
UNIVERSIDAD VILLA RICA 

Facultad de Contaduría y Administración 

ESTUDIOS INCORPORADOS A LA U. N. A. M. 

"La Importancia del Envase en los Produc
tos de Consumo no Duradero" 

T E S 1 S 
QUE PARA OBTENER EL TITULO DE: 

LICENCIADO EN ADMINISTRACION 

PRESENTA 

clhéricn filfomr Jlf 11rifü1 i'.3/sla 

Director <le Tc~iK Revitmr ele Tesi~ 

Jng. MBA. Federico E. Avila V. Ing. José A. Enrí1¡uez G, 

H. VERACRUZ, VER. 
TESIS CON 

FALLA DE ORIGEN 

1993. 



UNAM – Dirección General de Bibliotecas Tesis 

Digitales Restricciones de uso  

  

DERECHOS RESERVADOS © PROHIBIDA 

SU REPRODUCCIÓN TOTAL O PARCIAL  

Todo el material contenido en esta tesis está 

protegido por la Ley Federal del Derecho de 

Autor (LFDA) de los Estados Unidos 

Mexicanos (México).  

El uso de imágenes, fragmentos de videos, y 

demás material que sea objeto de protección 

de los derechos de autor, será exclusivamente 

para fines educativos e informativos y deberá 

citar la fuente donde la obtuvo mencionando el 

autor o autores. Cualquier uso distinto como el 

lucro, reproducción, edición o modificación, 

será perseguido y sancionado por el respectivo 

titular de los Derechos de Autor.  

 



?:j·;aA 2 

ii _, 

LI::>'l'rl. il~ FlGUltAS 

u¡,;JAHJ10LLu DB }'i!Ouuc•ro;; ;.u~vo;; 

G1tAl•'lC1i. co:.:PA..:ln.1l'lVi1. .Ll.C: V~:1'l1.1\:3 iJt: 

Bu'róLl..~.l J)r; rt...iU:\. 1-lli<ll"lCA.ih\ .J.C.: 

l. 5 !JfS, 

i>J¡;ino. 

12 

52 



LISTA DJ:: FIGUHAS 

IHDICJ:: 

IN1'llODUCCION 

ili 

I H JJ l C.: ~ 

CAPITULO GJllltillALIJlA!ltiS 

Las opcrucionen de mercadotecnia 

Pá1rina 

ii 

iii 

l 

~l desarrollo de productos nuevoa. 7 

Croac1ón de idean. 7 

Hcvis ión c1c it10:tn. 

uc.:Jarrollo a1~l proaucto. 

Prueba de mercuuo. 

Come re i:.!li~:.i.ción • 

1Ü tlnvu.se coi:io im;trumento de 11.1. ge-

rcncia •••• 

C<l.PI'rLJLú II LOS PitülJUG'!'ú!J Y !JU HJ::Gll~ID,t!J Ju; ~H--

YASt: , , ••• , 

Clusi1'1cución ae los productos 

Influencia del envase. 

Funcioncrn del envase 

l'rotecci6n • 

1Jistribución 

Ventas , , • 

Justificaci6n ael envaso 

UAPI1'ULO III JJISliJ,0 JJJlL ófiVAd!l, , • • 

Puctores que lo determinan 

Ll consumidor 

La deciei~n de compra 

d 

'J 

9 

10 

11 

11 

14 

14 

15 

16 

16 

18 

19 

20 

22 

22 

23 

23 



iv 

Informaci6n requerida 

El detallista • • • • 

Necesidades específicas 

Requerimientos operacionales. 

Aspectos legales ••• 

Elementos del diseño. 

Evaluaci6n del diseño 

CAPITULO IV TIPOS DE ENVASE 

Papel 

Página 

25 

28 

28 

29 

31 

33 

35 

37 

37 

39 

41 

43 

45 

45 

46 

49 

51 

CAPITULO V 

Rígidos y semi-rígidos. 

Materiales plásticos. 

De acero y alwninio 

INVESTIGACION DE UN CASO PRACTICO 

Antecedentes. • • • 

Ampliaci6n del giro comercial 

Introducci6n de un nuevo envase 

llesultados ••••• 

La importancia del envase ante el -

~·rat«do de Libre Comercio 53 

COHCLUSION!lS 56 

BIBLIOGRAFIA 61 

APENDICE A Algunos tipos oo envase 

de papel • • • , • 62 

AP:,;NDICE B Envases pl<isticos rÍgi-

don •••. 

A?ENDICE C Localizaci6n geogr~fica 

de la empresa "Aguas h1inerales de -

63 

Coyame, S.A." • • • • • • 64 

APEifDICE D Form:i. del envase nuevo. 65 

APJ::NDICE E Diseño de la etiqueto. 66 



1 

INTRODUCCION 

Anteriormente el envase era considerado simplemente -

como el recipiente para contener el producto. Durante el -

siglo pasado el envase era escogido en fW1ci6n de las pro

piedades físicas de la mercancía que iba a contener; únic~ 

mente se utilizaban barriles, cajas y sacos, especialmente 

para lus mercancías gruesas que hantu hace poco tiempo se 

distribuían a granel, 

La ful ta de envases adecuados ocasionaba problemas 

funcionales al comerciante, tales como: aumento en gastos

de operuci6n por roturas, derrames y desperdicios, la mer

cancía en exhibici6n se maltrataba y era necesario vender

la con párdida y las ventas a granel preseñtaban riesgos -

de contaminaci6n, poniendo en peligro la salud del consum! 

dar. Además, la funci6n del detallista que clasificaba y -

agrupaba los productos era la de mayor importancia, qued"!! 

do rezagada la figura del comerciante. 

En la actualidad, el envase es uno de los componentes 

más importantes del producto, ya que ea utilizado no s61o

para contenerlo sino que es uno de loa instrumentos más 

necesarios para su promoci6n, Porque se ha demostrado que 

el envase influye en el comprador desde dos puntos de vis

ta: el de la identificaci6n y el atractivo; se ha convertl 

do en un fuerte instrumento de mercadeo en los productos,

distinguiéndolos de los de la competencia, logrando que el 

consumidor identifique el producto de entre otros 



similares. Además, cuando se va.le de atributos como la co!!_ 

veniencia y la belleza, el incremento al costo del produc

to queda sin importancia. 

El prop6sito de esta investigaci6n es reunir y hacer

resaltar loa factores que intervienen en el diseno de un -

envase, como parte integral en el desarrollo de nuevos - -

productos y la importancia que éste jueca en las operacio

nes totales de la empresa. 

El trabajo se divide en cinco capítulon; en el prime

ro de ellos se trata de seiialar de una manera eeneral la -

interrelaci6n de las diversas operacionos de la empresa y 

el nuevo enfo;¡ue de la mercadotecnia. Se oeíialan las fases 

que abarca el desarrollo de nuevos productos y al final se 

hace una breve referencia de las áreas en las cuales el 

envase puede ser utilizado como instrumento de la gerencia. 

En el segundo capítulo se hace una clusificaci6n de -

los tipos de bien, para llegar u ubicarlos dentro de las -

divisiones que se hucen a los bienes de consumo, a manera 

de antecedente. Se hace referencia a diversas juntif1caci~ 

nes que hay para el uso de envases, para finalmente seña-

lar las funciones que éste desempeila, 

El capítulo tercero abarca los factores que determi-

nan el diseño del envase, señalando los aspectos que se 

deben tomar en cuenta acerca del conswnidor, del detallis

ta, de las operaciones de manipulaci6n requeridas y las 

diversas regulaciones legales a considerar. Se señalan los 

elementos del diseño y por Último se indican los aspectos

que deberán ser evaluados on él. 

En el capítulo cuarto se hace una clasificaci6n de 
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los tipos de envase de acuerdo al material empleado, ha-

cie~do notar loo usos típicos y ventajas de cada uno de 

ellos. 

En el capítulo quinto se presenta un caso práctico. -

li:specíficamente el de la empresa "Aguas Minerales de Coya

me, S.A. 11
, donde se comprueba la i:nportancia del envase en 

la venta de agua natural purificada. 

Finalm~nte se exponen las conclusiones a que se ha -

llefado como resultado de este estudio. 



CAPirULO 

G K N H H A L I D A D H S 

.t;n l!.i ac t;ualidnd se !-•. ~ venido utilizando un enfoque -

en el sentido ¡¡ue los dife:-:;11tcs componentes de la empre.aa 

de1:icn c:.;tar c.lirigidos u l==- 5,ltinfacciÓ11 <l~ l:...•.o ncceaidades 

del cliunt.e, ul mismo tie::.po ue pers1GUC lU1 beneficio pro-

pio. 

13:ljo estl.! concepto, el dep:::i.rtumento cte :nercadotecnia

asume W11 rc::;ponoabilidud :-:-.ás amplia, A 1.1 mGrcadotecnin -

se le connidera como 11 Wl s1stemu ·t;otul do actividades mer

cantiles encaminado u planec.r, fijar precios, proi:iover y -

diotrilmir productos y se1-vJ.cios que s:..1tisfar;un nccenida-

des de lotJ consu.:nidores <:.\ctual'co y potencinles" .(l) 

Dentro del departamento de mercadotecnia, para facil,! 

tar y estimular el int~~rca:nbio de productos, se llevan a -

cabo varias actividades. L-:?.s actividades de marketing 

(1) Sto.nton, Willin.m J. Fi.:..'1damentmdc nlarkotin¡¡, Zd. Me 
GrmHlill, Nueva York, 197d. p. 5 
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(Vor cuadro 1), genernlmento son afectlldas por dos clases

de variables: las variables relacionadas con la mixtura de 

marketing y las variables relaciona.das con el medio ambien 

te del m11r1cetin¡;. 

Las vario.bles rclacionu.dcis con lo. mixturo. de marke-

tinv, son: producto, precio, distribuci6n y promoci6n, 

Las variables del medio ambiente áel mar;~ctine 0011: -

fuerzas políticaa, fuerzas üc l:J.. ley y lo.s regla:r.cntos, 

fuerza~ socin.lcn, fuerzas de movimiento!J de consumidorcs,

fuerzas económicas y fucrznu tocnolÓt~icu.s. 

La combinación c.ie las c:itrateg1us p~~.ra la obtcnci6n -

d.e la mezcla 6ptima e~_; w10 ele los probleum_:._;··.~~iniotrati-

vou más ciifÍcilcs de resJlvcr y se requiere d.e Ufl(.l. 11ran 

habilir.lud y recursos para r1justarse a las c:uabiantea con

diciones. 

Un programa cte mercadotccni~ es wto. actividad que de

be especificar qué hacer, cómo hacerlo, cucli.1Uo ll.ílcerlo y -

quién debe lucorlo. 

La mixtura de productos es el conjunto uc productos -

que una organizaci6n ofrcco en venta a sus clientes. Pro

ducto "os cualquier cosa que pueda ofrecerse a la atención 

de un mercado para ou adquisición, uso o consuma, y que 

ademcfo pueda so.tisfacer un deseo o una. necesidad". ( 2) 

(2) Kotler 1 Philip. Mei•eadotccnia, t:d, Prentice-Ha.11 Hisp,!l; 
noamericana, )a. ed,, r.1éxico, 1989. p. 256 
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CUADHO 1 

ACTIVIDADC:S DE MARKC:~'ING 

Tipo de operaciones de 

marketing: 

Información de markctine 

Producto 

Precio 

Distribuoi6n 

Promoci6n 

Posibles acciones qUt:t se 

ne ce si ten: 

Elaborar y llov~r a cabo cxpo 
rimen~os do murkctinc;, obaer: 
var y unalizar el comporta--
miento de loo co~pra<loras, 
~~!'lÍ co:'.'lo pl'I] p'J.ro.r y llevar :i 

cnbo oncucstas ~l an,tliznr e -
int=rpretdr la ini"ormnción 
recolcct.J.da. 

IJea:?.rrollar J' hu.c,:r pruebas -
ele mercadou de nucvon produc
ton, ~edificar lou productos
exiGtl]ntcn y clir:iinJ.r aque--
llos :1ronLlcto0 l!UC ya no ua-
tis:fuccn lon t.leueos del consl!_ 
rnidor. 

Analizar len prectoG de la 
competencia, for:nular lus po
líticas de precioa, elabora.r
e! método o loo métodos u uti 
lizar pn.ru determinar precioS 
:/ fijo.r lou precios. 

Anali~~r lon Uiütintos tinos
de canales de diutribució~, -
escoger lo::; canales do clistri 
bución apropiadon y elaborar:: 
un programa eficaz de relacio 
nes con loo distribuidoras. -

Fijar lou objetivan promocio
nílles¡ determinar los 11rinci
pales tipos de promociones u 
utilizar, seleccionar y pro-
gramar los modios de publici
dad, 
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BL JJESAltROLLO JJE PROJllJCTOS NUEVOS, 

Se considera como un producto nuevo "el que nunca ha.

sido comercializado por una empresa determino.da, aun cuan

do ya hayan existido otros similares de otras compL.J.fiías 11 .-

(3) 

El proerama que se sigue en el desarrollo de nuevos -

productos se inicia con una determinación por parte de la 

gerencia ac los campos del producto y .sus mercados ele int~ 

rés primario, la empresa cotableco ou misi6n definiendo 

sus objetivos, identificando su~ oportW1idudes de creci--

miento, haciendo umi v llu~lción de sw1 rccul'nos disponibles 

y analizando los pr·oblcrnus mayores que podrían presentarse. 

_¿¡ desarrollo e introducción de nuevoo productos es -

con fr~cuencin. b:iStantc costor~o y ricsgoso, ¡ior lo que dc

den considerarse las etapa.a siguientes: 

CllliACIOll ll1' IDEAS. 

Bl dcDarrollo de un producto nuevo comienza con la 

generación de idcaa. La búsqueda de ideas para productos -

nuevos dober.1 realizarse en forma sürtcmática y no en for

ma casu~l, debido a que se genera una gran cantidad de 

ideas, la muyoría de las cuales no son apropiadas para la 

estrategia do desarrollo de nuevos productos. 

