar como influenciadores de la compra?
- ¢Qué tan dispuestas estan ustedes de comprar productos de cuidado
femenino cuyo empaque sea de carton reciclado?
Bueno, eso era todo; muchas gracias por acompafnarnos el dia de hoy; ya vamos
a pasar entregandoles un pequefio refrigerio y un detalle de agradecimiento por la

ayuda prestada para esta investigacion.

6. Materiales para la sesion de grupo
Para el desarrollo de la sesion de grupo se necesitan:

- Cajas plegadizas de tampones en los materiales originales de tres marcas
seleccionadas para la investigacion que permitan identificar como valoran
las usuarias los diferentes atributos del empaque.

- Cajas plegadizas de tampones en material reciclado iguales a las originales
para que las usuarias puedan revisar las alternativas en un material
reciclado

- Refrigerio

- Obsequio

Anexo 2. Protocolo del ejercicio de eye tracker: los empaques plegadizos

como un influenciador de compra

1. Tema por investigar
Se investigd sobre la influencia que tiene el empaque en la seleccién de compra
de los productos de cuidado femenino para las mujeres que se encuentran entre

25 y 40 anos, ubicadas en los estratos 4, 5 y 6 de la ciudad de Medellin.
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2. Seleccion de las participantes
Las participantes para el ejercicio del eye tracking se seleccionaron de la siguiente
manera: mujeres que compren en forma directa los productos de cuidado
femenino, que se encuentren entre los 25 y los 40 afios de edad, ubicadas en la
ciudad de Medellin en los estratos socioeconémicos 4, 5y 6.
La seleccién de las participantes se hizo por medio de las siguientes preguntas de
filtro:

- ¢ Cuantos anos tienes?

- ¢A cual estrato socioecondmico perteneces?

- ¢ Cuales elementos de proteccion femenina acostumbras usar?

- ¢Con cual frecuencia usas tampones?

- ¢ Compras tu los tampones?

3. Lugar en el que se realizara el ejercicio del eye tracking

Laboratorio de eye tracker del Mercalab, Universidad EAFIT.

4. Fecha, hora y duracion de las sesiones de grupo
Hubo 12 ejercicios con sus respectivas entrevistas, asi:
- Fecha: entre el 5y el 12 de julio de 2017
- Hora: por definir

- Duracion: 15 minutos por persona

5. Previo

Buenas tardes; muchas gracias por acompafarnos el dia de hoy; mi nombre es
XXXXXX 'y la metodologia del ejercicio que realizaremos el dia de hoy se conoce
como eye tracking, que consiste en evaluar dénde se fija la mirada y se hace un
seguimiento visual sobre un producto o imagen.

Es importante para nosotras contar con tu autorizacion para realizar la prueba y

para usar los datos obtenidos para la investigacion que estamos realizando.
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Antes de comenzar se formularon unas pequenas preguntas para garantizar que
se cumplen las caracteristicas para realizar la prueba.
- ¢Cuantos afos tienes? (si tiene menos de 25 afos se excluye del ejercicio)
- ¢A cual estrato socioecondémico perteneces?
- ¢Cuales elementos de proteccion femenina acostumbras usar? (si no usa
tampones queda excluida del ejercicio)
- ¢Con cual frecuencia usas tampones?

- ¢ Compras tu los tampones?

Te vamos a poner las gafas y a calibrarlas para iniciar el ejercicio; el proceso de
calibracion es un paso normal que nos permite adaptar el equipo a las

caracteristicas fisiologicas de cada persona.

Como guia para el personal que esta realizando la prueba: una vez calibradas las
gafas se mostrara el primer grupo de empaques: uno con un material virgen y otro
con reciclado, que presenta el mismo disefio en su estructura y su misma parte
grafica. Se mostraran los empaques por un periodo de 30 segundos. Es
importante tener presente que los empaques estaran tapados cuando el
participante entre al espacio seleccionado para la prueba.

También es primordial cambiar la posicion de los empaques, es decir, que se
alternen las posiciones del empaque virgen y del reciclado, para lo cual nos

guiaremos con la siguiente tabla:
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Ubicacién del eye tracker Ubicacién del eye tracker para
para el conjunto 1 (Playtex) el conjunto 2 (Nosotras)

Numero |Virgen Reciclado Numero |Virgen Reciclado
Derecha |lzquierda Izquierda |Derecha
Izquierda |Derecha Derecha |lzquierda
Derecha |lzquierda Izquierda |Derecha
lzquierda |Derecha Derecha |lzquierda
Derecha |lzquierda Izquierda |Derecha
[zquierda |Derecha Derecha |lzquierda
Derecha |lzquierda Izquierda |Derecha
lzquierda |Derecha Derecha |lzquierda
Derecha |lzquierda Izquierda |Derecha
Izquierda |Derecha Derecha |lzquierda
Derecha |lzquierda Izquierda |Derecha
Izquierda |Derecha Derecha |lzquierda

— |-
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Una vez evaluados los empaques se les permitio una interaccion libre con el
producto, para que pudieran visualizarlos y tocarlos, entre otras acciones. Este

periodo es de, como maximo, de 30 segundos.

Este mismo proceso se llevd a cabo con un segundo grupo de empaques con las
mismas condiciones del primer grupo, un empaque en material reciclado y otro en
fibra virgen, en los que se conservaron el disefio estructural del empaque y los
elementos graficos.

Una vez finalizada la evaluacion se hizo una pequena entrevista, que nos permitié

conocer mejor las apreciaciones de las participantes.

6. Materiales para el ejercicio de eye tracker
Para el ejercicio del eyetracking se necesitan:

- Cajas plegadizas de tampones en los materiales originales de dos marcas
seleccionadas para la investigacién que permitan identificar como valoraron
las usuarias los diferentes atributos del empaque.

