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INTRODUCCION

Conforme la historia comercial de la humanidad avanza, la Mercadoteenia se ha convertido en una herramienta basica para
las compaitias, instituciones y naciones en la bisyueda por incrementar la efectividad en la planeacion de sus productos.

Hay en dia vender al consumidor ya no requiere de una interaccion personal, ahora en las tiendas de antoservicio el envase
Jorma parte del mndo competitivo del marketing y el comercio.

La funcion primordial del envase es la de preservar y proteger el producto que contiene, sin embargo, actualmente el envase
tiene que desempenar todavia un papel wds complejo .

L1 empaque de un producto tiene ahora que atraer al cliente, lievar wn mensaje apropiado y legible que promocione al
producto sin dejar de ser informativo. lal es el caso de los cereales procesados de los que encontramos una gran voriedad
de marcas, sahores, ingredientes, promesas basicas, etc, que aumenta dia con dia y por 1o tanta la pugna por llegar antes
al carrito de la compra se ha convertido en una guerra de marketing a gran escala.

Debico a exto la impottancia de la mercadotecnia en la elaboracion del diselto grafico de envases para cereales
procesados, desde su estudio de mercados para obtener informacion de su mercado objetivo - a fin de determinar los
maiteriades, formas del contenedor, dimensiones, disefio, color, textura, tapa o cierre, narmas legales y codigo de barras
hasta su produccion y disiribucion, es vitol si se quiere ganar la hatalla,

En este prayecto se desarrollard la metodolugia para la realizacidn del disedo grdfico de i envase de cercal de NESTLE,
tomancdo camn base principal la mercadotecnia aplicada al envase,



Capitulo 1

ORIGEN DE LA MERCADOTECNIA



1.1 ORIGEN DE LA MERCADOTECNIA

La mercadotecnia tiene sus origenes en el hecho de que el hombre es una criatura que tiane nacesidades y deseos
que crean incomodidad en las personas y que se resuelve mediante |a adquisicion de bienes o servicios para
satisfacer tales necesidades y deseos.

Durante afios ta Mercadotecnia era conciderada un campo donde tramposos y charlatanes buscaban un répido
enrrequacimiento, actualmente exigten varias perspectivas distintas sobre el significado y mérito social de la
mercadotecnia, pero seglin la definicidn propuesta por la American Management Asociation (AMA), es el "proceso
de planear y reaiizar la concepcidn, fijacién de precios, promocion y distribucién de ideas, bienes y servicios que
producen intercambios que satisfacen los objetivos del individuo y de organizaciones”.

Mercadotécnia es el medio por el cual las organizaciones identifican aquellas necesidades humanas que no se han
satisfecho, las convierte en oportunidades comerciales y crean satisfaccién para otros y utilidad para ellas mismas.

Acerca del nacimiento de la Mercadotecnia, existen varias especulaciones, algunas remotan el nacimiento de esta
con la aparicién del hombre y la califican como [a profesién més antigua de! mundo, hay quienes aseguran inclusive
que es anterior al hombre, otros proponen el inicio de la mercadotecnia con el primer intercambio de la humanidad;
osea el trueque de bienes el cual evoluciond y se convirtié en venta.

Fué Cyrus H. Cormick, quién vi6 la mercadotecnia como funcién Unica en una empresa comercial creando los
elementos basicos de mercadotecnia moderna, investigacidn de mercados, servicios al cliente y crédito para fijar
precios y formas de pago.

1 AMA Board Approves New Marketinhg Definition,"Marketing News™ 1965.



El término Mercadotecnia aperecid por primera vez en titulos legales en la década de 1900, pero Los
departamentos de mercadotecnia dentro de las empresas tuvieron sus origenes con la creacion de investigacion de
mercados a principios del siglo veinte.

La Curtis Publishing Company fué la primera en instalar al departamento de investigacion comercial, mas tarde se
fundaron departamentos de investigacion de mercados, quienes recopilaban informacién Ut a la fuerza de ventas
para lener mayores ingresos.

Con el paso del tiempo estos departamentos se hicieron mas complejos sumentaron responsabilidades de ventas y
administracién de mercadotecnia. Mas tarde se combinaron investigacidn de mercados, publicidad, distribucién,
promecion y servicios al cliente, hasta formar los departamentos de mercadotecnia formales.

L.a mercadotecnia se extendid con gran rapidez a las companias de arfculos envasados para el consumidor de
articulos duraderos y de equipo industrial.

£l real interés por la mercadotecnia fué resultado de las siguientes circunstancias:

1- Descenso de ventas

2- lento crecimiento - surge la necesidad de buscar nuevas técnicas y procedimientos de mercadotecnia
para tener éxito.

3- Modificacion de patrones de compra; como es [a blsqueda de nuevos mercados,

4-Creciente compstencia

5- Incrementos en gastos de venta- como son gastos da publicidad, promocidn, investigacién de mercados, etc.



1.2 MERCADOTECNIA ACTUAL

El objetivo de la Mercadolechia es maximizar el consumo del mercado de cualquier cosa que la compafifa produzca,
lo cual se traduce a llenar las hecesidades del cliente y su satisfaccion, incluso despues de que se ha implantado la
mercadotecnia de modo efectivo, se observa latendencia a olvidar sus principios bésicos con el despertar del éxito,
(el éxito de la mercadotecnia significa vender mas productos o sarvicios).

Una meta mds sana para el encargado da mercadotecnia serfa luchar por maximisar la satisfaccién de las
necesidades del cliente, descubrir los deseos cambiantes del consumidor y producir 10 que realmente se necesita y
a las personas que lo necesitan; o bien la mercadotecnia contribuye a mejorer la celidad de vide en funcién de
calidad y cantidad.

CREACION DE UTILIDADES

Una utilidad es la caracteristica de algo que le permite satisfacer necasidades o dessos. Los cuatro tipos de utilidad
producidos por la mercadotecnia son:

1-Lugar
2-Tiempo
3-Posecion
4-Imagen

1-Lugar.-Cuando los posibles clientes tienen facil acceso a un producto ¢ servicio, se debe a la creacién de utilidad
de lugar.

2.-Tiempo-Cuando pueden tenerlos en el momento en que lo necesitan, se ha creado una utilidad de tiempo.
3,-Posecién-Cuando un cliente adquiere un producto o servicio, se ha producido una utilidad de posecién.
4.-imagen-La utilidad de imégen se crea cuando alguien atribuye un valor especial a un producto o servisio.



ORGANIZACIONES DE MERCADOTECNIA

Cuendo una empresa formula un plan para dar direccion a un producto o servicio objetivo, se le da el nombre de
"plan estratégico” m. La planeacion estratégica es un proceso en que los recursos de una empresa han de permitir
aprovechar las oportunidades de mercado para el futuro.