Las compaiiías, para Generar una corriente continua de 

(3) Pride, VI .M. - Forrel, O .e. Marketing, decisiones y 
conceptos bJsicos. Nueva 1'ditorial Interamericnna, S.A. 
2n, ed, t.lÓxico, 1982. p. 215 
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ideas p3.ru nuevos productos, deben recurrir a v~tri:!a i\wn

tes, como son: 

Fuente a internas: más ciel 50,i de las ideas se dan 

dentro de la comp~iío., entre los gerenteo de marketing, 

investiga.dores, ingenieros 1 vendedores u otro peroon:ll de

la orga.nizuci6n. 

Consu.1nidorcs: casi el 25;~ de las ideas para productos 

nuevos provienen de analiz:J.r lan necesiu:.tdes y deseos de -

los consumidores respecto a algún producto. 

Competidoras: carc~i .:i.u un 22l· de tooa3 lan id!.!:J.n p:tro. 

productos nuevon 3e obtii:?:ie úcl ~rdli:3iD üc los producto3-

lie los compC! t ido re::;. 

lhstribuidorcs y pro·;cü::.:Jl'ús: loG proveedores pueden

ofrecer u lo. campa.id.a infor::~~s ~obr11 n1wvus t6cnicus y ma

teria.les para el desarrollo ci.a nuovou prod.uctoa. 

Otrn.s fuente:-;: otra.o fuentes p~ll~.l olJt:::n11r ide'.J.s son -

por :aedio de ugcncia:::: publiciturias, semin3.rios 1 ux.posici_g 

ncs, revistas espcci::üizo.das :¡ consultaros a.e productos 

nuevos, 

ll~VISION Dr; ID~AS. 

Bl proceso de revisi6n de ideas consiste en rcchazur

todas nquollo.s ideas qut3 no concuerden con los objetivos -

de lo. organizaci6n y seleccionar las (\UC prascnten mayor -

potencial p~ru desarrollarlas, 

Ln. rcvisi6n de ideas representa un:i cva1uaci6n gane-

ral de 103 recursoo de la. empresa, se evalúa la. capacidatl

elobal de la empresa pura producir y comerciulizar el 
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producto. Otros aspectos de lus ideas que deben conoiderar 

ae son "la na.turalezu y las necesidades de los compradores 

la competencia y otros factores del medio ambiente".(4) 

ANALISIS DSL NEGOCIO. 

"El análisis del neeocio brinda un eobozo de la comp~ 

tibilidad del producto en el mercado, incluso su probable

rentabilidad" (5). Para realizar este análisis los evalua-

doran deben tuncr !1rcocntec l?..::; si¿,'Liic:itec conaidcrucionos: 

Si la dcm:...t.nd:...t. del :nc:rcado en lo suficientemente fuer-

te pa.ra juntific.::.r J;!. entr.1du en el mcrc:ldo, !3i el !'.'roduc

to se adapta a la mixtura óo los productos que t ione 

actualmente la empresa ¿cómo afectará la introducción del

nucvo producto en lar; co!l toa t lac vent2.s y lun utilido.den

de la empresa? Si se requiere construir nuevas instalncio

ncn, si so tiene dinponibilidnl1 a un buen finnnciumicnto y 

lo.o cambios que pucd:in ~i.fcct:..i.r la introducción del nuevo -

producto por parte do la competencia. 

fü:~AIU!OLLO DSL l'llODUCTO. 

gn eata fase de desarrollo del producto el objetivo -

fundamental es determinar desde el punto de vista técnico

si es factible fabricar el producto y si los costos son 

suficientemente bajos para fijarle un precio razonable. 

(4) Ibídem. p. 218 

(5) Ibídem. p. 218 
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La fuse tle desarrollo en ln croaci6n de u.n producto -

es bastunte larga J' cootosa, por lo cu·11 nólo nn m.'t.'!v2ro 

pequefio de ideas so desarrollan, con probable éxito. 

~n la etapa del denarrollo deben considerarse los as

pectos mecánicos o de f.:t.bricaci6n del producto, as:!: corno -

los distintos componentes de li.1 mixtura de m~lrkoting, como: 

tlerochos de autor, a.nuncios preliminares, el envase, las -

etiquetas, los pl:meo para las vcnt.:-ts rierDon~ües y los ca-

naleo de distribuci6n. 

"La prueba de mercG.do co w1:\ introducción u csc::üa l! 

mitada de un protlucto en Úrcnu encogidaEJ p~r::i. reprencnt:J.r

cl mercado futuro, con el fin de J.ctcrminar lus probabloc

roo.ccioncs de loe compradores". ( 6) 

Las pruebas de merco.do le permiten u. la compafiÍa obt~ 

ncr expcrit?ncüi. en 13. comerciuliza.ción del 9roducto, 1csc~ 

bricnclo problcmr.rn potenciales untes ne hacer un r,ran ¿rauta 

en l:i introducci6n completa, !lOncr :.;.l producto en nituaci~ 

nes reales U.e mercado y tnmbi~n le permiten a la co:npai::ía

poner a prueba el programo. elobal completo de marcaciotcc--

nia par:..1. coc producto. 

(6) Ibídem. p. 221 
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Cühll!:RClALliACIOH, 

La comercializaci6n implica afinar y preparar los 

ple.nea para la fabricación a plenn cupacidud ;).J.ra la intr.2_ 

ducci6n total en el mercado, 

Bn esta otupa se enstan grandes cantidades de dinero

en esfuerzos promociono.les 1 como ununcios, pro::wciones de 

vento.o ~/ ventas t·)ersoni.ilcs. 

Loo rc::;ponsnblcs de murl~ctine r¡uc tienen ln capacidad 

!nra dar a conocer a lor; con:~ur:aoores l~n vcnt :.,i:ln del 

producto tienen un.3. mejor OJiortunid:.:.a tic loerc..r ·h:i Lo. 

Los productos y su divcraidud r,on 1::.-:. princi}lal liga -

r¡ue tiene lu emprcna con r:;un mercados :¡ oc consideran como 

su principu.l mcclio ue adaptación. ,;n la parte de la pla.ni

ficuci6n y desarrollo del prouucto ::;e realiza el disefio 

del envase • 

.t::l término envase es definido como "el c;rupo genernl

de actividades en la planificación del producto que cubrc

el diseño y producción de la caja o cnvol tura de W1 produ~ 

to".(7) 

l.!:n un sentido más estricto, lu actividad concreta de 

envasar se ha definido como "utilizar recipientes, compo-

nentes y etiquetas en forma decorativa, para proteger, - -

contener, identificar, vender y facilitur el uso de los 

(7) Stanton, Vlilliam J. Op. Cit. p. 246 
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CliEACIO!I DE IDEAS 

ANALISI:; J1~L N1':GOCIO 

DESARROLLO DEL Pl!ODuc·ro 

PRUEBA DE Ml!:RCADO 

COMllHCIALIZACION 

JIIGUHA l 

DBSAHl!OLLO DE P;COJJUCTOS NUllVOS 
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productos 11
, \ d) 

Bl des::=.rrol lo del envase requiere de un gran número -

de decisio:1-as. 1Jefini1• lo que el envase debería básicamen

te hacer por el producto 1 los elementos componentes del 

diseño del envase, como: tumafio, forma, color, texto y ma

teriales (rocicl'1blcs o no), 

Después de diseñarse el envase debe ~ometerse a una -

serie de pruebas de ingeniería para ver la. resistencia del 

envase, pruebas visualefJ p~ra asegurarne que el texto es -

legible y l:is colores armoniosos¡ pruebas con los com~1r-

ciantes p::.ra asegurarse qtu~ (!nton eneu·~ntrcn lo~; cmpuques

utractivoo :: i'Úc1lc:; ctc ::1ant~,1ar .Y pntel.Jas :.ll conuumidor 

para aseb'1.l.!'al'se la re!.>puc~;t.a favor:llll..:? de éste. 

Bn los crrupoa de di~~1.o d~ un env·.tGe trabajan en con-

junto especu:1listas en la µluneac1ón y d1~sarrollo del pro

ducto y tdcn1cos en diseiio. 

Al en•r¡se se le conu1de:ra un instru.r.ento de la e-eren-

cia en los si{9.licntes uspcctos: 

- En la reducci6n de cantos un1tar1ou. 

- Pro:-!loción de la aceptación del producto por parte -

de d:utribui<lores y detE1llistaa. 

- ;\um,-~nto del mov1m1ento y bern~fic1os en las ventas. 

- Prolongación en la vida en los anaqueles y reduc-

ci6n de los despe:rdicios. 

- Penetraci6n en nuevos mercados y extensión de loo -

actuales. 

- Introducci6n de nuevos productos. 

- Pro:r.oción de ln im:igen que se desea dar. 

( 8) Serie Dorr. f1!crcadotecnia, planeación del producto. 
Me Graw-Hill. México, 1970. p. 57 
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CAPITULO II 

CLASIFICú.Clüli .U~ LüS PdUtJUC'L10S. 

Je co:;.siderL1n doo catcgoríat eener1!.lc::; r~ira ln. clnsi

ficación ·-~':! los proo.ucton uce{m l<.UJ int:2nci0ncs dol co!11pr~ 

dor. Loo ,~·;.e ne CO! ipran con el fin de satisf.i.c:cl' las nece

sidades p.;.rticulnrcs y f:.:.milütrcs son .lrtículoa de consurr:o 

y los r1ue co~rpran P':~r.:i :.rnr cr:1plco.Uos t}n l.~G 1:ieraciO!lCtJ de 

lat; empresas o para hacer otros producto:.1 .::on inswnou 

induotrinles. 

Los procluctos de consumo 3c {;iviaen i.::. ¡;ren catc6o---

rías: 

Proó.uctos de uno CO;!lt'tn: non ~trtículos lurato:J cie com

!Jl'.3. frecuente ¿r en loo 11uc el comprador no tiene que disp~ 

ner de mucho tiempo ¡iara realizar la co1n~1r~-:. • 

.c;l producto debe estar disponible cu-.1udo se presenta

la demanda del consumidor, por lo que el fabricante debe -

hacer un v·an esfuerzo para lograr tU1r'. dist:r1hución amplia, 

Debido a que estos productos no nece:.;:i.tu.n uno. larga -



argumentaci6n par::i sor vcndidoo, los detallistaa no tienen 

un gr:in incentivo p3.ru i;npul~:m.r un .. 1 m'.trca aobr•; o tr?., por 

lo que han dejado todo ol peso del esfuerzo promocional ul 

fabricante, teniendo que dar mucha m:·<rar Lnport:tncia a las 

exposicionea y envases, que influyen en :tl to ¡;r:_.tdo lao 

compras diJ impulso. 

Producto o de compr:t esporádica: 0011 artículon que pa

ra su adquinición el compr:·11.lor eot<:.~ dir>pLlt18to :1 invertir -

un poco más de tiempo p.1.T"i. cor:lpar:ir pr1!C Lo, m:!.rc:J., c::.i.lidatl 

:iúl !H'OCÜtCt01 ~~.i.rrin!,Í:H: 1 ~te. 

Lon id.bitas C() com:iru. r·;J.·~c.iJ)l1:..!.ú•):; co~: •J:>t) !;.i.?'l) :i~~ -

pr\JUu.ct.us :!for~i;:1n 1:.1.:; o:;t.1'2.L.¿;o,:;i:10 d<J :n'·):.~0c LÓn .'' 1J13t!."'ibu-

ción, tant·'1 del f'lbric::i.nti:: como lic lo~ t!1t\Jl"Et.!uinrios 1 por 

lo quo es normal que 6otos trabajen en 1.H:rtr1.:clr.i nnión. 

Gl fabricante tr::i.t~~ Je colocar su prociucto en un:::. 

tienda situad-:.l. c<:::rc:i. di~ otr~ ~~uc ofrezc::t lon prouucton de 

de la comp:.i.ración en 1n ~0mprn. 

Productos de copcci:1lidatl: son artículoB que tienen -

wm. o m:is c,·lr:i.cterí~tic·.::::; Únicsi.:J y que lo::; CQ::tpracloren es

tún diapucator; a c:npl2ar esfuerzo::; conoidcr:.t.bl~:J p:::.ru rea

lizar vi. compr·i, por lo general el compr.J.dor no cntá dis-

puesto a adquirir sustituciones y no h,:i.cf? comparo.cLmes 

entre precioo, marce.a, calidad, etc. 

INFLUJ>llCIA DllL r;NVAS~. 

l}o.ra. un consu1:1idor el envase influye desde dos pWltos 

de vista: la identificaci6n, ayudando a diotin{lUir el 
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producto de otro::¡ similari:!B, cuC1.ndo se tra.t!l de compran Ue 

re-petición,- y el :itractivo, cuando 1:1. cor:tpra es de i:npulso 

y se ·aceptu un sustituto, 

Una estratesia muy eficiente: es que ol producto mues

tre claramente sus propiedades deseableo y distintivas al 

c~.nswnidor, 

FUNCIONES D.::L ¡¡NV.\Sll, 

~l envusar i:::plicn. ln ojecuci6n succGiV:.t de unn scriQ 

de '.ictividaúes estrechamentl3 relcicionada~ ~ntre oí; la f::i.

lla de CU':!lt1uier.i. de ellas ultorarí.i la utilid··.l.d 5anoral -

que se dezca obte:icr. La debida utllb:ac1ón Je un cnvuac 

como w1 todo refleja L1 ae:rupación dv li~1.~~te.:; inclividu:tloo

que deben f\mcion.1r udccuarl;;.mcntc. 

Las funcioneG m<is importantes que debe cw:iplir un en-

Pf!U'füCCION, 

~l envase Ci.ebe brind:1r w1a e f1ci•Jntc pro-t;ccción n.l 

producto, para ·~uc éste llegue ::il conawnitlor en buenas - -

condiciones, de lo contrario se pcrc.ler:Ía todo el eafuerzo

reulizatlo en las e tupas anteriores. 