- Cajas plegadizas de tampones en material reciclado iguales a las originales
para que las usuarias puedan revisar las alternativas en un material

reciclado.

73



- Gafas de eye tracker.

- Obsequio

Anexo 3. Entrevista de eye tracker

Buenas tardes; mi nombre es XXXXXXX y estoy realizando una investigacion
como soporte al trabajo de grado de la maestria. Primero quiero agradecerte por el
tiempo y por acompanarnos en esta corta entrevista; responde con tranquilidad
porque no hay respuestas buenas ni malas y todas son validas; lo mas importante

para nosotros es tu honestidad al momento de contestar.

Nombre de a quién se le realiza el ejercicio:

Parte A. Filtro
1. ¢Cuantos afos tienes? (si tiene menos de 25 afios se excluye del ejercicio)
2. ¢ A cual estrato socioecondmico perteneces?
3. ¢Cuales elementos de proteccion femenina acostumbras usar? (si no usa
tampones queda excluida del ejercicio)
4. ¢Con cual frecuencia usas tampones?

5. ¢Compras tu los tampones?

Parte B. Actividad para romper el hielo y recordacion espontanea
1. ¢Como te sentiste en la prueba que acabaste de hacer? (se escribe la

primera impresion)

2. ¢Qué recuerdas haber visto? (se escribe en el orden que dijo la

participante)

3. ¢Qué miras en los empaques de tampones? (opcion multiple)

Colores
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Material __
Promociones
Cantidad de producto
Tamano del empaque
Marca

Otro(s) aspecto(s): ¢ cual(es)?

Parte C: Impacto visual

Segun lo que viste en el primer conjunto de empaques (mostrar el primer conjunto

que se presento) te invitamos a contestar las siguientes preguntas:

1.

¢, Cual de los dos empaques prefieres? (el entrevistado respondera de
derecha a izquierda, pero de acuerdo con el cuadro de muestras se
marcara de inmediato el material. Si seleccion6 alguno de los dos preguntar
el porqué)

¢ Reciclado Por qué?

¢Virgen _ Por qué?

Indiferente
¢, Como te parecié el empaque que mas te gustdé? (anotar la primera

impresion)

. ¢ Qué es lo que mas te gusto del empaque?

¢, Qué fue lo que menos te gusté del empaque?

¢, Qué cambios le harias al empaque que menos llamo tu atenciéon?

¢ Viste alguna diferencia entre los dos empaques? (si la respuesta fue

positiva preguntar cuales)
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7. En una escala de 1 a 10, con 1 para la menor calificacién y 10 para la
mejor, responder: (si fue mayor que 6 preguntar por qué)
a. ¢Qué tanto te gusto el empaque?
12345678910

b. ¢Qué tan cool te parecio el empaque?
12345678910

c. ¢Qué tan juvenil te parecio el empaque?
12345678910

d. ¢Qué tan elegante te parecio el empaque?
12345678910

e. ¢Qué tan provocativo te parecié el empaque?
12345678910

Segun lo que viste en el segundo conjunto de empaques (mostrar el segundo

conjunto que se presentd) te invitamos a contestar las siguientes preguntas:

8. ¢Cual de los dos empaques prefieres? (el entrevistado respondera de
derecha a izquierda, pero de acuerdo con cuadro de muestras se marcara
de inmediato el material. Si seleccion6é alguno de los dos preguntar el
porqué)

¢ Reciclado Por qué?

¢Virgen__ Por qué?

Indiferente
9. ;Como te parecié el empaque que mas te gustd? (anotar la primera

impresion)

10.¢Qué es lo que mas te gustd del empaque?

11. ¢ Qué fue lo que menos te gusté del empaque?

12. s Qué cambios le harias al empaque que menos llamé tu atencion?
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13.¢Viste alguna diferencia entre los dos empaques? (si la respuesta fue

positiva preguntar cuales)

14.En una escala de 1 a 10, donde 1 es la menor calificacion y 10 la mejor (si

fue mayor que 6 preguntar por qué)

f. ¢Qué tanto te gusto el empaque?
12345678910

g. ¢Qué tan cool te parecio el empaque?
12345678910

h. ¢Qué tan juvenil te parecié el empaque?
12345678910

i. ¢Qué tan elegante te parecié el empaque?
12345678910

j- ¢ Qué tan provocativo te parecié el empaque?

12345678910

15. Seleccione los empaques que prefirid de los dos conjuntos y pidale que los

ordene de acuerdo con su preferencia

Parte D. Medio ambiente

1.

¢ Tienes en cuenta el medio ambiente en tus decisiones de compra para los
productos de cuidado femenino?

Si_

No

. ¢ Qué pensarias si te digo que uno de los dos empaques en cada uno de

los conjuntos que viste esta fabricado en cartén reciclado? (se escribe la

primera impresion)
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3. Se muestra de nuevo el conjunto N°1 en la misma posicién que se hizo con
las gafas. ¢ Cual de los dos crees que es el reciclado? (si seleccion6 alguno
de los dos preguntar el porqué)

¢ Reciclado __ Por qué?

¢Virgen _ Por qué?

Indiferente__

4. Se muestra de nuevo el conjunto N°2 en la misma posicion que se hizo con
las gafas. ¢ Cual de los dos crees que es el reciclado? (si seleccion6 alguno
de los dos preguntar el porqué)

¢ Reciclado Por qué?

¢Virgen _ Por qué?

Indiferente
5. ¢Comprarias el producto si viene en un cartén reciclado?
Si

No  ;Porqué?

Bueno, eso era todo. Muchas gracias por tu ayuda.
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