Una empresa no puede llevar acabo la planeacién estratégica, si antes no define su misién. £l plan estrategico de
mercadotecnia puede ayudar a la empresa a centrarse en los segmentos mas rentables del mercado y a aprovechar
{as oporiunidades.

El plan estratégico da mercadotecnia describe:

- [dentificar las oportunidades y objetivos de la mercadotecnia .
-Seleccionar mercados meta y evaluar la demanda del mercado.
-Posicionar el producto o sarvicio.
‘Establecer metas mesurables y cuantitativas.
-Desarrollar la mezcla de mercadotacnia.
‘Preparar el plan anual de mercadotecnia.

El orden de las etapas varia de una compaiiia a ofra.

La mercadotecnia puede infiuir tanto en factores inlernos como externos el ambiente externo puede comprender
los siguientes factores:

-Economia

-Tamario de mercado

-Tendencias del mercado

-La competencia

-Canales de distribucion disponibles
‘Tecnologla disponible

-Las normas gubernamentales

9 Lures da marsadatéanin an 18 hame IEEEDEVE QERHIN KAt Ma sren bil



£l ambients interna comprende:

‘Recursos de fa compailia
-Organizacién de la compailia
-Enfoque de la mercadotecnia y administracion

En la actualidad la mayoria de las comparifas na tiene una funcién de mercadotecnia completamente desarroliada
esta se debe a:

1-Raciente origen de la mercadotecnia,

L.a mercadotecnia es una disciplina comercial relativamente nueva y con frecuencia se confunde con venlas y
publicidad.

2- Hostilidad hacia la mercadolecnia.
Ya que un departamenta de mercadotecnia significa gastos en contratacién y estudios especiglizados que
muchas empresas prefieren ahorrarse.

3- Lento aprendizaja o desarrollo
Por mala comprension en las etapas de la mercadotecnia. Todo producto pasa por diferentes etapas de
crecimiento, el no saberlas identificar podria llevar a un mal manejo de praducto.

4- Répido olvido

El éxito es la principal causa del olvido de los principios de mercadotecnia, pues al haber alcanzado sus
primeros objelivos dejan a la mercadotécnla a un lado.



1.3 MERCADOTECNIA COMO NECESIDAD EMPRESARIAL

La Mercadctecnia se ha convertido hoy en dia en la actividad principal de toda empresa, ya que por medio de esla,
se puede saber con mayor seguridad si sus productos tendrén aceplacion en el mercade dando como resultado
mayores ganancias para la empresa.

Por medio de la Mercadotecnia se pueden encontrar fallas en la eleccidn, elaboracidn, distribucidn y promocion de
los productes de consume como les cereales procesados los cuales al tener un surlido y variedad tan exienso
requieren de mayor cuidado y estudio para su méximo crecimiento, convirtiendo a la Mercadotecnia en una
necesidad comercial,
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CO PORTAMIENTO DEL ERCADO



2.1 MERCADO

Los mercados son e punto de partida para la planeacién y accion de la mercadotecnia, el concepto de
mercadotecnia ha adquirido varias acepciones a través de los afios, como son;

* Lugar fisico donde se reunen compradores y vendedores para intercambiar bienes y sarvicios,
por ejemplo, las tiendas departamentales como son: Aurrerd, Comercial Mexicana, Gigante, efc.

* Para el aconomista; el mercado describe a todos los compradores y vendedores involucrados en
transacciones de algun articulo o serviclo, por lo que mide el nivel de eficiencia e innovacién en
el funcionamiento de la empresa, dependiendo de fa estrategia de mercadotecnia que utilizen en
la creacion de productos, fijacion de precios, ventay publicidad.

* Para el comerciante, es el conjunto de todos los individuos y organizaciones que son
compradores reales y potenciales de un producto o serviclo y asi conocer su dimensidn, poder
de compra, necesidades y preferencias.

Para definir el término mercado de una manera més precisa, podemos decir que son personas o grupos de
personas con necesidades a satisfacer.

Necesidad; es la falta de algo que se quiere o que es util .

El comprador es la persona u organizacion que consehiblemente compra un producto, teniendo el interés y los
medios para adquirirlo, por ejemplo: Para adquirir un automévil nuevo el comprador debe ademés de tener el
interés, debe tener el poder adquisitivo para poder pagar su precio.

Los cuatro elementos basicos que constituyen la parte esencial de la mercadotécnia son:

1.-Producto 3.-Plaza
2.-Precio 4.-Promocidn

* "Curso de mercadotecnia Mc Graw Hill en 36 horas", Jeffrey L. Segiin 1992
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1.-Producto
Elemento tangible o intangible que se ofrece en venta a individuos o instituciones.

2.-Precio
La administracion de mercadotécnia requiere adoptar desiciones acertadas sobre el precio base de los productos y
servicios, incluyendo programas de descuento, evaluar gastos de flete asi como otras variables,

3.-Plaza

Escoge los canales de distribucién, a travées de los cuales los productos llegen al mercado adecuado en el momento
oportuno.

4.-Promocion

Consiste en informar al piblico acerca del producto o servicvioy convenserlo de que el producto es adecuado para
sus necesidades.

Para entender un mercado en paricular, se debe primero poseer un conocimiento de las caracteristicas
institucionales mas importantes de los cinco tipos de mercado :

-Mercado del consumidor

Individuos u familias que compran para uso personal o de! hogar.
Por ejemplo:

Ropa, alimentos, productos de limpieza, etc.

-Mercado del productor

Individuos y organizaciones que compran con el propésito de producir.

Por ejemplo;

Para que Sabritas elabore productos como las papas fritas, debe comprar la materia prima o insumos como son
las papas, acsite, sal , conservadores,etc. 0



-Mercado dal revendedor ( Informal o Subterréneo)

individues y organizaciones que compran con la finalidad de revender. Por ejemplo:
Es muy comun encontrar puestos de dulces y otros muchos productos en las esquinas de las calles, o en lugares
muy concurridos, estos comerciantes compran sus productos en las fabricas o en depdsitos a precios bajos, para
luego revenderlos a precios mas elevados.

-Mercado internacional- Este incluye a todos los tipos antericres, pera se lleva a caho fuera del pais o sea, en el
extranjero.

El mercado mela es el segmento del mercado al que una organizacién ha decidido dirigir sus actividades de
mercadotécnia. Estos segmentos deben identificarse pra definir sus metas.

12



2.2 EL. COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

Un factor fundamental de! mercado en el deserrollo de nuevos productos, es la manera en quas tos consumidores
gastan su dinero, o sea como compran los productos o serviclos.