Los producto:; do consumo se envasan tal y cor.io se ob

tienen de loG proceso::::i de elaboración; el envase es el quu 

debe actuar como una barrera nislnntc, :por lo que se dcbc

deter;ninar el tipo y graclo de protección necesarios pari1 -

cada c--i:JO en p3.rticnlar. 

La protección ;tuo el envase proporciona al bien se 
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debe tnant~nor a través dil lns diferentes etu.pas de la vida 

del mlo:no. Ueudc que oc cnV.:?.G:J. nl final do la líne,J. ¿,~ - -

producci6r:., pasando por el almacenaje y mano jo en ln plan

ta cla.bor.::.dora, durante ::;u transporte y permanencia en las 

bodegas del distribuidor o detallista, estancia en los 

anaqueles y por Último el proceso de conswno del bien cnv~ 

antlo. 

Loo f:i..ctorcs de los 1uc debe reseua.rU.ar al ·:mvusc a..l-

producto, debido a que tienden u deteriorarlo oon: 

Jlies¡::os del modio ~t::ibicnte: f\UC de no cxintir w1c:. ud.:;, 

CUJ.cht prr)t.JCCi6n crJ11t.:.~::i 1Ülo:; _!)Uedcn clC\.!;:.."tr GCl'Í...l.rll'J:ltc! :11 -

contenido, como contu.rr-.in:'.ci6:i c:.1.1..rnn.tl:t !1or el roJ.vo, !1r0dn;:_ 

ton químicos, hwncd~1d o c•nL1uier otro cla;nunto tóxico; 

inestabilidad provocadc.. por ln acci6n de la luz, el tiempo 

al airo, el frío, calor, a,<;t.ta, V::l.!Jor u oti:'o!J f .. 1ctoreo. 

Hieneo3 físicoa: de be proteger ul producto contra fu

Gas, dcrra:nes, ov:.i_pore:.ción, J.baorci6n du olores y n:ibores

quc ::wan ajenos al producto oca3ion2doc por- roturiJ.s dcbi--

das al m:.'l.nc jo bruuco, prusioncs o choques durante su tranE_ 

porte y alc;iacenaje. 

Hics¡;oo varios: contra. loa lJtte el envnae debe brindar 

protección, tales como microorl,ranismos que producen de3CO,!!! 

posici6n, insectos u otros animales qw~ contaminen el con

tenido y en o can iones de robo. 

Contr3. el rieseo del mal empleo del contenido el env~ 

se sólo puede ofrecer una protección indirecta a trav6a de 

unn etiqueta adecua.da y de cierren de segttl•ida.d, en el ca

so de productos que deban ser conservados fueru del alcan

ce de los nifios, por ejemplo. 
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DIS'!'l!IBUCIOfl. 

Las funciones del envase en la diotribuci6n de produE 

tos de consumo están r~lacionatlao con el :nana jo, almacena

je y tranoporte de éotou, por lo que conntituyc u:1 alto 

porcentaje del costo de la actividad de mercadotecnia. 

Ln acción de cnVn.8ar implica la .::i5TU.pación de Jeterm.:!:, 

nudus porciones o volt'i:nenc::i de productos, ae paránd.olos do 

Sl.l anterior eoLn.üo a c;runel EJ. !Jre:·wnt:icione3 indi\"iduales

para losrar l:l. uni.f'ormidan ncc:.:s • .:.r i~ un t.:l cont~n.i-:lo, que

fn.cilito el dos·:n:1pc1:0 eficiente ci::! l·t ~.>.·~tiviU:.i;J de ~tiutri-

buci6n. 

~l problema cl.'.1.VC en C!;te !)W1t:O .:!~'l lugr:ir el -2 ~u.ili-

brio entre el mínimo y cl :miximo deterioro durante el 

transporte. 

in envase debe .:?.yudnr al buen de::rnmpeflo de la funci6n 

da alm:tccnuje, sobre todo en lon bi1:?nco de consumo •• ·a al

muccna,je comprende la. dcsc::irg:i., dcp6:;ito J vueltu a c'-!rgar 

de loo crnl.Ju.rques de bienes. 1n propósito fu:ldamcnt:il de 

mantener inventarios es prever y Ga.t ü:;facer dc11:.:md:::.s pro-

sentcs y futuras, y si existe deterioro en los artículos -

almacenadoo viene a disminuir el margen de seeuridaU culc!!_ 

ludo. 

El almacenaje requiere una eficiente entrada de - - -

artículos, W1 fácil acceoo a ellos y una 6ptima diutribu-

ci6n; así. el almacén debe estar equipado con W1 sistema de 

acuerdo al nivel de servicio que se pretende prestar al 

cliente, ~l envase debe lograr que las mercancíaa sean lo

calizadas fácil y rápidamente, aprovechando de la ::.uncra -

mds eficionte nu forma, volumen y dimensiones. 
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VENTAS, 

311 la actualidad la m;iyorfa do los art !culos so ven-

den en los aupermercatlos, en t icndus de deGcuento ¡ ya es -

difícil encontrar al vendedor de loo productos por lo que

el fabricante no puede depender de la persuaoi6n de éste -

para vender sus producto u. Subo que ou producto oerá. colo

cado en tmo de loa anaqueles de la tienda entre cientos de 

otrou productos .Y por r.my lllteno 11ue sea el nu:ro G.i. viene -

on iu1 anvuHe v..nticuado :r r;in ·ttr¿1ctivo n~ pen.l•2r:~ entre 

todo o loJ demás produc toG c.:on nn.vaserJ modornon y lucidos y 

de b1•illant.e.s coloreo qw.: ólt:r~.:.t..:'n provocat;iva:nt::nte la atcn

ci6n del concn:nitior. 

i!;l onvn.sc tiene 1¡u0 dea~1crtnr la :itenci6n e int!Jré~ -

del connwnidor, atraerlo observ3.r de cerca el producto y 

<lyudarlo a imuginarcG la n:J.~i.Jf.:.Lcción que obtendré. ul us:i.::, 

lo, Los colorea brillanteu J' el dürnüo :Jan lon primaron 

r¡uc utr:1on la. .J.tcncióu uel con::;nmidor. 

Se dice que un buen -inv~u;c a tunen ta l·'.lS ventno, de lo

contrario un envaoo inadecuado c:iusa.rá pérdida en ventas, -

propicii.indo (1ue el fabricante pierda uwi posici6n en el 

mercado, 

Los envases cre disofían tanto pard el gi.rnto del conou

midor como para el del comerciante, ya que a menos que ob

tenga la ::.iprobaci6n de éotc los artículoo nunca aparucerán 

a la vista del pÚblico. 11iene que diseiíarse de manera que

ocupen el menor copacio ponible, sean fáciles de acomodar

y que su apariencia sea atractiva. 

El envase contribuye a la creación de nuevos - - -
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produ.ctoo paro. ser ::.o.ncj~dos promociomllmcnt.e, ya que éste 

viene a ser parte i::port:lnte de la ima¿;cn T~~e oc int8nte -

proyectar sobre el consu:ddor. 

li:sto ca lle p3.r"ticule:.r importn.!lcia en el campo de loa

productos de conoumo, al ayudar a resaltar a éoton cuo.ndo

la diferencio.ci6n se hace fL1cil. 

~l envase es tl!'. instnunento pa.r<J. leta vcnti.ls, y en un

scntido más amplio, au tm instrumento de ln mcrcu.clotccnia, 

por eso ou creación y pl:-..:1if1cación deberá estar oriuntadu 

u conocer por meó.io i~ i~:V•Jcti[p.ción sÓlid:i. la::; nccc::;üiCt-

tlcs y deseco de lo:::: :-·)n:--·.L:li.dorc:::; r1uc tlc:::;c_--.. ".lc·1n:. .. ~.r. 

Lua fuerzan qui:: co~".""G.!'ibuycn al crc(:11:ü•:11to de Lt i1:1-

port .. 1ncia üc la ftüh. 1Ón .:.:.·::::l envi..Lue incluy8n ln noi..:J..hli::! - -

prl1ducción de nuovo:o: ,;.J.:.::rialcn y un:.L m::.iyor comprcno.Lón de 

ln ncceaidut.l de m·.:! j J!''.s : )n~-;-::1ntomuntc los cnV:!.~c:: ;nra 

obtener mejores vc~t~s. 

C:s de enper::t1~ne que ·.::n el futuro el 3nv~1~1c no oc ad.a.E. 

tar& único.mente ::t L:.~ :lt:.·:-·.r.1s conU.icio:rn:::; :/ :i. l'...:·.tuiuitou 

más concretos 1 sino 1-..w t:'Ontimnrti influycncto en l..i clo.ne

de imJ.ecn que la em:;)res:t !'royectu en el m2rcu.do. 

J1J3TIFICACION JJ<::L ¡,;¡rn.sil. 

Bn la actualidad lo.s de partumentos de l:lercadotccnia -

de las compaiIÍas oe V'.'!n ~n la necesidad de estar a la ex

pectativa de las innov~ciones de la competencia en cuanto

ª los envasas de nu0Yon productos o rediseño de los que yo. 

existen como tm fuerte J..n:Jtrumento de me reacia o. 

La colocnci611 de bienes en envasea h3. sido criticada

argumentando que el envas·3 incromcnta. el cooto del 
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produc·t,o para el conoumidor. Sin embargo DB ha co nprobti.do

que cuando el envase se vale do atributos tales como l::!. 

conveniencia y la belleza este incremento queda en segun

do plnno. 

Paro. muchos bienes de consumo se considera en la uc-

tualidad el envase tan importante como nctividaci de deaa-

rrollo que como diseño. Bl tipo utlecuado de envase dota de 

un n.tr::ictivo a la vistn, necesario para estimul:!r u los 

consumidore9 a '1.UC cacojan un productu nobre otros sü1ila

rea. rll env'..loc sirve como colah6n qu(J' conecta e~ programa

do public Ldad con laa exhibicionco l..!n el punto J.t: venta. 

Se puedo considcr:J.r al envase cor.10 el a,:_:i;cnte que cie

rra la vento. cuando el con:;umiüor se encuuntra f!·antc ·

uno. serie de ¡1roductos envaso.U.os, por lo tanto 13. funcl.Ón

del env:.i::;c en las ventas tiene tmo. 17nn importancia. 

Aún en el cauo do productos sin publicitl::id, frecw~nt~ 

menti:; es el envase el factor decisivo que motiva a que lon 

constunidores hagan compras inicio.les. 

r!n el caoo de productos que tengan poca diferoncin.--

ci6n con otros, se les puede proporcionar por medio del 

envaoe raseos propios y distintivor;. 
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DISENO JJJ::L JlllVASi: 

dn el discfio del envase se debe tomar en cuenta la 

forma en que éste debe cumplir auD flUlciones ueoao vurios

puntos de vinta; lo que ol detallista }>refiere, lo que el 

consumidor dese~ encontrar en él, lo:J requeri!niento.s que -

debe llenar durante su manejo y las regulaciones Bahaladus 

por la ley, a fin de que el f:ibricante ten.ea unu b::tne para 

determi.nf;:l.r la forma de reulizo.rlo de la manera 111án oficie!!, 

te, 1~ara llega1~ a una buena decisión en materia de envases 

se deben eatablecer lon objetivos que Jstos deben alcanzar 

en tér:ninos de lo que debordn contener. 

i!!s importante que ol disefio se acerque lo más posible 

al 6ptimo, La competitividad creciente de los mercados - -

exige una ejecución cada vez mejor en el diseño de envaoes. 

La mayor parte de los proyectos para diseño de envu-

ses pueden ser clasificados en: 

- Diseño de un envase para un producto nuevo. 



- rledisefio de W1 ~nvase o línea de envases antiguos. 

- Productos nunca antes cnvt;1.sados. 

Así, se procederá a estudiar a continuaci6n los requ~ 

rimientos del consumid.ar, dcto.llista, operacionales y re-

quisitos legales, para intentar después describir la forma 

en que se integran las partes componentes del envase y por 

Último su evaluaci6n, 

I::L CO!ISU!.:rnon. 

t•a coni;;umidor, al rc:i.lizar sus compr2.G 1 .s6lo tiene 

do3 alt<Jrn.::i.tivai:; pr1ctican con 1·cor1~cto a un producto: - -

compr.J.r o no comprar¡ ~uc ce WlU respuesta. o. sus desean 

con respecto a cierton ::itributos del prociucto, tales como

envase, curacterística.s, precio, el lueur donde no vende, -

los ::;crvicios que puc(l~ 9rc~t::ir el detallista, en fin, lo. 

conveniencia y a.d:?.ptaciÓn (1ue logre el bien como satisfa.c

tor de necenidadec y de neos hwne?.noo. 

LA DJlCISiüil lll> COr.!PllA, 

La respucota o ausoncia de una compra eo demasiada 

amplia para utribuírselu al envaoe, A la larga los deseos

del consumidor ejercen una influencia sobre el envase, y -

éste, a au vez, es el t'mico elemento de comparación entre

los productos 1 y en mucho o casoa 1mcdc ser W1a caracterís

tica diferenciadora significativa. 

Se han considerado cuatro áreas sobre las cuales el -

envase tiene influencia directa sobre la decisión de com

prar; 11 el disefio estructural, el dinefio i;ráfico, la -



facilidad de venta y la acccnibilidad". (9) 

~l diseiío estructural eo Utl elemento que conciürne 

primariamente al f.:i.bricantc,. y mediante el buen dcscrnpc:fío

dc cstn ftmción se ticnr.le u facilitar la compra en uoa as

pectos: en los empaques a los mayoristas y detullintns, y 

el envaoc para el consumidor • 

..::1 disefio gráfico interviene al ser vehículo mediante 

el cual el intermediario, como el constunidor, obtienen tma 

información suficicfftc para llegar a ttna elección. 

la fucilid:~d de v~nta se refiere .:i que un buen 01w·.:.nc 

debe :1.::i11Li::n~ u l;_t ven~n. tiul producto contenido, 11:~cerlo du

ro.a.ero, 1n·~~ct ico :; :J. tr:.1c L ivo; 1.Jn ec to uu . .:lto ele v1c. ta 0t.: 

debe considerar el tamaiio del anvJ.oc, siguiendo loG deoeos 

del conoumidor, o sea liUÓ cantidud del producto usurr.'ln en 

una vez, qué t;iompo eopcran que dure el env::isc, en qué lu-

e::ir de la co.::m se r:u.<:lrdará éste' etc. 

La accesibilidad so refiere u la mn.ncjabilidad .Y la -

necesidad de que ~s ta exiot;a. i.::sto ha vonic.io a impulsar el 

desarrollo de una ocrie de importantes innovaciones, tanto 

en el desarrollo de nuevos métodos y mu.terio.lcn de envnse

como el establecimiento Ue vario.a industrias nuevas • 

.3xictcn muclms maneras de locrrar la. ucccnibilitlo.d, 

que paro. el comprC'.dor puede radicar en el to.maiio, o la fa

cilidad de abrir un envaoc. 

t:l envase paro. los bienes de consumo ne ha considera

do como un envase para mercados masivos, y es un factor 

(9) Guss, Leonard M. Los Empaques son Ventas. Bditora ~·éc
nica, S.A. México, 1960. p. 55 
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1nlsico en las compr-in de impulso, o sea a.r¡uÚlla.s que no 

hn.n sido planea.das con anticip::i.ci6n, sino que el comprador 

es atraído por Wl:t :narca o por tm envase. 

;:;xiste una serie de diferente:::; cat~e;oría.s en las com

pras que son realizadas por im1mlso, lao que fueron planea. 

das de una manera ;-3neral, o sea c¡ue se reconoce la ne ces,! 

dnd óe compra antes do realizarla, pero la clecci6n del 

producto y marca. es;icc!fica se !v-~cc ya en la tienda, y la 

sustitución de rr.:-.rc:.1., o nea que la marc:"J. cor1:prnUu. es tlifc-

rente :t la que ::>e ... '.bÍ:i phtne·.tt.io, Lodo ~~:Jto 0n º!'O:Jición a 

marc:1 cnpecÍfica :._;::1 co::11JI',~cio:.:; c•.m.for:ne '-~ J.,) r'l •.:!·!~t('.n con-

anterioridad. 

i.::n cntu pw1to je vista en de eran int'ltwncia el t:;rado 

en que eutén llife!''3:1ci<-1dos 103 ru~t.lculon y Eil!rmit;;J.n :ü - -

con::mmitlor d.i~tin,_:oi.l!rlon. lnturvj e nen el dinciio dul cnvace 

el no:nbrc de la m.::.rca, (tUC cle:>cic "'l ~1wüo etc vü;ta ü~l - -

conntL:iidor 00:1 :::ii;.:.~.:>:.; ,¡uc llcv.:tn cn:poctaciunefl a:...;ocLidao -

con el ¡iroduc to. 

Tomando en cu-2n ta. lo :"lntcrior, resul tr: La im!)orta.ncia 

de la ex.hibici6n úe lou bienes y el papel {1ue jtleGd. el en

vase al oer éste un elemento de exhibici6n llUC puede ser -

empleado para proporcionar 1.m:1 m~wor nutiofa.cción al clie!! 

te en nus compras d..!l producto. 

Ili~'Ollf.!ACIO!I RllQUJlHillA. 

De acuerdo u la teoría del proceso de udopci6n, los -

conoumidoreo aceptcm las nuevas ideas no de una sola vez -

sino en etapas, primero se deben Uur cuenta del nuevo -
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concepto, donpu~s so dcb;; doaport;ar el inte:!.'és para proba! 

lo, y para logr~u·lo no realiza en un pri::icipio mm t?V!.1.luu

ci6n informal r¡ue est!i basada en la informaci6n obtonida;

si la evnlu:'.1.ción es favorable ol consu::-.idor realiza lU1a 

compra de prueba, que de tener éxito conducirá u lns com-

pras repctitivus. 

'ranto 1;1 publicid:id como el envase descmpciian uno. - -

función en 1:1.s etapa:J de uc1~pt'1ción n.l l.:>grc:.r :.itr·icr la 

o.t~nción, y el env~1se tiene un:i función J.dicional en la 

re~liznc .i.Ón de l~~ VIJnt.::i.. 

Los con::;u:üdorc3 no con!;t i t•.1:,r0n U.!: (";':1.lpo homo-.:;&nr~o, -

por lo qu~ no toti:.t!J las p~rnon:;rn ,_1ao-pt·:..:: ttn l1l~'Jd1.wto nuevo 

n.l :;'liu:.10 1; .ie:nrio. 

Bl pooecr infor:m.!.ción aobr1;: lor; c·J!1.:>W:1idoren pucñe 

ayudar 1r.tru. úiritrir el impacto cíe lu. i~10Vc~cj.6n en al <Jnv.::_ 

se h1:1cia lon [i;TUpOi; r!UO lo aprec.ica t:JoJ ,:ior. 

LoG ;:iotivo:J J' !1J.Uitos Je co,1iprc.i .. 1'.:l con3LlElhJ.Or cam--

bia:i de un'..l m~11·:ir-'l c ... ,ntinuu 1 por 1,1 ·~:.¡:..; ~o es necesario 

mu.ntener un ~::istcma. de información que p·~r:nita c·...1.mbiur lon 

productos o dcn~:rroll;ir nuevos a. fin üc conocrvar su ['.rmo

nín con la:~ ncccoifüldcs y deseos de ¡~o:o:;. 

Para loerar lo anterior se debe s:lber quiéncn compran 

por qu6 lo h;_¡,cen 1 y tumbi~n en necesario conocer el número 

de personas que const i tuycn los mercados actuales y poten

ciales, información completa de sus n2cenid:.i.des, deseos o 

intereses p:1rticul.:ires, así como sus hábitos de conswno, -

frocucncia y cantidad do uso. 

La detcrminaci6n del por <¡u~ compran loa conswnidores 

eo toma. de las investigaciones motivucionales respondiendo 
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a pregmrto..u t,1lea como por qué lafl person "s c::i.~~pran o tlc-

j::m O.e compr'1r w1 proJuct.o o m!u·ca, cuá.len :JO!: J.,:if_; ~wtitu

des de 103 usuarios hn.ciu un producto o marca, debido a 

quo Óotos se inclinan u compr . .":4.r lll'Ol1uctos po1· lon que ten

gan actitudes pooitivas. 

:::n la actufa.liduU la investigación sobre l.)s colorea -

de los envases ha uumcntr.• . .:to considerablemente, debido a 

que al abuso en el uso del color riuede 11'.~gci.r ·tl punto en 

que el consumido:- ne vuelve inclifcrcnti.; a ello;; • 

.:;xi:::;ten niH'!ilas eot;i.bl1rnid:1G con recp,.?cto i1. uso de 

tar üt:J !n·o_pica:i.dcn o·.~ti:1f;1ctori:.l:J de los :-ir";:i :.:cto:1 ofrcc.! 

doo aJ. com1umidor ul :úiaJirlc::; vid~l, espíritu, ~ttr2.ctivo,

c11lor y formalidad, oe,r,;ún ocan l;i.a cornbin·: .. cion•.!D que util,.i 

cen. 

!..U color influ,ye en el co::tportamicnto de lan rornonau 

y po.c lo ~:._mto, si se ut.Llizo. :::.propiadn.mc~1t~ '."'...'.:ci.cte v~~lor a 

loa bienc3 ofrccidoa ..i l:J.. venta. 

t:l color puede ser utilizado p::.t.ru ay-u.dar en aspactoo

como: a.Lra.cr la utenci6n, ayudar a la intcrpre i.;;1ci6n del

produc to y tlur vida a w1 envase. 

Al seleccionar .lon colore8 se debe cuitl~r (~ue se uti

licen at1ucl los que vayan de .. Lcucrdo con las propieci.ades 

n2.turalco del producto. 

¡~l envase debe comunicar una imagen deseable del pro

ducto y nugerir alguna recompensa del mismo y usí crear un 

estado de ánimo receptivo p:J.ra el rncnouje verb:1.l que apar!:_ 

ce en el envase. 

La investi&aci6n interviene en el diocño del envase -

en dos sentidos: el uoo de nuevos materialeo, procesos y -



técnicu~ que permiten u-t;ilizar :'.iarante el envasado métodos 

desconocidoo con anterioricin.tl, y lu investiGación sobr~ el 

conownidor 1 que provee de Wl!l. corriente de información que 

ae puede aí1adir al diseíi.o del envase. 

C:L DB'~ALLIS'l'A, 

Al diseíínr el envaso oe dl?ben consider:ir lan necenid!! 

deo :1 deseo!J del deto.llinta, yr:.. .¡uc eo nece-s:>..rio que Ó:;tc

lJ c•J11ceda es,acio en :-.m.n "J.nacp;.~J..cs do ~xhibicir.Sn a lo::; 

bien•? e ..Jnvam1dos • 

. ~n im~)ort:mte lotSrar '!lW ~"J.. UctallüJt1 r::r.inten;~.l '2n 

exhibición lo:; pro<lnctos cnv ... ::::;~· .. ;03 con an:~ vi!.:ibilid1t"1 

adecuada para que runulte 1'1cil oncontr .. irlon. 

oe loo env:::.cc~ cG un pr1)blc~1rt ::.·1(! implica co:wi..dcr"tr difc

rentcc puntos ao vi::;t'l; oc debe t:i1:1ar en cu::::nta lo;.: hábi--

toe de COll!1!':1 y uno ri·~J. con;,u·nid0r y el co::;to 11ue provenr.;a 

de mantener invant:'.rioo con un ;-:.J.,¡•or nú;nero de clases. Po.

r-:.i .ü de tal lista lo icieCJ.l ::;cría ·1uu le munini;3t1~ar.'.J.n tumu

fios de ~CUlH'uo cvn la dem:md0.. re:ü de lon productos. 

Ucmle el punto de vista del detallista el envase debe 

reunir líls siguiente a c~iractcrísticns: 

- Que tenga W1a apariencia que ayude a la venta. rápi

da. 

- Que sea de f~cil exhibición y almacenaje, 



- Que m:.Lntenga on buonas condiciones ol contenido du

rante el período de venta. 

- Que sea resistente a raspaduras y eolpes. 

Cuando el envase se diocfia de una manera que ocupa. 

m~s espacio que el necesario en los anaqueles se limita al 

detallista en lo que se refiere al uso de au espacio. 

81 envase debe estar diseñado de tal forma que tenea

igual atractivo tunto para ln. cura anterior como posterior. 

En eeneral, lao necesidades espcci~les del detallista 

al i¿ual que 10~1 fo.bricuntcu, con -pocaE. y requieren de :ne-

noc c.·tml.Jio:1 iJn l!l '3nVJ.oc. 

Desde el 1)tmto de viotu de la dintribución y mnnipttl~ 

ción de matcrialca, el envase y su diseno son ln. base fun

damental del diaciío del sistema de mo.nipulo.ci6n. Por lo 

que en el di.safio del envase oc deben tener en cuenta tllla -

serie de rcquerimitmtos de empaque que deben ser cwnplidos 

para lograr mejoren rcoultadoo. 

Debe existir una estrecha relaci6n en este punto, ya

que as:í es posible el examinar co11juntar.iente la funci6n de 

envase y diatribuci6n para poder perfeccionar las opcraci.2, 

nes de manipulaci6n. Es necesario tener un flujo continuo

desde el punto de e11vasado hasta la distribuci6n al lugar

de venta • 

.r;sto es, loa envases que están contenidos por empa--

ques durante su manipulaci6n se deben examina.r a po.rtir de 

su efecto real en el costo de diotribuci6n, que es un área 
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donde se ha sefio.lndo quu existe W1H erun oportuniuLid de --

logrur a.i10rros si oc realiz~;~\i.n. co:-i efic.:i.ci;~. 

La mayor aplicación de la auto:n.itización a. ln manipu

laci6n do mate~ialeo y a las actividades de al~acenaje es 

uno de loo adelantos que ha venido a destacar el papel del 

envase. Un punto o. considerar aquí es el alto costo de la 

maquinaria de sistematizaci6n y ol largo período de tiempo 

en que deben prestar ocrvicion. 

1reniendo en cuenta lo :mterior, p::iru el dioefio de los 

envuscG i1uy •1uo con!3ider~ir lo ::Jiguientc: 

.:;vitar en lo pos1bln los cmpaquoa ae .nu¡-Jerficic ha-

rizontal, cuallro.rJ.'1 y los tubulo.rcs. 

~e sean menaren en :Ju di:ncn~ión vcrtic'..ll :p.w en la 

horizontal, o. efecto de una ;:ie,ior ·3st:-~bilidad ~n la. 

r:i.anipulación y apilamiento. 

~ue el espacio de separaci6n que hay entre el pro-

dueto y la cara superior del cnvado sen. mínimo. 

Lan cajao de cart6n del.len estar discí'iadaa para so-

portar uno. altura de apilamiento de 7 .31 metros, 

:por lo menos. 

1.ra::ibiJn es necesario, al dioeíin.r el env~sc, tom.'.lr en 

cuenta la rolaci6n que guarda Jote con la caja de cart6n -

que contendrá a. W1 número determina.do de productos. 

Otro punto de importancia n considerar son los probl!!_ 

mas de ~anipulnci6n dentro de la planta, para ello se re-

quiere que las banda.o transportadoras sean de superfi.cie -

lisa, para evitar que el cart6n se atore 1 evitando así que 

se hagan amontonamientos en los sistemas automatizados de 

manipulaci6n. 



.&:n el diaefio del env.:i.oc ~e deben tomr.1.r en cuenta lns

dioposicio!"les legales que reQllan difcrantes :.i.apectos en -

lo referente a cont~nido y protección. 