1-¢, Qué compra el mercado? Objetos de compra (necesidades)

2-, Porqué compra? Objetivos de compra (motivacién)

3-4,Quién compra? Organizecion de compra (consumidor)

4-4Cémo compra? Oparaciones de organizacion de compra

5-4 Cudndo compra? Ocaciones para comprar

6-¢,Dénde compra? Lugar donde se realiza la operacion comercial
OBJETIVOS DE COMPRA

Tados los articulos tambien ofrecen doble utilidad, estos pueden ser primaria y varios secundarias. por ejemplo,
una persona come un cereal con el propbeito fundamental de satisfacer el hambre, pero puede buscar cosas
adicionales, como buen sabor y valor nutritivo ¢ bien por moda.

Hay cinco modelos determinantes de necesidades y motivaciones humanas que se refieren al deseo y compra de
un producto,

Las necesidades del hombre provienen de impulsos, indicios, reacciones y refuerzos, {os psicdiogos distinguen
entre impulsos primarios. 8l hambre, sed, sexo y evitar dolores. Y tambien impuisos aprendidos como temor, cuipa,
orgullo y adquisicidn, estos son aprendidos a través de la experiencia y al tratar de satisfacer los Impulsos
primarios,

Un Impulso; es un poderoso estimulo que se vuelve un motivo cuando esté dirigido a un objeto, si una respuesta no
es gratificants, la reaccidn puede ser menar.

Por ejemplo: si una bebida dice ser sabor naranja y natural, y no cumple con su promesa bésica, es probable que
oA al niimern da eongiimidnras kA mannr
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La discriminacién se da cuando hay una comparacidn entre dos marcas similaras y encuentra més satisfaccion an
una que en la otra;

Una nueva compaflia puede entrar ai mercado més faciimente si provaca impulsos similares a los de su

competencia o bien utilizando fuertes impulsos y ofraciendo allcientes para cambiar. En los nuevos cereales de
Nestlé por gjemplo, encontramas muchas similitudes con los ya conacidos cereales Kelloggs.

ORGANIZACIONES DE COMPRA

Otro tipo de motivacion es la socioldgica, que as promovida por grupos y fuerzas sociales.
La cultura es el determinante més fundamental de los deseas de una persona, condiciona lo que &! individuo busca,

piensa y siente.

Los consumidares varian en cuanto a edades , ingresos, niveles educativas, patrones de movilldad y gustos.

*El mercado para jovenes
+ Mercado infantil
+Mercado adolescente
+Mercado colegial
*Mercado de adultos
*Mercado de ancianos

Las clases socialas son divicionss relativamente homogeneas y perdurables en una sociedad y cuyos miembros
comparten valores slmilares, estilos de vida, intereses y conducta.

Las clases saciales poseen ciertas caracteristicas:

a) Las parsonas de determinada clase social tienden a portarse de un modo mas a fin.

14



b) Las clases sociales se definen en base al ingreso, riqueza,educacion | etc.
c) Las clases sociales siempre tienden a movilizarse hacia una clase social superior

La mercadotecnia distingue seis clases sociales:

Clase superior mas elevada
Es la é&lite social con grandes herencias tanto familiares como monetarias y tienden a buscar el lujo y glamur.

Clase superior baja
Son personas aclivas en asuntos socialss y civicos y buscan adquirir simbolos ds posicién,

Clase media alta
Tienen como objetivos primordiales lograr una carrera, les gusta tratar con ideas y "alla cultura" buscan la
comodidad y la diversién con amigos.

Clase media inferior
E) ama de casainvierte mucho tiempo en compras con el fin de encontrar los precios més bajos

Clase baja superior
Desemperian trabajos manuales y s6lo cusntan con una moderada educacion y solo adquieren productos basicos.

Clase baja inferior
Provienen de los barrios més bajos y casi no tisnen educacién

Los productas, publicidad, servicios y almésferas deben disefiarse para llegar a clases sociales especificas.

15



EI MODELO ECONOMICO

Esta modelo sugiere las siguientes hipotesis de canducta

* Precios mas bajos - mayares ventas

* Precios mas bajos en productos sustitulos - menores venta de sustituto

* Precio méas bajo de productos complementarios - ventas més elevadas mientras no sea un
producla inferior.

* Entre més altos sean los desembolsos en promacion - se tendré@n mayores ventas,

MODELO DE JERARQUIAS DE NECESIDADES

Fisicas
1- Fisioldgicas- fundamentos de supervivencia (hembre y sed)
2- Seguridad- preocupacién por la supervivencia fisica

Sociales
1- Pertenencia y amor - luchar por la aceptacién de log demas
2- Estima y posicion - lucha por lograr una posicidn elevada, busca el dominio y ef prestigio.

PROPIAS

1- Autorealizacidn-deseo de construir un sistema de valores.

Una vez que se satisfacen las necesidades de orden inferior, ocupan su lugar las de orden superiar.

16



ESTRUCTURA DE LA DECISION DE COMPRA

La complejidad de! proceso de compra, varla segun el lipo de producto o servicio a adquirir.
Cualquier que sea el tipo de situacién de compra requiere de una coleccién desiciones:

1- Decisién sobre la clase de producto por ejemplo, el comprador decide si usara su dinero en
adquirir un televisor o en alimentos.

2- Decisién sobre ia forma de producto; el consumidor deside que tipo de radio o alimento
comprara,

3- Decisiones sobre ja marca; par ejemplo si el redio serd Sony, Panasonic
4- Decision de! vendedor; por ejemplo, si lo compra en "Liverpoo!” o en el tianguis
5- Decisién de cantidad,por ejemplo si s& compra un radio equipado o un austero,

6- Decision de momento; el consumidor deside cuando realizard ia compra.

17



2.3 El PRODUCTO

Un producto puede definirse como una cosa tangible o intangible, que se ofrece en venta o trueque a individuos o
instituciones.

Los beneficios de los productos tienen por objeto atender las exigencias de un mercado meta; en vez de comprar
simplemente un producto tangible, los clientes adquieren algo que satisface una necesidad. Cada producto tiene
sus propias caracteristicas que al cambiarse crearian otro diferente.
Por ejemplo, cuando los efectos de la cafeina empezaron a preocupar al consumidor, las compaiifas elaboraron un
nuevo producto modificando su composicion para eliminar la cafelna de las bebidas. con ello crearon una nueva
oportunidad de mercado, que les permiti6 atraer nuevos segmentos.

La creacién de un nuevo producto podria consistlr en ayudar a la empresa a lograr determinados objetivos de
utilidades o penetrar a un nueve mercado.

Una vez establecidas las metas que se pretenden con un nuevo producto, inicia el proceso de su desarrollo.
Para clasificar los productos o servicios, haremos dos divisfones:
La primera clasificacién distingue tres categorias segln la duracién del producto o servicio en .
-Articulos duraderos.- aparatos eléctricos, ropa, coches, etc,
-Articulos perecederos.-alimentos como el pan, leche, carne, etc.
-Servicios.- luz, agua, teléfono, etc,
La segunda clasificacion se basa en los hébitos de compra del consumidor:
*Articulos de conveniencia;
El cliente compra con frecuencia, inmediatamente y con el minimo de esfuerzo en

cuanto a comparacién y compra. Por ejemplo, productos basicos comao leche, huevo, carne,
azucar, etc.