A la Secretaría de Industria y Comercio le compete en 

forma Bencral todo lo r~fcrcnte a lns normas a las qua se 

sujetar& la ::ilo.baración de pro1iucto."J cnva.::;iJ.don. t:ot-:i.s dis

posicionco :;::.;:: encuentran incluíd~to en W1a serie de reeln-

mento:J quu s:::;.:_ü:i.n tie :11:~r11~ra ry::;r)0cÍi'ica lo.s ro¿:'--llucioncn o. 

lao ,1u'~ oc i.:~ü'2r1 :J:\jct::i.r e Hi:·~ ~H·o1l1Jcto en p3.l'tic:ular. 

1i1::u:;biJn l~ Sccrot'J.rÍa uc lnúustriu y Comurcio r~!::ula

el rcgi~tro uc- m:i.rcas y control da lon durücho:3 de patente. 

t::l Código Sanitario ncúaln: "C.:uundo los comestibles o 
bebidas dcb'..l:'!. cxptnderse cmpo.c:uloG o cnvanados ll1~varán -
marbete o et ic:ucta con las lcycnd~l.:; claramcntu legible o en 
que fir;ttrcn lo:-:; sieuientcs da.toD: 

l. Nombre del producto. 

2. t{o:nbrc del propietario o fn.brico.n-te. 

3, Ubic~ci6n de lo. fábrica. 

4. t·~úmero del registro del !Jroducto, con la rudacci6n 
requt!rida por la Sccrct.::i.ría. de Salubridad y Aois-
tenc1a. 

5. Compoaici6n cualitativo. o cuantitativa del prodt\c
to en los casos que cxi.ia el reelamento correspon
diente. 

6. No:nbre del importador y su domicilio comercial, si 
se tro.tn.re de produ.cton importado o. 

7, Nombre del responsable técnico, cuando lo exija.n -
los reglamentan respectivos. 

8. Las demás indicaciones que señalen los reglamentos. 

1'.!n los casos en que el comestible o bebida, ya par el 
tamafio do las unidades en que oc expenda o suministre, no 



pued.;. lle·1?..r c~iqucta a quo se refiere el artículo co1'l'en
pond.:.ante, loo rcc;lamentos enpecificar!~n có:::o oc s·.:.':mti tu~ 
rii l" oti.:·•eta. "(10) 

Actu~lmente os requisito legal que la ctiquet~ cante~ 

ea peso drenado, noto y fecho. de caducidad del producto. 

Ha se podr~ reeistrar tma marca qua nea ie;uo.l o tan -

parezida 3. otra, que pueda confundirse o que un tercero la 

hubi'!r;1.. utilizado durante los tren aiios anteriores al rc-

gist:-:;i. 

:a pr:>ccdirniento p~-1.r~~ regi:Jtr:.lr Lma m:irctl a..:: inicia -

dir1~1enci:; una !.L;licitud a la Jecr·..:t ~rÚ!. de Inaustr::. t :r 

Co:Je:-c10, !nclu,ycnci.o la ut.?ucri¡:ci•5n :J:.lr tri'.Jlic:~c..:J '.J.C l:i. -

.3e tie·oar::.í ".:?lVÜLr un cliué ci\] la :a::u·ci..l., üoc~ : ~·..::nplu-

res .:.e la impresión del clisJ .'/ LU1Cl. ctc>cl.:i.r.:i.ciÓn O.e L:i f<?-

ch3. e-:;. ·.1u'..! !:.'e co .h.:n::6 a utili:.:~-..r la :;urca. 

la. e2:~ecLüidad de l.l uarcll cuyo ru¡~intro se solicit"J. 1 y -

si 02 f3.V')!·.1blc 1 r;\: confiere el derecho il U:..lJ e:-:clu~ivo -

llC L"- ~are:., ·\Ue GC: tcredita por :ncc.lio dul título rcnpcct2:,. 

va. 

L:Jo ~!'e cto~¡ U.e 1 reci8tro 0.1,u·;m n icz aJJ o~, e :>nt·~dau ::t 

;1art1r de l:l hor.:\ .)' fecha de l<~ GO.licitud y de.::t~S docwncn

tOS. 31 :.~L~zo tJ~ runuvd.ble lle ;r •. mel':;. indefinida :>.:ir ~crío

dos C.a üiez afias; le.. f~Llta de rcnov:J.ciÓn supone 1::1 catluci-

d:.id. 

( 10) GÓdi¡_::i :-:>anit=.1.rio de los .C:!.lt:ldou Unidos tlcxicanoa 1 .0~1-
blica.:io en el JJi:1rio Uficicü U.el J.•J. de i.1.-i.rr..o U.e l(J:i~} 

Artículo l~.; 
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11odos. lqs. pi·o_U~ctaB nacionales, ind~pend~~-nt~rriente de 

usar o· no marcas rcgiatradaa, do berdn ll~vur 10:. leyenda 

Hec.ho en Máxico. 

~LJ,:MENTOS DEL DIS!>ÑO, 

Tomando en cuenta loo criterios sefinlados antes, ne -

debe procctler a juze;nr por ocpa.rado los clernentoo del dis,2 

ño que son: la rno.rco., el logotipo o rúbrica ~f la etiqueta. 

Co;.'lo se selial6 en lo. !Jccción anterior, el t&rmino - -

;¡1arca. rc~;i~trad.a e3 tma e:<pl't.ndón e:::;cnci:.ümente lcgc.l y 

viene 3. indicar que eo rropictla<l excluDivu d.1.:! un fabrican-

te o vende dar. 

Para. la selección de una buena marca ha.y que tomar en 

cuenta va.rica critorio:'"J genero.les, como: 

- Debe ougcrir aleo acere~ de las ventajas del produ~ 

to, ::iu uso, cur.:ictorísticno, calidad, etc. 

- ilebe ser distintiva an forrr.a y modelo a fin de lla

mar lo. atcnci6n en cualquier lugar que se exhiba, 

- Uebe expresar una idea y haber afinidad entre el 

diseíio y el sentido que oe dcseu. expresar. 

La efectividad de una marca registrada recae en gran

pa.rte oobre lo. vorbalizaci6n de las palabras o letrao uti

lizadas en el símbolo y que si es f~cilmente pronunciauo e 

identificado el anunciante uutom~ticamcnte logra que su 

producto se introduzca tanto al oído como a la visto. dol -

consumidor. 

ill logotipo o rúbrica do la compaiiía o del producto -

puede ser muchas veces tnmbi6n una marca de f~brica y se -

utilizan los mismos criterios de elecci6n. 
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Bl logotipo se tlebc utilizar en todos 103 medios Ue -

publicit.io.d visu:J.les: -::nvanc::::, empaquen, ca.1:i.ioncn, mcmbre-

tes, carteles (1ntarnoa y extcrnoo), ununcios; J>Ul'ª lo~rar 

un cfocto· conccutrn.ll:J en lr:... r.iente del con:Ju1üdor. 

Se debe buscar que el diseño del loe;otipo posea un 

equilibrio entre dist:..nci6n y lcgibilidud: si tul nombre es 

demasiado fácil de leer tal vez carezca de individualidad

º imn[;inaci6n y pa::;c ..:.csapnrcibido y puede ser t:m dil\!l'C!! 

te o complicado que no sea posible dcncifrurlo nl pasar le .. 

vista sobre Ól. 

r.:l término e ti:¡1,: . .::ta i.:1plic:..t nn dou1ücr;a60 de material 

cae.rito, inrpreso o i'.r~fico sobre el rcci~iiente inrncdi:ito -

ue cuo.lquicr artículo :; es la parte ucl procl'..tcto que lleva 

infonnación o.cerca U.e ;;Í o <lcl vi:m.dcdor. 

La otiquet:1 puco.~ sor !)arte U.el env:inc o estar impre

sa directamente sobre ~l. Así cxiotc tm:J. ci;trcchu rclo.ción 

entre envase, e tiquet<!. y marce.:!... 

lü tipo de ctit~uetn. ::L emplear ó.cJlcndc ncl tipo y la. -

fonnn de envase, las r::-<:i1nctas !med 1~11 r:wr de trea clnscs: 

Clasificadoras: =:e utilizan en los cn.~:;os en que el 

producto envasado deb:~ cumplir ciertus nonn:J.s o especific~ 

cienes de calidad previamente establecidas. 

Descriptivas: SO!"'. aquellas que contienen informa.ción

rcfcronte al tamu.üo, clusc, ine-redienteu, número U.e unida

des, m~todo de elaboraci6n, etc, 

Informativas: tienen el prop6sito de d"r informaci6n

accrca de los métodoo Je uso final, como instrucciones - -

disponibles para el conswnidor. 

La mayor parte cie lao etiquetas oon un:..1. combinaci6n -

de las característicus quo se indican en cu.da cla.sifica--

ción, soeún sea requerido. 
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.>VALUACION n.,;1 llIS.lilO. 

Una vez terminado el diseiio se debe probar flu efecti

vidad en las ventas, análo8a::tente a la prueba que se hace

ª un producto antes de ou introducci6n. 

Se debe comparar al nuevo modelo con otrus alternati

vas o modelos competidores que hayan ::lid.o seleccionados 

cuidadosamente, ya que se í1n. encontrado 1ue al preQJ.ntar a 

los conswnidoren ct..-..~i sicrnpro dicen que prefieren el nuevo 

dioeí~o, :il creer \.!ll'-' ;l contenido ccró. .'.l!,}or, :'ero cuto no 

Los ab,jct;ivon .. 1e l:t rr .. ;..;i:'l pr;vi:1 t:•,)!l L:l ~-;i!nul;i.r tan

cstrccintnontc co:!~O nc'.1 :"JO:...ablc lu.~ conuic i:)ne:~ :.:.ctu:ües do 

una compra ord.innria y dcter::iirn1r lan razonen que deciden-

la compr .. l. 

lJoa fn.ctoreri que deben ser prob:1dos :mtc:.:i uo introdu

cir a cscal:ol. tot3l un nuevo ciiGCito aon: L'. visibilidad, 

iní'orm..i.ci6n, imlividu:.1.lid::ul, ::¡~me j~bilidu..d. 

La vü.~ibilidLl.d 11n la mc:dicia de qué tan .L\{cil l't::!sultu

cl encontrar Wl producto .Jl1 <Jl ambiente en <tuc va a ner 

exhibido. Incluye ta!llbién LL lcc;ibilid1.tü tic lo. marcu y - ·• 

nombre ele 1 producto. 

Un buen envase debe piJr:ni tir conocer su contenido rá

pida y claramente. 

Loa envases tienen W1ª determinada personalidad. Dif~ 

rentes combinaciones de los elementos del diseño contribu

yen siempre a dar una imagen del envase. 

Bs raro que los envases obtengan WlU clusificaci6n -

6ptima en los puntos an·oeriores; aquel r¡ue tenga un alto -

grado de visibilidad y de capacidad i..'lformativa eo muy - -
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probable que lo logr~ u expensas de .w1n. utr~1cti.vido.d li::"i.i

ta<.la., y vicev(jrsa; un buen diseño ciebs lograr el mejor - -

compror.iiso ponible. 
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C /\ P I T U L O IV 

Do 3.cuerdo al material omplea.d.o, po·J.emoa cl.J.niíic~l' a 

los envases en: 

l. Do papel. 

a) Cajas de c,wt6n corr1 .. tgado, 

b) Cajao pl.;Gaüiz::tn. 

2. l!Í.gidos y semi-rí.¡;idos. 

1) Plásticos. 

b) Vidrio. 

e) Mudara. 

3. T11aterialas p16.sticoo, 

") Sacos y bolsas do papel cerrados al calor, 

b) 3nvolturao plásticas. 

e) PolÍ.culas cncogibles. 

4. De n.ccro y aluminio. 

PAPEL. 

!::ntre los envases de papel más populares están al 

kraf·t sin blanc¡uem·, los blo.nqueados, papel do bolsas, 



pa;iel cristal y o. pl'\.tCb:!. ~"!e Jrasa, papol.:-:r; cncrJ:i.·.1;los, h'.F.1.

ta de celulosa y cartón, (Ver A.néndicc l). 

Ha habido ¡¡randes ndelantoo en el uso del papel como

matarinl de envuoc 1 como el ce.so del papal !tr~.ift quo mucho 

tientpo se utiliz6 en bolsan de multipa.rcd¡ está rocibiondo 

nnevoo usos en aplicaciones que exigen resistencia a lo.s -

arruc;si.s, hcrrneticid~s al C'-\lor y reoiatencia a l.::?.s e;ra::ms. 

~ntre lon c:i.rtoncrn 1 el ::;i.n blnnquco.r y con nnL r.uf!cr

ficic blancfl. ca c::,,dd. vez. ::iás populnr para Ll superficie 

O.e lrt 1n1~jo1· c:lli.d:!.l1 1 lo '!'.1] ;J:::or:nitc ·.:.lo:; ,..l·:!t.üli.nt1ls cxh2:_ 

bi::·lon en sus una:!Uelcs. 

CAJA~ ilB CA.H1l1Uii COHitUGAl>O. '.)a ofrecen 1.:!Yl v:trLt:1 cla--

ses y tienen una reaintenci:.\ prob3.da rio 125 a 600 libras -

por pnlgadn. cuJJ.dradn.. }'ar:.i. objetos pc::mttoc ~1e pueden cono.::_ 

r,uir de tres paredes coa tm::i rccistenci:J. de 600 libran por 

ptl.leaüa cuadra.da, y luu h::l:/ en v:1rioc copcsoren. Se pUefü~n 

consccui r con b:irniccs !JrO~cctorea contr:i lo. hwned::i.U y - -

t:imhión existen crm reveoti:nicnton flUC lru; i~r.!1ermcubilizan 

para cuanllO ticnon !llle C:Jtar a la int1Hn1h.:rie. IJ'lS cajo.n do 

c::~rtón corrugC1.U.o son las rnár; a.d:i~1tablcn d.0 lorj envasen. Se 

prestan f6.cilmcnte par~ las oper.:i..cioncc; autom6.tic~ts y se -

manipulan y u.lmuccnan Ji~1 llificultatl. 