18



*Articulos de eleccion:
El cliente hace comparaciones como adecuacién, calidad, precio y estilo, por ejemplo:; productos de bellaza,
shampoos, cremas, cereales, elc.

*Especialidades:
Articulos con caracteristicas Unicas, como marcas especificas y aparatos eletrénicos de alla
fidelidad, por ejempilo: televisoras, cdmaras fotograficas, muebles, aparalos electrodomesticos,
elc.

ADOPCION DEL PRODUCTO POR EL CLIENTE

El proceso de adopcién por el cliente, es aquel por el que pasan los posibles compradores cuando tratan de decidir
si adquirir 0 no un producto nuevo:

1-Aparicién del conocimiento; se les da a conocer un nuevo preducto
2-Estimulacion del interés; los posibles compradores tratan de obtener mas informacion sobre el producto.

3-Evaluacion del producto;de la informacién obtenida, tratan de determinar las ventajas del producto sobre otros
que han usado y como podrian satisfacer sus necasidades.

4-Prueba del producto;los posibles clientes tratan de probar el producto para ver comao funciona,
5-Adopcién del producto;los compradores deciden si utilizar regularmente o no el nugvo producto,

6-Confirmacién de la adopcion del producto;los clientes satisfechos desean comprar el producto.
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LINEAS DE PRODUCTO

Una linea de producto es un grupc de productos o servicios que ofrece una comparifa a sus clientes, y consta de
articulos estrachamente relacionados entre sf que pueden:

*Satisfacer necesidadses similares

*Ser distribuidos en establecimientos similares
*Caer en determinado intervalo ds precios
*Ser vendidos por grupos meta parecidos
*Compartir caracteristicas comunes

Por ejemplo: 1.os cosméticos son lineas de producto, ya que atienden a fa demanda de diferentes tipos de plblicoy
a todas las necesidades de un clients,

Todas las las lineas de producto constituyen una mezcla de productos. La amplitud de la mezcla, puede medirse
por el nimero de lineas que ofrece. Su profundidad se mide por el nimero de modeios, colores y tamafios con que
cuenta,

POSICIONAMIENTO DEL PRODUCTO

El conceplo se refiere a la capacidad de un negocio de crear una imagen de su producto que se compare
favorablemente con los productos de la competencie. Los negocios pueden posicionar un producto segin el precio,
calidad o en relacién a ja compelencia, mercados meta o una clase de produclo.
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CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO

En generel se piensa que los nuevos productos pasan por un ciclo de vida de cuatro periodos:

1.-Introduccién
2.-Crecimiento
3.-Madurez
4.-declinacion

1.-Intraduccion
Esta elapa requiere una produccién a gran escala y un programa de mercadolecnia cuya finalidad es hacerlo
. llegar al posible comprador Esta etapa puede durar desde unas semanas hasta afios.

2.-Crecimiento
Las ventas y ulilidades aumentan, existen buenas parspectivas da ganancias, muchos compelidares penetran al
mercado, aumenta la distribucién y los precios bajan.

3.-Madurez
Las venlas comienzan a estancarse, la competencia se intensifica, Los praductores invierten mas en publicidad y
promociones con el objeto de mantener su participacidn en el mercado.

4.-Declinacion
En este periodo disminuyen las ventas y las utilidades, haciendo que muchas compariias abandonan el mercado.
Durante este periodo, la direccién de un negocio tiene varias opciones:

*Mejorar el producto

*Evaluar a sficiencia de los programas de produccion y mercadotecnia
*Eliminar los productos no rentables

*Reducir en lo posible los costos.
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El ciclo de vida de un producto pueder abarcar desde semanas a decenios. A medida que la nueva
tecnologla ha ido avanzando, los ciclos de vida de los productos son mas breves, puesto que la
obsolescencia es mas rapida. Un ejemplo muy claro son los aparatos eléctricos y los programas de

computacién.

CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO
Introduccién Crecimiento Madurez Declinacion
Ventas
Margen de uiilidades
\
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2.4 MARCAS

Cuando un nombre, frase, simbolo, disefio gréfico o alguna combinacién de ellos se emplea para designar los
productos o servicios de un vendedor, se ha creado una marca. La funcién de una marca es distinguir los productos
de sus competidores,

La marca registrada, es esenciaimente un término iegai que designa un nombre de marca y pueden clasificarse
dependiendo de su duefo;

*Los fabricantes dei producto (marca nacionat)
*Los distribuldores que llevan el producto al mercado (marca privada)

Un nombre de marca debe cumplir con las siguientes funciones:

1.-Darla al consumidor una idea de los beneficios del producto o servicio.

2.-Ser fécil de pronunciar y recordar.

4.-Ser distintivo,

5.-Ser accsesible para aplicarle 8 nuevos productos a medida que se agregan lineas de producto.
6.-Estar expresado de tal forma que pueda registrarse lagalmente conforme alas leyes {fedsrales y
estalales.

Nestlé, es una marca mundialmente conocida por su eslogan "Catidad y confianza” y representa a muy diversa
lineas de produtos como: Chocolates "Charge, Rocky, etc.”, Cafes "Nescafé", helados "Bambino", Agua purificada
"Santa Maria", Condimentos y productos enlatados "Magy" , Alimentos para bebe “Nestrum", entre otras muchas
iineas de producto.

Cabe mencionar que en algunos casos el producto se raconoce por el nombre mas que por {a marca.
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ESTRUCTURA DE LA DESICION DE COMPRA

La complejidad del proceso de compra, varia segin el tipo de produclo o servicio a adquirir.
Cualquier que sea el tipo de situacion de compra requiere de una coleccidn desiciones:

1- Desicidn sobre la clase de producto ; por ejemplo, el comprador deside si usard su dinero en
adquirir un televisor o en alimentos, '

2- Desicion sobre la forma de producto; el consumidor deside que tipo de radio o alimento
comprard.

3- Desiciones sobre la marca; por ejemplo si el redio sera Sony, Panasonic
4- Desicion del vendedor; por ejemplo, si lo compra en “Liverpool” o en el tianguis
5- Desicion de cantidad;por ejemplo si se compra un radio equipado o un austero.

6- Desicién de momento; el consumidor deside cuando realizara la compra.
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2.6-MERCADOTECNIA COMPETITIVA

Los ejecutivos de Mercadotecnia tienen que ulilizar estrategias para lograr sus objetivos en un medio competitivo
particular .

Las estrategias toman varios factores coma:

- tamafio del producto o contenida

« posicién en el mercado

* recursos de la empresa

- estralegia de sus competidores

- etapa en el ciclo de vida del producto
* aconomia

En México, el lider en cereales procasados es la firma Kelloggs ocupando aproximadamente un 40% del mercadc
mexicano, Nestlé ocupa actualmente un 30%, siendo una empresa fuerte que pugna por extender su participacién en
el mercado, el olro 20% es de su seguidor de mercadae, producto que su finalidad es tnicamente mantenerse en el
terreno de juego, este es el caso de Maizoro, el 10% restante estd en poder de varias marcas pequedias, atrayendo
sblo a pequerios sectores del mercado, por ejemplo; "La cosecha”, "Granvita" y las "Marcas libres”.

A-ESTRATEGIAS DEL LIDER

La firma lider en el mercado, goza de la participacion méas grande y por lo regular gula a las otras marcas en cuanto &
precio, nuevos productos, distribuciény promocién, con el objeto da seguir siendo la niimero uno.

Kelloggs, se ha visto amenazada par el lanzamiento de nuevos productos de Nestlé, y su labor es hacer que su
mercado actual no se reduzca, para esto utiliza tacticas de promocién fusrtes.
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Desde el punto de vista comercial una compaiia lider en el mercado, pusde practicar alguna de eslas tres estrategias
para consolidar su liderazgo ).

1- Estrategia de Innovacién-
Contlanzamientos nuevos, servicios al cliente, mayores medios de distribucién, campaias publicitarias y menor costo.

2- Estrategia de fortificacién -
Manteniendo precios razonables en relacién a sus competidores.

3- Estra tegia de confrontacidn-

A menudo la compafiia dominante se enfrenta a un retador agresivo, cuyos actos requisren de respuestas rapidas y
directas,

Por ejemplo: si Nestié experimenta una promocién bajando precios, Kelloggs debe estar preparado para responder a
este tipo de ataques.

Actualmente por la apertura del tratado de libre comercio, la competencia en cereales procesados a aumentado
agresivamente, haciendose més evidente en las tiendas de autoservicio donde encontramos un incremento notorio en
productos nuevos,

El éxito de los productos no s6lo depende de eslos factores; también influye la calidad de los productos, el
cumplimiento de sus promesas bdsicas, su distribucidn y precios accesibles,

(5) “Fundamenios de Mercadotecnia®, Phillip Kotler.

26



B-ESTRATREGIAS DE RETADOR DE MERCADO

Las compariias las cuales sus productos no son {ideres y que ocupan el segundo, tercero o cuario lugar, se pusden
calificar como retadores de mercado, estas compaiiias pueden adaptar su postura;

1- Aumentando su participacién en al mercado y atacando al lider.
2- Conformarse con mantenerse en el mercado.

Algunas de las estralegias utilizadas por los retadores de mercado son;

1- Estretegias de descuentos de precios:
Ofreciendo productos de calidad del lider con precios més bgjos.

2-Estrategias de articulos més baratos
Ofraciendo productos de calidad baja 0 media a un precio mucho mas bajo, por ejemplo:

El grupo cifra encabezado por las tiendas departamentales " AURRERA", sacaron a la venta la linea de produclos
"'marca libre ", los cuales su principal objetivo es ofrecer al consumidor productos similares a los ya establecidos pero
a un costo menor, con el objeto de lograr mayor participacién en el mercado e incrementar sus ya numerosas
ganancias.

3-Estrategia de articulos da prestigio
Lanzando productos de mayor calidad que el del lider y a precios mas elevados.
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4-Estrategia de proliferacidn de productos,

Lanzando un gran numero de variantes de producto, por ejemplo:

Dentro de la guerra de las "Colas", encontramos cada vez més variantes an cuanto a los envases del producto como
la presentacion de la bebida en botellas retornables chicas, mediana, familiar, no retornable, litro y medio, en lata etc,
para cubrir toda necesidad de los consumidores.

5. Estrategia de inovacion de productos,
Con lanzamientos de productos inovadores dentro de la misma linea que el ¢ompetidor.por ejemplo:
El suministro de algunas vitaminas es un proceso en algunos casos doloroso como el caso de la vitamina B 12

inyectada, préximamente se dard a conocer un método no sélo mas efectivo , si no mas sencilioc como lo es la
vitamina B 12 "inalada".

6-Eslrategia de mejores servicios,
Ofreciendo nuevos o mejores servicios que el compatidor, por ejemplo:
La competencia entre Telcel y lusacel, se hizo hecho muy evidente, pues encontramos ataque "directos” de uno

hacia el otro, y el principal fundamente en las dos compariies es la de ofrecer mas y mejores servicios.( mas tarde se
hizo un pacto de no agresién).

7- Estrategla de distribucion e innavacldn, creando nuevos canales de distribucion para expandir su mercado, por
ejemplo;

Avon es una empresa que se caracteriza por vender por medio de catdiogos principaimente, hace poco y con el
objetivo de expandir su mercado abrid una tienda de autoservicic "AVON", en ia cual el cliente no necesita

intermediarios para solicitar los productos si no que puede adqurirlos en el momento ademas de ver y tocar los
artfculos reales.
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8-Estrategia da reduccién de costos de fabricacidn,
mediante una compra mas eficiente de materia prima, reduccién de gastos de mano de obra y mejores equipo de
produccion , para bajar el costo final y asf lograr mayor participacion en el mercado.

9- Promocién intensa de publicidad, mediants un aumento en la publicidad y promocidn, por ejemplo;
Pepsi logro por un momento causar un gran temor en su compatidor " COCA COLA " con su muy conocida promocion

de! PEPSILINDRO, el cual logré en gran medida incrementar los ventas de Pepsi ademds de estar en el Top of Mind
( liderazgo ) del consumidor.
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2.6 INVESTIGACION DE MERCADQS

La investigacidn de mercados se define como el disefio, obtencién, analisis y comunicacién sisteméticos de los
datos y resultados pertinentes para una siluacion especifica de mercadotacnia que afronta la compaiila (.

Cualguier mercaddlogo necesita la investigacion de mercados pera saber que productos o servicios satisfacen
mejor el mercado.

Los sistemas de informacidén de mercadotecnia suministran constantemente informacion que permite a los experios
en mercadotecnia hacer planas para el futuro.

El analisis de mercado:
Analiza |os factores de los segmentos de mercado de un producto o servicio.

£l andlisis econodmico:
Usado lamblén en los departamentos de investigacién de mercado para determinar:

Cuanto invertir en la venta del producto en su segmento
Cuanto producir para atender las necesidades del segmento

INVESTIGACION DEL PRODUCTO

L.os departamentos correspondientes realizan una investigacién del producto para:

*Medir la aceptacion de nuevos productos

*Encontrar superar o adiciones para los productos actuales

*Hacer cambios 0 mejoras en los empaques del producto

*Determinar |a aceptabilidad de un producto sobre el de la competencla
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Cuando esta desarrollandose un nusvo producto, el departamento de investigaciéon de mercado recurre a pruebas
del producto, para averiguar como reaccionardn los clientes y evitar pérdidas en la preduccién de un producto no
deseado.