Uoos típicos: l:i. m:1yorí.a de los artículoo pueden scr

envo.en.dos y deopachados en ce.jo.e de cart&n corrugo.do y en 

ospecinl aquollos objetos t\UC rcquienm un efecto amorti-

euador¡ los volwninosos pero livio.non, artículos el~ctri-

cou, a excepci6n de los muy pesados y de gran volumen. 

Vcntajaar se obtienen con mayor fücilidad quo otroo -

tipoo. ~s rá.ct:!. imprimir oobre ellos ilm~tr:-tcionoo y - - -
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letreros en colores. Son loo rnás fáciles di...: ucllar, cerrar 

y abrir. ~on de loo rucipienteG ::ufo económicon. 

Poseen muy bucnus caracturínticas para ser manipula-

dos m~c:lnicamontc, m1s rur1uicron ncr tratudo::i con cuidado. 

CAJAS PLEGADIZAS. ~stos envases pueden ser dobladoa,

de modo que :mtcs de ~ll uso octqnn u..1 mínimo de c:Jpacio. -

Son fabricatloo en cartón i~_t.1nin2.do o ..:!~ cu.rt6n <le fibra. 

l'or lo General ne deJpach.1n 1'.luchoi.;, '=n r:mpa1ue3 adecua.don, 

utmquc también pueden ncr mn.nd;!doo en form:1 a.isla.da, Las -

lrt!:~ '!llC ::d:i ae preuta:·i ;nr·.: _;'.. .;,1v~:.:;.l . .io ~~uto··:-~"L.Lco y ln. 

:-:t.º .. 1~:L11u:i_·"..ción :1~·~::·-foic·:... l:J.:-, '.". '.:r 1..!:1 V'!.l'io.-: ~::~~ i l0~. 'J,.d;\pt:::i.---

bles .i diferente.; clas1)[; c.L.:: ~-r(h:. tctoLl. 

Uooo típicon: objetor_; 9cquciioo, nstículor:; :tcoarmados

y pü1zll.Ll tic rcpueato, cnV.J.Dc~; f1cilit::tdoreo uc su eXhibi-

ci6n; com:¡ioncntcs eléctricos, hcrr'11:iiont~1s pct:ucfían; obje

tos do fl!rr~ter:ín. y proúqcto:1 1nc-{lClc;os, 

VentajSl.S: so fabrican 13!1 1.tivorD.:.i.u ~on.l~ induntrinlcn. 

¡.;st~o cajan son livianfü1 y al mimno tic;;ipa dun pratecci6n-

nuficicntc 0n muchos canoG. Jan las '1UC menon mano de obra 

requieren p~i.ra ou llcm1do. Son ideales par;J. enviar objetos 

de un lugar a otro, ya quo pr0V1Jon Uo prottJcci6n indivi--

dual, Son fáciles de deocchar, máo no es práctico que so -

reutilicen. 

RIGIJJOS Y S!lhll-HIGIDOS, 

Son en cierto modo intercnmbinbles y ofrecen una 

adaptabilidatl y solocci6n. Son útileG en loo canos en que 

oe requiere tm cierre hor:r,6tico. 
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l-'LAS•rrcos. La p;üabra "pl~st:ico" ::i.Ua.rca tada un:.~ clu

oe de materinles, de loa :iuo exiotcn :.iuchon tipon diferen

tes. En cuanto a los envases de vidrio de par~des ~As del

gadas, hu habido progresos considerables recientemente, y 

la demanda sigue en awnento. (Ver Apéndice 2). 

Ventajas: oon fáciles de encontrar en el morando. 

Proporcionan cualidadoa de protccci6n excelentes. Su costo 

ea de lo más reducido. IJa. m~woría de Lu:: voces ne pueden -

manipular mccúnicamente. Dan muy buena protecciÓ!l durante

el tranaporte y el al:nacena;rüento. Lo::; rGci;üentee plústi-

cuanto a L.w botellao de vidrio, el m.6~~o<lo <ti~ no reto1110 -

h::; nir:iplific'.ldo ul asunto. 

Dur.111tc el decenio d.; lo:.; seGentu e:;tuv'J en <J.pogco la 

botella do plástico moldeada. por im . .mflaci&1, y ente c:::i el 

envase concralmente utilizado para productos llUÍmicoo do-

:n~o ticoG, producto:J de toc:1t.lar, con::-,ét.ico:.; y pro~luctos !:1e

dininalew; extcndiéndoao al envase de <.i.limcntoo y bcbidao. 

VIDHIO: nie,ue sii::!nt.lo muy utilizado, a. pe:mr de ln ex

pansión del uso de ln.s botellas de pl<istico .\' las latas de 

metal. Los envuoe:::i de cri:Jt~l.l son producidos en la 2.Ctun.12:_ 

dad mediante nistemas altci~ente aofisticadoc. También hu -

intervenido el uoo de nucV<.!.U técnicas de d8coraci6n del 

vidrio, valiéndose de tintas orgánicas, impresión por off

set y otroo métodos que han hecho posible a los fabrican-

tes el producir envases relativamente b~rutas. Hntre los -

perfeccionamientos más reciontes en maquina.ria. está un nuE_ 

va siotema. integro.do para llenar y tapar botellas de bebi

das a velocidadaa de hasta dos mil por minuto, 
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iú.A.D~RA. r;1.uao de la madera eo muy amplio en el ca~po 

de loe empaques, ya que proporcionan un gran :nargen ele - -

protección en embarques a larga diotancia y se presta e 

combinarlo con otroo métodos, 

Se cita a la madera en l~ presento clasificaci6n, - -

uunque su uso como envase en bienes de cononno es swnamen

te reducido y, en su caso, Ge encuentra orientado o. dota.r

o. los artículoo co!'l lU1n ir.meen de ca.teeorín y cxcltrnividarJ.. 

j,JN11t:HI1'\Lr;S PLA:j 1rIC03. 

pueden faln•icar c::Jto:; enva.scc en mucho::> ta.mafias y pc::;on, -

con lctro!~oa imprcoos o rün clloa. Soportan tm trato duro

y oon !'uncionalr.o y <.ula.ptablc~ ~ muchoc u:Joo en que es de

seable qui.! el producto cc~1tcniJ.o oc vea. !lu protccci6n - -

contra el medio runbicnte t:!S e:·:ccll.!ntc. Se forman con W1 

rollo do polictilí:!no, r.ioblaüo y cerrado al c<-~lor por máqu.! 

na.u autoJJÚt;icnu. 

Usoo típicoo: piazas de rcpuc:-,to, aparatos eléctricos 

acccoorioo para neveras, lavadoras, cocinas y otron nrt:Íc!! 

loG de uno rloméstico; tornilloD y tuerca.o para nrmur equi

poo de prccioi6n largos y livianoo .. 

óst&n ean:mdo terreno ta:nbi6n los tubos plásticos, 

dotador; e.le nuevou forran protectores y diseños y tamaiíos -

me jorad.on, que se han extenaido nl uao de envases de pao-

tno üc dientes, a divernos artículos de aseo personal, do

m~oticos y otros. 

Los sacoo de parodos múltiplos y los do polietileno -

se intercambitm en algunos casos, según sea e 1 grado do 



protccci<Sn ruqueriC:.o por el prodi.J.r.:to :r ;;l .::u :i~;JC(!.bl:.: o no 

la visibilidad. ~l 1delanto mtb note.ble en cst!; cn.;;ipo es -

la combinaci6n de materiales que se ofreca en algimas bol

sas de servicio pesado, en quo se combinan matcrialcn ta-

les como el plástico y papel par2. uwnentar au versatilidnd. 

Cuando se una como capa. int.erior, el pl.5.ctico actúa. -

como una. bolsa dentro e.le otra .V al oor oclluda. a.l calor do. 

W1a protecci6n co;npleta contr:i 1·1 hu:ned:i.ü, La. ~ócnic::i 1c-

tuo.l hu de!.ln.rrollad.o nuevas p0lícaL~r. pl6.otican '!.UO r.;c lrnn 

utilizado por lon !'ubr:i..co.ntc::; de iJol3:.l.S y l:uirn:.tdou. 

Ventaja.a: por lo ['Jncral lo:.; f;~bric:.t!1Ces l):coci.ucun va

rio::; t;.!.!llui1on .v cal1c:.aüe:::; y ofr,~cen f:tciliútt,il!:::; n-.2.1'.J. reali

zar inv~~itir,.icionc:: con el fin ü..: crc::.~r nu-Jvo:.: ,!nV:l.uc:J. 

o.dupt8.n n. une: ¡:;r3.n variedatl de er:uipo::: :iuto:¡¡:.~ticon que - -

realizan toduo la.o opcruciona!.l ele llu:-iaüo, ccrr:Ldo e il!lpr!:, 

si~n de letrero!t, ?or lo r"..!t_}.Ü:J.1' se cnvL1,.n en lotes dentro 

de empaquc:J c-rande::;. Cuando en LJn vacíos ocupan muy poco -

lueur y son fÓ.cilcc da clcGcchu.r. 

BNVOL'füll~S PLASTICAS. Se eoni'orm..i.n rtl c.üor a fin de-

que se adapten al producto. r;n oc·.rnionc::; el ob;je t;o minmo -

so utiliza como molde para la del¿;ada hoja plástica que se 

a;>licn. sobre él de :;ianern. n.junt~tda, Mediante !m{quinas copE_ 

cinlea oc produce el vacío, oc encoge 13. hoja de pl:.btico

y ac cierra. Todos los bultos aon ocllado:J finalmente ul -

calor para proteeer al producto. r11ambién oon conocillos con 

el nombre de envases de ~mpolla. 

Usos tí.picos: pequcfiuo horra::tientas, di:..>por.:itivos - -

eléctricos y otros productos de f errctería que oc presten

ª ser unidos a una ltÍmina de cartón. Se les monte. en ellas 



do unu in:.mora firme y posturiormcntu ce envuelven ::.erméti

co.:nente con lu hoja de pl&.otico. 

Ventc.jas: existe tm<l gran cantidad de diferentes ho-

jas de plÓ.stico para lograr C3tu fin. Caoi no agregun peso 

a los artículos, utmque en el envío ocup:in un valu..-:icn mu-

cho mayor que oi se utilizare. otro método. Una ác o:.io pri!! 

cipales ventajas co el interéo que despicrtun por pu.rtc 

del conswnidor y del dctJ.llict<:?.. A éntc lo a~'U<l.an 'l evitar 

los robos do objetos poqucííoo • .Por lo eencral, son !'Úciles 

de rnn.nipttlar. 

P.JLJCULAS 1~IlCúGilJLC::J. ::;ion tc1·mopl:btic~w y c~~1raüa::::

cn don cliruccioneu, lo LllF~ iir.l1~>.rtc o. 1:1 :iclícuL..t '~'1:~ gran

tcn'.lcidctd ~'/ rcsistunci:t inici:.tl n.l tles,i:~rrn.Uo. l:tL~;:-~o se -

les aplica calor Ge pueden cncogur <le nuevo a au lorrn3. - -

original ~/ oc comii.:;uc así tma envoltura aprcta.d'.! :.: adn1Jt~ 

d:J. al producto. 

Uson t!picou: GC eat~t uc;:..indo en W1'.l [7Un c:.1r.tid:ul de

artículos ele conuwno, u obre talio en el c<unpo de los alimcn 

tos, como en lan carnon y proJ.uctoo o.c:r!colus. 

Ventaja.o: fctcilit3.n ln. innpeccl.Ón del contenido; pro

ducen un puquetc tmitario lle resistenciu. ElUperior; loe ma

teriales requieren de muy poco cop:icio de almacén. 

DB ACifüO Y ALUMINIO. 

Aquí se incluyen lo.tao y lÓ:minaa do aluminio. tn ¡;en~ 

ral, los envases metálicos poseen una gran oficioncia; son 

fuertes y apropio.dos para el transporte, no conta:üna.n el 

contenido y satisfacen al cliente. 

La. l&.mina de aluminio se produce en vnrioo es pasares, 



y se le da la forma do bandeja o tlu envolturo. inciividu.:i.1.

Se utiliza en 01 ce.mr10 de loG cüimt..?!1.too. 

Lao latas se adaptan a una gran cantidad do productos 

sus ¡1rincipalco uoon se encuentran en productos a.limcnti-

cios, a.ceiteG lubricantes, pinturas, cera.o, gras.:::i.s, polvos 

her1·amientu;:; U.en~rmrtd3.!3. 

Ventajo.s: se les puede manejar i'á.cilmcnte oin da.fiar -

el contenido; permiten que ae apilen tmoa sobre otros. - -

&xiste una C'l'~m v~iriedaü c1ue se riuedo ndc.ptar a un-:·t ~avur

oic:l'..'.11 ele ruc¡uur1:nic-ntor;. rroporcionan protección ccat.r-:i. 

·1lterJ.cion0:1 del ¡irotl.ucto, 
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CAPITULO V 

lNVESTIGAC!ON DE UN CASO Pl!ACT!CO 

La investigaci6n sobre la :mportancia del envase se -

realiz6 en la empresa "Aguas Minerales de Coyame, S.A.", -

ubicada en la congregaci6n de Coyame, municipio de Catema

co, Ver. (Ver Apénciice 3), 

ANTECEDENTES. 

Catemaco, además de contar con playas de singular be

lleza, como Jicacal, Montepío y Playa Escondida, posee 

cuatro lagunas, dos lagos y trece cascadas. El lago más 

grande es el que lleva el nombre del municipio, con 95 - -

kil6metros cuadrados de extensi6n. 