Una vez aceplado el producto, entonces empiezan las prusbas de uso ds! producto, por ejemplo, se les pueds
obsequiar un nuevo tipo de cereal, de modo qus el investigador pueda probar el uso del producto en et hogar.

Una vez finalizadas las pruebas de concepto y de uso del producto, se aplican las prusbas de mercado para ver
que aceptacion tiene el producto en diferentes segmentos del mercado, antes de invertir en promover el producto.

Los presupuestos de investigacién de mercados cominments fluctian entre 0.01 hesta 3.50% de las ventas de la
comparifa.

SISTEMAS DE INVESTIGACION DE MERCADOTECNIA

Un sistema de investigacién de mercadotecnia es aquel que suministra un flujo continuo de informacidn que se
utiliza para tomar decisiones de mercadotecnia. A diferencia de la Investigacion de mercados la cual aborda
proyectos individuales y de momento, un sistema de investigacién ofrece una planeacion a futuro basandose en la
informacion recabada,

La informacién recopilada proviene de fuentes internas de la empresa y externas como:

-Registros contables de ia compafifa que describen los volimenes de ventas, costos de! producto,
pedidos nuevos, registros de inventario, y margen de utilidad.

+nformes de ventas en visitas a clientes y algunos prospeclos

-Informacion publicada; precios de la competencia, sus ventas y wtilidades, caracteristicas y tamario
del mercado meta,

-Informes de asociacionss profasionales

-Datos publicados por el aobierno
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A-PROCESO DE INVESTIGACION DE MERCADOS

Este proceso se divide en cinco stapas.

1.-Definir el objeto de mercadotecnia
2.-Disefiar 8! estudio ds investigacion
3.-Obtener los datos necesarios

4.-Analizar los datos recopilados

5.-Presentar los resultados de la investigacion

1- Definir e! ohjetivo de mercadotecnia-
El objetivo es identificar las oportunidades ds mercado resolviendo problemas y descubriendo
oportunidades para el negocio.

2-Diseno del estudio de investigacién:
Explica detalladamente como se efectuard la investigacion; que tipos de datos se requieren,
donde y como se obtendran,

Analisis de la situacion

recoleccion de datos de una entidad empresarial en bibliotacas y entravistas a funcionarios de
la compaii{a. La finalidad es tener un contacto personal con el problema, lo que ayuda a definir
€l objetivo del estudio,

Investigacidn informal:

Los investigadares obtisnen informacién en el interior de 1a empresa pero |a investigacién
informal va un poco mas alla obtenfendo datos de los competidores, clientes, con expertos en
publicidad, distribuidores, provesdores y cualquier persona relacionada,

Diseflo del proyecto de investigacion: }
Al diseflar un estudio primero se debe determinar la informacion que se necesitara y cuales
saran las fuentas de informacion
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Datos primarios.-se recopilan especificamente para €l proyecto actual.

Datos secundarios.- Informes obtenidos anteriormente para otros proyectos.

3-METODOS DE OBTENCION DE DATOS

a) Encuesta.-
recopilacién de datos a través de entrevistas a grupos seleccionados de persongs segln el mercado meta. Las
encuestas suelen ser costosas y toman mucho tiempo ademds de |las negaciones a rasponder o a no ser verfdicas.

b) Entrevistas personales.-
Ofrecen mayor calidad de datos por la interaccién con las personas, pero requiers de tiempo.

c) Entrevista telsfénica.-
Rapidas y a menor costo en relacién a las personales o par correo y se pueden realizar desde un mismo lugar.

d) Entrevistas por Correo.-

A través de cuestionarics, las respuestas suelen ser mas veraces por ser anénimas y es menos costoso que las
entrevistas personales, cabe mencionar que la eficacia de este método depende también del servicio postai de la
localidad,

@) Observacion.-
Pueds consistir en fingir ser un cliente para ver como se exhibe o se mueve el producto en |a tienda,

f) Método experimental.-
Se considera e! mas eficaz, se basa en situaciones reales del mercado



Investigacién de mercado:

Obtencién de datos para el proyecto de Investigacién de mercado

Datos secundarlos Datos primarios
Encasa Comprados aun Encuesta Observacion ~ Método
proveedor externo l experimental

] ) 1
Personal Telefénica Correo

I L]
Directa Grupos de interés
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AR AP Yo £ prvsA

En la investigacion de mercado es necesario definir:

* E! ndmero de entravistados

* La parte de la poblacion que se desea estudiar
*Marco de referencla para coseguir fuentes
*Método de muestreo que se utilizara.

3.-Obtencidn de datos necesarios:

Para recopilar los datos primarios, 8e requiere de una solida formacidn que permita obtener ia
Informacion veridica

4,-Anélisis de la informacién:

El investigador analiza e interpreta los datos recopilados, incluyendo e! resumen de cada
seccion.

Prondstico de mercado,-
E! prondstico requiere de dos faclores:

-Potencial de mercado- el mercado tolal del produclo dentro de la industria
-Potenclal de ventas- estimacion especifica de !a participacién que la compariia espera capluar,

Prondsticos de ventas.-

Para elaborar debidamente los presupuestos y el plan de operaciones, una empresa debera preparar un pronéstico

de ventas por lo menos con un afio de anticipacidn, de manera que se haga una idea general de como espera que
se vendan sus productos o servicios.

QUIEN REALIZA LA INVESTIGACION DE MERCADOS

Las firmas de investigacion de mercado se dividen en tres grupos:



2-Firmas de investigacion de mercados por pedido; estas son contratadas sélo para proyectos especificos, como
promocién, publicidad, nuevo sabor, més grande, etc.

Por ejemplo, generalments cuando se va a tener un nuevo lanzamiento de un producto nuevo o alguna variacién de
producto, se hacen pruebas plioto en determinadas zonas o porciones de mercado para estudiar la reacclén del
consumidor, y de este modo saber si tendré éxito un

lanzamiento general.

3- Firmas de investigecién de mercados especializadas; realizan trabajos especiales para firmas de investigacion
de mercados y para las compariias.

Para ejscutar adecuadamente ai anaiisis, pianeacion , implantacién y control de mercadotecnia, los gerentes
requieren de informacién continua de parte de los consumidores, competidores, distribuidores, vendedores, etc.

Por gjemplo, Jos investigadores de empagues deben buscar que el diseflo de los empaques sean funcionales, que
persuaden al segmentc de mercado al que estd dirigido a lravés de una motivacion tanlo psicolégica como

funcional.

Tal es el caso del envase de rellena pack de Tang, los cuales resuitaron mucho més funclonales que el envase de
vidrio como se presenté originaimente, no sélo por ser mds econdmico , tener menos peso y su transportacién sea
més féci), sino que se puede utiiizar coiores que representan la frescura, naluralidad y enfatizan el sabor naranja,
haciendo que su presentacion liame més ia atencién y se consuma més.