Buena parte del prestigio que tiene Catemaco, como 

lugar salutífero, procede de la calidad curativa que tic-

nen las aguas del lago; carbonogaseosas alcalinas, indica

das para el alivio de males gastrointestinales; las fuen-

tes o veneros más conocidos: Coyame y Arroyo Agrio, son 

famosas nacionalmente por sus aguas minerales de primería! 

ma calidad. 
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Fue an 1944, en la congregaci6n de Coyame, cuando ae

funda la fábrica 11 Aguas Minerales de Coyame, S.A. 11 , para -

el envasajo de aguas minerales y refrescos de sabores (uva 

lim6n, m3....i.zana, fresa, naranja, tamarindo y toronja), en -

el envase clásico do 355 ml; cubriendo 0610 el mercado de 

la Regi6n de Los Tuxtlas. 

Con el paso de los años se va entendiendo el área de

ventas de estos productos. Así, tencmoo que a principios -

de la década de los 90'S ne cubre todo el estado de Vera-

cruz y -;:.arte de los cst:i.dos de 'l'abasco, Puebla, Oaxaca, 

Campeche y ~uintana Hao. 

AMPLIACI0~1 IJ~L GIHO co;cJ;HCIAL. 

Es iebido a la importancia del mercado cautivo, por -

la alta calidad de los productos do esta fábrica que la 

gerencia se decide a aprovechar el manantial de agua natu

ral que se encuentra también Uentro <l.e los terr~nos de la 

compañía: pura ello, en 1991 se empieza a envasar agua pu

rificada, utilizando envase desechable de PVC, que es eco

n6mico, aunque un poco pesado y menos transparante que el 

vidrio. 

ca: 

Son cuatro las presentaciones que se ofrecen al pÚbli 

.355 Lts 

.500 Lts. 

l.500 Lts, 

4.000 Lts. 
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SegÚn los análisis de laboratorio, la compoaici6n 

química de esta agua natural purificada es la siguiente: 

COMPOSICION QUlMlCA 

S6lidos totales 5.00 ppm 

Cloruros 560.00 ppm 

Dureza total (como caco
3

) 21.44 ppm 

Uuroza del Galcio (como Caco
3

) 46.40 ppm 

Dureza del Magnesio (como caco
3

) 40.00 ppm 

Alcalinidad total (como caco
3

) 6.40 ppm 

Conductividad micromhos/ml 

A continuaci6n, mediante un diagrama de flujo, se pr! 

senta el proceso que se sigue en el tratamiento de purifi

caci6n del agua natural. 
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DIAGHAMA IJB FLUJO DEL l'UOCESO Dti •rftA1'1lMIBN'rO 

DE AGUA l'UHIFICADA 

TANQUE DE CLOHIFICACION TANQUE DE CLORIFICACION 
15 PPM 8 PPM 

LIN A DE 
EMBOTELLADO 

l 2 

'rAilQU~ DE TllA'rAMiilNTO 
FILTHO DB AltllNA D;:; DllSi.UNEllALIZAClOH 

FILTRO DE CARBON PIL'rllO PULIDOR 

DllSAERADOR PILTRO PULIDO!! PILTRO DE CARBO 

PURIFICADO!! DE OZONO 
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Se alcanza un promedio mensual de ventas de 160 000 -

botellas de 1.5 Lts., que es la presentaci6n que se escoge 

para com11arar las ventao con el cambio de envase. 

I,a Compnfiía ''Aguas Minerales de Coyame, S.A. 11
1 en el 

lanzamiento de su nuevo producto en 1991 1 no intervino en 

el diseiio del envase. Bstc fue compra.do u una fÚbrica de -

envases que le vende a diver~:ms rnarcao de UG\}as purifica-

das, siendo el mior:io enva:Jc p;:-i.ra todi:w; por lo que podría

dcc1rse que c:.tc •2nv~:.Gc :¡a había !..ndo probo.do en el mcrca

rlo y si r·ci..iní~1 n1-t;LtnOn de lon factoruf_; •1ue intervienen en 

el diseiio de los inismos. 

liz6 una prueba previa a la introducci6n del producto, pe

ro si apoyó ésta con una buena campaíia publicitaria, ha-

ciando resaltar la calidad del producto, sus característi

cas y, sobre todo, apoyándose en f?l prestigio de los pro-

duetos de Coyamc. 

ltl'!'HODUCCION Dr; UN NUI>VO BNVASC:, 

Para finales de 1991 ln empresa considera necesario -

un cambio de envase para BU producto, debido a que el env~ 

se actual no satisface los objetivos eopcrados por la ge

rencia. 

La compañía pone especial atención al material del 

nuevo envase, pero como ésta no cuenta con un oquipo espe

cializado en el diseño de envases contrata los servicios -

de una fábrica de envases, que le presenta un envase de un 

nuevo material llamado PET, y un estudio rcaliz.ado que - -



muestra que este enva!:;e cumple en c;ran medida con los fac

tores que intervienen en el disciio del envase, que son lan 

preferencias del detallista, lo que el consumidor desea 

encontrar en él, los requerimientos operacionales y las 

regulaciones sefíaladas por la ley. 

Deb1do a la calidad de loa productos de esta empresa, 

la gerenc2a estlma que el m!::rcndo al que ne dirige el a1_~a 

purifi.caC.J. principalmcntE:: eG al de las pcrson~rn pulcras, -

que son e:. quienes no lc!J 11:1porta pag.:i.r uno. cantida:i supe

rior co:1 -:.al ch• obtener 1..1n:1 Óptirrn llmpiez,l., por lo que se 

decide -:::. camlno de ·~nvLis1~. 

¿ L e:waac nuevo, el PE'l', e~; de ul ta c:,.l id~d y t, ran:J P2 

rencia, l :Ge ro .'/ con a::.. ta lxirrcra al oxÍ¿;C!10. 

La :;.éltcriu prima cou que ::;e elabora e3 rel:itivamcntc

nueva, con nwnoc conoci:nien to popular que el PVC, pero con 

una m::?.yor ~1utopromoctón, ya.. que tiene casi una apn.r.:.cncia-

igual a l:i del vidrio, por lo que se ve de muy buenu cali

dad al estar en cntantcría. 

Se lanza al mercado el ac;ua purificada con su :mevo -

envase a fines rie 1991, en el mes de diciembre. 

Toma.r¡do como referencia los primero~ nueve mcGcn de -

1992, se tiene w1 promedia de ventas mensuales de 192 000-

botellas de 1.5 Lts. 

La figura 2 (Ver apéndicc4)representa el discíio del -

envase nuevo. 

La botella está decorada con una etiqueta con forma -

rectangular, aplicada con color azul en tres tonos, y don

de se lee "COYAME 11 • Bn la parte superior de la etiqueta 

dice 11 Agu<J. de Manantial Purificadu.11
1 en eopafiol e inglén.-
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l~n el reverso tiene la razón socfuf de ·1a empresa e· íns--

trucciones de su contenido y consumo. {V•r Apéndice 5). 

RESULTADOS. 

Tenemos que en 1991 se vendieron un promedio mensual

de 160 000 botellas do 1.5 Lts. cori el or.vaoe de PVC, el -

cual no en nada original, pues otras r=ta.:·::-.:ls de aguan purí

ficadas lo ut1lizun, al comprarlo a lu ·:·~ama fábrica de 

cnvunes., 

~in rrnbar :Ju aceptación ptJr 1 JS ('~~-~:sumtdore!:l el pro-

dueto es lan;rnüo al mercado, con el ;1r10.::: de una buena - -

campoJin publicita.ria y con el reop~1:do :io:l prcstiljio de la 

compníiÍa .. 

Al no f;atiafucor los ob,ictiv·)s d12 ::.:::. compaítÍi'.l. 1 la ge

rencia liccide que pu.ra 1992 ac cair.b:c d::: cn.VLl.ne, utilizan-

do el P.C'l', y el promedio de ventu::; ::i.<.?nsu:i.les ne cleV.'.'.1 a 

192 000 b)tcllas do 1.5 Lts. 

Bl incremento en las ventas mennua_\?~ e:..; d~ 32 000 

botellas, con rcapecto al cnvaae antcr·1:,~, lo que represen 

ta un 20;!,, que es un aumento mu:r cnGf1if:;.·~:1tivo. (Vor Gráfi 

ca 1). 

Indudablemente qua el envase i~fluyJ on el incremento 

de las ventas del aeua purificad'.l p·.:iduc::la por "Aguas Mi

nerales de Coyame, S.A. 11
1 a pc::;ur U¿ que oc le publici t6 -

poco, ya que el envase ea de alta c::..lidD.1, ligero y muy 

transparente, convenciendo al comprador :ic lu limpieza y -

calidad de au contenido, en este c~so el U&'l.lª puríficada. 

Se elevaron las ventas del agua 11urific!i.du ''Coyame 11 -
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también por laG vcnt3.jas que '.Jbtuvo el detallista con este 

producto envasado, tales co~o: 

- So le facilit6 colocarlo en las ootanteríaa, 

- r'ácil exhibict6n y almacenaje' 

- Apariencia agradable que facilit6 la venta, 

LA IMPOll1'ANCIA DBL l>t!VASB A:i1'<; ¡,;1 THATADll DC: LIBl!r; COMBll-

CIO, 

Ante la inminer.t<J op1n·:lcion,ü1:31!c té)n del 'L'ratado de -

Libre Comercio, entre Canarli, ~·;atados Un1do!l y México, 

contemplado rara cnt,t'ar er• !\1nci·:ineri en ~l1C!'O de 19~1'1, •:!s 

necena!"'io adecuarse a la alt:'.l compct.i t..LviJ:i.d que \i::i..hr1 en 

el disc!lo de enV'l!JCG que hs.¿;'1..n má::i atr-J.ct i.vo:J l:rn pt•,)d\1C--

too :ncxicn.nm;. 

la importan;;~ l del 1~n'!'l:i1.? ~, strn •.•01ir~t'1nt,e;; innovaciones 

en una :.10ci1~riad dn c':tmm:no co::rn Ll no1·t.....:amcricana, que - -

ap:irecc en La Hevisl-1 ¡,¡!!Xico.:-ia del -~nv::1~~e y Bmbalaje: 8t1:11!!, 

QUB Perform...ince, i'IÚmi~ro 7 1 fechad:i en i•iEJ.rzo de 1992, <.m 

las páginao del 47 al 5ll: 

"Bl vendedor de juc;os ~e Florülu Citrus World es el -
primtJro en comercializar el env·.isc cnn surtidor en la. par
te superior que cierra con tupa. cie rosca. 

Bl gerente de grupo de proctuctos de Ci trus World, ci
ta las veatajas que lo:; conm.unidoreG disfrutan cuando com
pran Citruo World Fresh'N Natural ( ju¡¡o de naranja natural 
sin concentrado artificial en envase de ca.rt6n con tapa de 
rosca en ln p:1rtc superior} • 

La cooperativa fue la primera en comercializar el - -
envase con ta.pu, el cual es ident ificndo por au - -



Tambi&n entre lon que con·1irticron el envase inno·1a-
dor e:-. una realidad comercial, fue1•on: Cherry-Burl~e1, 

Drans.:;:i Ult.rusonics y Hoppman. La contrib:.;.ción riu Chi:!rry-
Burre: conninti6 en adaptur la mú.quin·:.. p:ira el llGn9.do de 
empaqu~ CfJn ourti.dor, para que aceptar.1 una f3Stai:.•i6n paro.
la a~:tcación de lu base con tapa. Branson Ultr~nonic~ dio 
el c-:r..;.ipo de ::;ella.do o6nico para que la base de la tapa 
q·.rnd~ :·.:. 1Jien ~•el ladu al cnvo.ue 1 ~' iio pri::1an i1 i ZIJ ¡~o~ l ble ~ .. 
bu".!r. -.. 1:1~i.jo d.1~1 nquipo de tran.:J¡Jo~·te qtu~ ll·i.·;a }.~.i:::; 1..:~~e=i -
de plá::;"tico al lugt\r de la colcca,_~i6n. 

Chcr!·~:-Bu.rr·~~ r·~q·_uJrL1n ,;,.! .Ti1tcf:w: i~'...t.:;to;,. !ir¡ :: :• 1·!'1H1 

rri;:,:· ;-~~.:.:r.i!!.':o! .l•:'l1"Í:l 1i:.¡~n:n·~tl' :·~ ·_1,~l0:1Jr~-_;_ :;·..1.r": : •. 

~"l. l~."'.:>: ~1)f1 •:~.in'! in ronc·1 r\l :;:-.•!:1~¡.:, po:iía :~·:•!' 1 .. 1·:·J "r-~~-: • 
ca y .:.:.i'Ícil rh! y.1:::t.:.f;_cn.r 1.!~l \'•u:t':o J. '..1n:1 ;1·::·:J;·:::.1·.;~ :k 
coot.::.':', r11:· 1.0 -llli! se d1:::;ec~~ó. 

La má111un:t Spout-Puk lle la tntcrnut1onal Pnper C'Jloc:J. 
~O e-::! :!q.,,tt~~; po!~ aiinut.o. Lo que ::;(: h;:LclJ e~ :::.>":..o·~'J.l' 1L:.I. L~1ai.

nillQ :Johre la boquilla de la f;!J.p<l de ronca, 0:w.:.<1nctol'1 a 
t?·uv-1:: .1•2 un s1:Jt.!~ma do; µruebu ~· po::;tc:rio!"'!::e:~·:...! :..>.~ .:::..:i~.:J~:J.

la te.:''-

Li .Lnt·:rnat lonal Papar prerv:·rc no Uur ,ieta1.1,~::~ c.Jp•J
cíf1c.:;~ a.-:c1·ca Jt.: cÓ111u ~j_ ,11at.t~1·1:.L!. Dt! t.!11!5;J.:nbla, ni cuá!1'.:az 
tn.pas ;,ur.!den Ger probadan f!:1 ,Jl ;;i.Jtemo.. 