36



Capitulo 3

EL ENVASE



3.1 EL ENVASE

Es ya sabido que hoy en dia los envases son parte integral del medioambiente del hombre que ademds
gracias al disefio grafico cumple con las funciones de conveniencia al consumidor, costo, distribucion y venta,
debe ser estélico.

El empaque ha logrado cambiar nuestros patrones de vida haciéndonos adoptar verdaderos hébitos de uso de
los envases con funciones como:

- Lainvenci6n de la cajetilla de cigarros dura.
- La bolsa para hervir alimentos.
- Aerosol para aplicar espuma a la cara o cabello, etc.

El disefio gréfico aplicado a envases es el responsable de vestir, presentar y promacionar al producto
contenido en el envase. Es por esto que es de vital importancia conacer perfectamente al producto asl como
sus funciones y al target (publico abjetivo) al que estd dirigido.

La definicién de envase segun el diccionario de la lengua espariola;

Envase.- Accién de envasar, recipiente o vaso en que se conservan ¥ transportan ciertos géneros; todo lo que
envuelve o contiene articulos de comercio u otros efectos para conservarlos o transportarios,

Para tales efectos, el hombre ha creado los materiales més apropiados para cada producto como: hoja de lala,
vidrio, plastico, cartdn, entre otros,

El envase es el medio contemporaneo de comunicacion, ya que gracias al disefio gréfico que nos sugiere

formas de uso del praducto, nos habla de su contenido, razdn social, marcg, etc., con el fin de dar a conocer
mejor el contenido, nos motivemos y acluemos para satisfacer nuestras necesidades.
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De acuerdo a la seméntica, los liquidos sa envasan y los sdlidos se empacan, pero existen muchas confusiones al
respecto por no abarcar el total de las posibilidedes intermedias. En 1882, con el fin de dar solucion a esto, e
Instituto Nacional del Envase, suprimié categéricamente la palabra empaque del glosario téenicod de los
contenadores.

Envase:
Cualquier recipiente adecuado en contacto con objetos, con el fin de conservarlos y protegerlos.

Empaque:
Originalmente era un conlenedor de sélidos; actualmente e! uso de esta palabra tiene el fin de homologarse a la
forma de hablar de los paises de habla hispana.

Embalaje:
Contenedor de expedicidn, unitaric o colectivo, usado para proteger la mercancia durante todas Ias etapas de la
distribucidn,

Envase primario:
Contenedor que esta en contacto directo con el producto, teniendo compatibilidad fisica y quimica con el producto.
El contenedor de alimentos debe estar auterizado por las autoridades sanitarias .

Envase secundario:
Contenedor unitario o colectivo y en el caso de ser caja plegadiza su funcion también es mercadolégica: informa y
promueve.

Envase terciario:

Este contenedor es por lo general colectivo ya que contiene varios envases primarios y secundarios, los unifica,
controla, protege y promueve.
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3.2 FUNCIONES DEL ENVASE

* Funciones eslructurales- Estas estan resueltas por el disefio industriat
a) Contencion
b) Proteccién
¢) Conservacién

* Funciones de comunicacién- el empaque debe conlribuir ademés a la venta del producto &l darle a conocer al
consumidor:

a) En que consiste

b) Como usarlo

¢) Como guardario

d) En que difiere de los productos de la competencia.

La informacién det smpague debe incluir:

&) Producto y nombre de fabrica
b) Precio

c) Mensaje promocional

d) Instrucciones

e) Garantia

Dependiendo del material y del grafismo (color, ilustracién, texto, composicién, etc.) para lograr la imagen que se
desea que capte el segmento del mercado al que esté dirigido, manifestando lujo, calidad o popularidad,

El envase cumple la funcién de informar acerca de la identificacién y presentacién‘del producio, su peso, contenido

neto, ntmero de piezas, origen y proceso de elaboracién,
También nos informa acerca de las caracleristicas, hondades, promesa bésica, ventajas sobre la competencia,

ingredientes, forma de uso y conservacion.
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ESTRATEGIAS DE ENVASE

Envase de familia -

Cuando todos los productos de su linea tienen las mismas caracteristicas o semejantes de empaquse, recibe al
nombre de "envase de familia".

Un eJemplo clasico de este tipo de empaques son de cerealas procesados, todos conservan fa misma forma
rectangular aun siendo de diferente tamafio y contenido.

Envase para reutilizacién.-

Es el envase disefiado para usarse nuevamente después de usar los contenidos originales.
Por ejemplo los envases de yogourt decorados los cuales después de consumise el contenido
pueden usarse como lapiceros, vasos o contenedores de cualquier objeto.

Envase multiple.-

Consiste en calocar productos diferentes dentro de un recipiente.
Por ejemplo, los envases de boiigrafas o bien los envases de cereales en porciones individuales.
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3.3 DISENO ESTRUCTURAL

Cuando se habla de disefio estructural del envase se habla justamente de la seleccion del material adecuado, de la
definicion de la forma, de las especificaciones del tamafio y del color, de la lextura de su superficie y ademas de la
tapa, cierre o lipo de sellado, lo cual estd determinado por las caracteristicas especificas del producto.(1)

A-MATERIAL

Cada material tiene sus propiedades, sus caracteristicas propias, su lenguaje, resistencia y procesos.Un material de
envase se6 debe seleccionar de acuerdo a las necesidades de cada produclo en particular por su funcionalidad,
duracidn, practicidad y uso.

Las caracteristicas mercadoltgicas del producto a envasar exigen ciertas propiedades del material, por ejemplo fa
transparencia, resistencia, facilidad de manejo.

B-FORMA

La forma es un componente estructural muy importante en el disefto del envase y se considera bajo tres aspectos:

*Aspecto mercadoldgico.- Qriginalidad de ia forma y un nombre llamativo que identifique al producto.

(1) *Disefo del embalaje para expartacién®, Carlos Celorio Blasco, Inst. Mexicano det envase 1893,
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El tradicional tarro de vidrio azul de la crema Nivea, resufta ser mucho més caro en su produccion que el contenido
mismo, es por esto que se buscd una presentacion més econdmica con sus envases de plstico. El resultado de
ventas que obtuvo Nivea después del lanzamiento de sus nuevos envases fue alarmantemente bajo comparado con
sus ventas anteriores, of resultado que se obtuvo después de un sstudio de mercado espacial, fue quo los
consumidores no idantificaban a la crema Nivea en envases de pldstico y que prefirfan el envase de vidrio a pesar
de ser mas caro, pesado y frégil.

*Aspecto técnico- Formas geomélricas, resistencia.

El envase Tetra Clasic {triangutar) de las bebidas de frutas Boing, no sélo es distintivo de la marca, sino qus
también es un conservador resistente y practico.