21Dicamcn~e la nru~ba C8 Wl :nútodo, a: cu·.~L .1:):1h!tC 

una :--:"?~:l n oreG1Ón rte aire ;).'.ll"l ver si '~l aire s·.: ~:·.!1e a 
trav~:; del :J~llo, en cano de. ,lU:.! Ql :1.ir<~ sal¿p s1gnif1cu -
que ln. pieza eGtÚ defcctuom1. La prueba se desarrolló to
mando : 0

:. tecnolo{da cxint8nte y aplicándola ·3n lo qut• :~e -
neces: taba para ;lSÍ ml' jorar 1:1 cul id:.i<l do la pieza. Bl rc
nult:..:i.do: s6lo nellos prolJadoo, nm1Ca antes apl1cados a un 
envase de cartón • 

.:;: mute.rial que utiliza Citrua ·,•/orld fori;o. parte del 
Grupo l!1ternucional Paper's Burrier Pak, loo cuales utili

zan :::'1~;erial de ccrratlo ain lamlnilla, no :·cr::i.st1~ado por -
el Int·~rnutional Papcr. 

~l producto dura 53 días, el miomo th:!;npo f1UC dnrubu
nntes de que se le arlicara lu tapa. Ln c;tp:.i.:::idnJ. d<~ - - -



CtH't"'ar m~jO!' ei;te envan·~ Un C.:'!i·-:;ó!1, :..:. ·Jmr:~.!!':J.::-::Sr. ~·: ~1n\1 -
común y corriente, signifi.ca qttt~ el ;:1·_:ducto perman,:cerú -
:nás tiempo fresco en el refrigerador j¿ los cJn::m;;iidarca. 

LA TAPA TIENE UN COS•rO C:X'rl!A. I::o:!.uir la tapo. al ?nva 
se tiene un canto de 6 ccntavon de dÓ~:lr ¡ :ltm11uo oe picnoÜ 
con 16gica, que cuando las tapas se ::ibriquen en ma.yorcs -
cantidades el costo diominuirá. 

De ahí en adelante el empaque s2 ::i~meja igual t1ue - -
cualquier otro. Uenpués del l1C'n2.do, :::.:-t part1~ Guper10r Jc1. 
envase ~rn sella por :ned.io de c·.ilen'.U.'":' . .:..·:nto, u:i c0d::i fi~udar 
Virieojet i.m¡irime el n~mero do c6iiro ; unn e~pac~io~··1 .i0 -
~ajas :>orú:1 fu1'.~liza rJl !~nV<.i:J•.?. 

·~l •.!'.t·::..:.:;·1 . .i.~ :.:.~:.·tón O<! ¡_;_.·_:·\;:.: ,,.:,;·_ . .1 Jo'r..;;.;:~ :q~1 "!".'•:·u:. 

con tapa :10 roscu. en l'l p.:.rl.l? :.>Jp>.:;·.:. ::' ~e L\r.::·5 a: ::·._.r ... ·.i:i::; 
en u.;::o~;!.o 1.:.:~ 1.9J'J, y fu,_. U:.•.::: :·~~ .. ::.: ~ :_ .• " 

tes prJGentr!C'iones Lif..me como obje~.i·:o incrern·:mta~· :..as - -

vcntus, por lo que la industria n<t:::io:D .. l del t:!mp;que dcbe

realizar :nán inventlcaciom::::.:i t:i.:i.to ::í.2::..co-quÍ~ic::t.:! c-·:.imo 

corncrcinlns pn.ru el rl1~sarrollo de nt~-::·.-.)!J p1·o~bctan. 



COJICLUSIOIIES 

Hadical es el cambio que se le ha dado a la po1Ítica

ocon6mica en r.1éxico. l!Jsta transfor.11ución ea tan drástica -

que la rnayoría do los empresarios y e ,iecutivos no hnn aca

bado de co .. 1:1rentlcrla y, aún me non, de ev::1,.Lt~u· todo:; 1 os 

efectos •tiJC Lienü en ~iU:> cmpre~;as •. :.i1n. ·.~::.VJ.rr,o, .;in ·.'t Ttt~Ü.!, 

una. ocono;!lia ct1'rrada <luranto ?U at>'JG 1 c·.111 elevaLi.os ~u·~tnce

les y pür::n~ou prev ton cto importaeión 1 se pasa a un:1 (le 

frontcran ahh•rtan • 

.C:l c:t.inbio s•..? inicin desde ftnu:J ne l~lvJ, ~no e;i que -

el país se adhiere al Acuerdo General :JtJÜl'ú .. \ra.ncelnG 

Aduanero::; :¡ UQmcrcio (GA.11'.i'), pero el JH'1>ce.so contimh ·!/11J.!} 

dtíndose en la actu3.l1dad, a partir de l:t instrument:.ici6n -

del l'rat~1d1J di:! Libre Comercio que entrará en vi,;ot• en 1':.104, 

i!!l área donde la transformación ha sido más notJria -

h • .l sido en el cnv:1sucto de 1.ofJ i\roüuctos de consltmo, obvia

mente, debido a que lo primero que ve el consumidor cuando 

busca un producto ca el envase que lo contiene. 

Anteriormente el cnvaGe era conoide rada coino un s im--

ple recipiente utilizado para contener el producto, pero -

las funciones del envase dejaron de ser tan simples, ahora 

es utilizo.do como un fuerte instrumento para comercia li:.o.r 



loo protlu~ tos. 

t:l adecua.do diseíio de un envase, ·mediante técrucas 

modernus de fabric•1ci6n, nuevos y mejores ma.tel'ii.1.l~o, per

mite a éste proporcionar a productos que tengan muy poca -

diferenciución con otros, raseos pr:)pios y disti:ttivos que 

influyen en el consumidor para realiz;:ir la compra. 

Por ello es necesario (tUe el departamento de discfio -

de cnv:.tses d~ una e:npresa ne mantenga a la expectativa. en 

cuanto a nucv Jn mal;r!rü\lcs, nu0vas :écnic:w cte fabricaci6n 

y e fic l8l1 t:L' ·a:.i.p.1 tn:ir i~\. 

:\nte? i·.~ 11v11iiNnte éntr . .iu;t t!n n;.erac1ón UvJ. 1'1".1.t.aJ.o de 

r,ilJr~ C·J¡r,•.!J'CLO, ru·m~J .• i·) p<)r e .. l:liWÚ, !";stadoa UnHlO:> 'J ¡,\éxi

co, la funci1..}n de · .. mv.:i.::;aUv col>r:...1.r;.\. :~t'l:t más l!up-Jrt:~ne La¡ 

que oc inc:rumcntar/l confor:ne a 1:1 evolución üe 1·1 ci.nncia

y de la t~cnic~i., a~;{ C'Jmo :.il mu,iora::ncnto de 10:1 :nétodoa -

d<J Jistribuc:ión :;r v1~nt:J. :..11 üutallu, !J\Jl'U :..¡JÜ.l'..:! t:i;L; ¡:1·lr 1-'1 

enorme compüt.ünc1.J. que s..: euL~lül~cc:·;Í en ni.ien~ro !nÍ!l. 

Ller,ar:ín podl.!roaas compUt1 Í.L8 :-:. tratar de apo<iercu·:..:e -

del ~ran mercad.o ·\UC rüpl'eGenL:i. ~,.ó:.;1co, por lo que llln - -

em[U"esun n~tc i.~males tendr~1n ¡uv modernizQ.rse on todo::; 10!3-

aspccton, co1:w c:1pacitaci6n ~l su pera·)mil, mejoramiento de 

lns conclic iorn.?.c; laborales, m~1ticrni;:..3.ción en sus tócnicas e 

instrumentos dt1 rubric3.ci6n e incre::ientar ol control de 

calidad do :.mo productos, sin descuidar s:Jbre todo s11s eo

trutegian de mercadotecnia, ttonde el 3.decuJ.do tl.i.so1:0 de 

los envases de sus producto3 será tan importante p.lra man

tene rsa dentro de la co:npctencia. 

La importancia del envasado está. ya fuera de todo. 

duda; al C.i.a'.l pr<1ctico Ue esta invcstiea.ción confirrn6 -



nue3tra hip6te·z:is, 1mes cuuntio ;3e mcjor6 el envc:Lse del 

U6UO. purificac3. 11 Coyame 11 se elevaron las ventas, sin impo_E 

tar que el pre:Jio se haya incrementado ligera:nente, debido 

al mayor coato do éste. 

Subieron las ventas a pesar de que el cambio de enva

se no fue aco::.paíiado por Wl:.t. erun cnmp;:i.fía publicitaria, Lo 

que se compens5 por lo ~tccrLado en la elección del nuevo -

envase. 

Sin emb::1.r:-o, la mc:todolo1~ía. a seguir en el dioefio de

un cnvaf;c nuev? delle ~m.ieth1·:x ·;i. ln~ !H;1.uienteo etapas: 

1. i·;ncuee~::u1 a conuu.nuioran para Ueter::iirV..Lr ous de--

seos y ncccnidadco. 

2. Consió.ernr las ncce:.:;idalieu eBpecÍftcus del Jetu--

lliota, 

2 .1 fara fi,jar el t1:1mnfio y for.nn del envase, para

su ó11timu exhibición y venta. 

2.2 Que sea rcnistcnte para. protct_cr el producto -

durante su venta. 

2.3 Que motive al cliente a comprarlo. 

3. Revisión y am1liaü; de ideas, 

J.l i::vuluación de idc~to recibidas. 

3, 2 Selección de la:.; ideaa m:fo i'lUlcion:>les. 

3,3 Desarrollo de ideas del fabric"-!ltc, 

4. Diseíio del envase, 

4.1 Considerando los requerimientos operacionales. 

4.2 Los aspectos legales o normas vieontes fijados 

por la Secretaría de IndustriEl y Comercio y la 

Secretaría de Salubridad y Asistencia, 

5. Prueba previa de 1 envase , 

6. Introducción a gran escala. 
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ESTA 

SALIR 
TESIS 

DE Lf\ 
NO DEBE 
BIBLIOTECA 

31 proceso descrito anteriormente pa.ra el rlü.;ai.o de -

un envaso os renultado cie la expericnci.:. aa ;-...::-1clrt u. tra-

vás del prcoente trabajo; en laa fucnteu bilil:)¡zr1~fic;1s e 

investieaci6n de cumpo. 

Las eta.pus metodolóeicas oe funda.ment;-1n e:i ln.s nuevns 

cstrr.i.tec;ias de mercadeo, que considera al 1.H1\·'.!.se como lU1 -

instru.11ento importante en lo. promoci6n de los :iroductos. A 

continu<-!.ci6n se :-maliz . .1.n dicha.a etapas: 

l. LLLLJ (~ncuestas J. CcJnowaidoro!3 ue re.c.ü:~·:..n con el 

pro)':'6sito llt: <ictermin.ir lo que verüuderwaer.t~ :;,;ue1~ o nec~ 

sit··. el cliente, lor:r tncl) de e:¡t~t oan,~1·a m:. ::. . ._ t~:::frtccitSn -

total. 

2. C:s ne·cesario cotrn1Liurar lao ncceuia.J.c.·}~ cspccÍfi-

cas del detn.llinta, debido l (1ue éste le con.ceGo m1 cspn.-

cio en nun :J.naquelos v. lo~ productoo, para su ~otima exhi

bici6t1 y venta, 

3. Las idc:1s de los com.iumidores 1 dotal::.1::tno y del -

fo.hricnnte aon revioudao .Y analizadas cuidadosamente 1 con

cl propósito de aclecciono.r las mi.t3 fw1cionals-J. 

4. Bn el tliseiio del cnvnse deben tomarse -::n conuitler~ 

ción los requerimientos operncionalcs i~ru su .(iciJ. mnnip~ 

luci~n 1 dintribución y almacenaje; uoí como l<:.;:; disposioiE_ 

neo leen.len de la 3ccrota.rín. de lnduotria y Co~.ercio y ln 

Secretaría de ::>alubridad y A.nistcncia., que reg-.J.l~ todo lo 

reforento ::t las normas a ln.a que se sujetará l'l claborn--

ción de productos envuso..dos 1 talos como: nombren del pro-

dueto y fabricante, ubicaci6n de la fÓ.brica, :-i<unaro del 

rec;istro del producto, cantidad contenida, fec!:a de caduci 

dad, ate. 

5. Los objetivos de la prueba provia son el !Jimuln.r -
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to.11 estroch·.lrnente como sea posible lav condicionen actua--

deciden la compra, o detectar cualquier falla. 

Los factores que se prueban son; viGibilidaci 1 inform~ 

ci6n, individualidad y m,mcjabilidad, 

6. 1Jer;·~m1_}s de tmn pruoh:'\. previo. satisfactoria so dec!_ 

tlo la introducción u. gran esc::i.ltl del Jlroducto, c:>rnerciali

zá.ndose J. trt>.vóu (lC fuorteG y coGto~as ca::ip;-iius promocionE!: 

le:::, ten16na.oue 1:1 certe z:i. de lor:rar el Ó:·:i to. 

LTancJ.o lou .:>lJ,1...;tivou d~ncanos. lJor lo •.:_ue ~ lou p::>coD me-

ses c,moid<..!r:.~ necesario tut cc.~1abio de cnv..isc !Jar·.\ :...;u protiu.s:, 

to, adquirL~núolo o. otro !irovt~ouur. ~l nuevo onv,rnc cfl f~-

bricado en w1 nuevo material ll<.1matio l'.::T y lo{;ra i.ncrcr::en-

tar ln.::; vcnt:trJ mwtancialmente. 

Deben1os hacer notar que iJat.J .. t:<ü!H'C8"1. no nL-::ui5 ül - -

proceso :i..Uecutl.do un el disefio lte l envase; sin connidcr.:i.r -

t.anto loa deseco del conswuidor como las neceoidades eo1Jo

cíficas do l detallista .• He uniendo solamente los requcri--

mientos operacionales y la.s rc,cmlacionen ler,ct.les a loo que 

oc aujet6 la empresa proveodora. 

La calidad del envuoe determin6 en este caso el incr! 

mento de las ventas, pero de ninguna manera se deben hacer 

fo1·tuitamente las cosas, sino riue se Ciebe aplicar la meto

dología anteriormente descrita. 
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