*Aspacto de la distribucion- aprovechamiento de los espacios interiores.
Ultimamente han tomado gran auge los envases rectangulares Tetrabrick sobre todo en el mercado de bebidas

lacteas, jugos y bebidas de frutas, e inclusive en agua purificada. Esto se debe a que ha resultado ser un excelente
envase tanto por resistencia, economia y fécil manejo en su distribucidn.

C-DIMENSIONES

La dimension y la forma son elementos imprescindibles, puesto que definen la capacidad de un contenedor. La
mayor parte de los precios de los productos de consumo se determinan par su calidad, volumen y peso.

El tamafio de los envases es determinante en la comercializacion de las diferentes presentaciones de un producto
gracias a que cada uno cubre diferentss necesidades de los consumidores; de tal forma que en el mercado
enconframos envases de tamario chico, mediano, grands, extragrande, gigante y familiar. Cuando un equipo
mercadolégico planea el desarrolio de un nuevo produclo, uno de los elementos que debe definir en primera
instancia es su tamario.
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D-COLOR

El color es un elemento capital y con una gran significacion, Por ejemplo hay teorias acerca de los colores calidos,
frios, alegres, tristes, colores que se asocian con la mujer o con el hombre, elc.

De! mismo modo varias combinaciones pudieran connotar elegancia, lujo, calidad o popularidad; por ejemplo, el
color dorado generalmente se utiliza en productos de alta gama debide a que se considera un color representativo
de lofinoy elegants.

El color es un arma mercadolégica de mucha importancia para el disefiador, quien lo utiliza para lograr motivar al
consumidor. El color influye de sobremanera para llamar la alencién, agradar, gustar, asociar, inquietar y provocar
al consumidor

El color, ademéas de ser un arma psicolégica, puede ser un elemento técnico de imporancia, por ejemplo el color
ambar de los envases ds vidrio forma una poderosa barrera contra los rayos ultravioleta de |a luz. Es por esto que
las bebidas alcohdlicas anejadas se envasan en botellas de vidrio obscuras para evita que su composicién quimica
sufra modificaciones que pudieran afectar al color y al sabor de las hebidas.

E-TEXTURA

Se define como texlura a la disposicién de los hilos en una tela; pero por extension se aplica a la disposicién de la
superficie de cualquier material. Las hay tersa, lisa, rugosa, aspera.stc.

La textura forma parte del acabado final de la apariencia exlerior de un objeto  La textura puede palparse y también
persivirse con |a vista.
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F-TAPA O CIERRE

En el disefo estructural de un envase la tapa o cierre es de suma importancia ya que forma parte de ia integridad
fisica del envase. Las funciones de ia tapa son:

*Evitar que ef contenido se salga o merme por evaporacion

*Evitar que el contenido se contamine con elementos del exterior como ia humedad, polvo, elc.
*Evitar que el contenido pierda cualidades sensoriales u organolépticas como: sabor, aroma, color  y
consistencia.

*Permitir el facil acceso ai contenide.

Una buena tapa debe cumplir con jas siguientes candiclones:

- No reaccionar con el producto o contenido
- No debe permitir la salida de elementos volatiles como : atomas, vapores, solventes, etc.

Por ejemplo:Las tapas de ios alimentos preparados Gerber, también tienen la funcién de indicadores de esterilidad

del producto, al abrirse el contenido pierde esterilidad al mismo tiempo que la tapa pierde su forma original; es asi
como poedemos darnos cuenta también de la calidad del producto.
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3.4 TIPOS DE ENVASE

Envase de cartén

L.a caja de cartén es un desarrollo norteamericano en 1870 por Robert Gair quien accidentalmente desajustd un
plato de grabado obteniendo lo que hoy lamamos cartén.

Segun el acabado del cartdn que se elija las cajas de cartén se pueden convertir en delicados paquetes de
cosmélicos o en una simple caja de clavos y tornillos, sin embargo el método tradicional de disefio de las cajas de
cartén sigue en gran parte el mismo esquema, cualquiera que sea el producto:

*Una caja de cartén debe contener el producto, permitiendo que sea transportado y eliminado si es preciso, con
facilidad.

'

*Debe proteger el contenido de roturas, robo, de coger o perder humedad y de escapes.

*Debe hacer publicidad del producto al consumidor.

*Debe vender el producto al consumidor.

Los disefiadores que seleccionen la caja de cartén como envase deben considerar los riesgos probables al elegir fa
calidad del cartdn, por ejemplo: Si el contenido esté encerado o es aceitoso, debe usarse un cartén encerado o
recubierto de plastico.

La funcion de la caja no cesa una vez comprada, cualquiera que sea el destino final del producto, debe ser un
fuerte recordatorio visual de que el producto es bueno y vale la apena volverlo a comprar,

Funle: PACKAGING, sleven Sonsino, editorial Gustave Gill 5.A.
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Ventajas

* Bajo costo, alto beneficio,

* Optimo para unificar envases individuales menores

* Material protector ecolégico.

* Buen sustrato para recibir con firmeza y durabilidad las tintas de impresién y adhesivos.
* No es conductor térmico

* Susceptible para recibir recubrimientos de barniz, cera parafina, asbesto o asfalto, dande mayor resistencia y
estabilidad.

* Puede mejorar su impermeabilidad o repslencia al agua si se le agrega una resina a su formulacion.

Desventajas

* Casinula barrera de gases y al vapor de agua

* No tiene resistencia quimica

* Permeable a grasas y agua

* En envases ciiindricos o clbicos con tapa y base de |dmina aumenta su costo y pierde la propiedad ecoldgica,
ademéas de no pader hacer vacio por producirse un cierre falso entre el cartdn y !a hojalata.

Fuente; *DISENO DE EMBALAJE PARA EXPORTACION", Carioa celorko blasco, Institite Mexicano det Envesa.
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ENVASE DE PLASTICO

De origen norteamericano, John Wesley y Isaiah Smith obtuvieron pléstico a través de la reaccién de alcanfor sobre
piroxilina, obtenida del &cido nitrico sobre el algodén.

E! pldstico se utiliza en e embalaje mas que cualquier otro material, son ligeros y pusden moldearse en
complicadas formas. El envase de pléstico se ha covertido en parte esencial de las necesidades del hogar, para
pastas de dientes, articulos de limpieza, alimentos, etc.

En los Ultimos aflos se ha acelerado la tendencia hacia los plasticos cambiando envases de productos de otros
materiales por plésticos, por ejemplo los envases de plastico en forma de loza para cremas.

Ventajas

* Alta transparencia y brillo semejante a la del vidrio.

* Alla resistencia a la tension,

* Alta resistencia al iImpacto, conserva su forma original después del impacto. (altura 3m)
* Alta resistencia quimica.

* Alta resistencia a la presion interna.

* Bajo peso.

* Aceplacion senitaria por F.D.A. para alimentos y bebides, vinos y licores.

* No tiene estabilizadores ni conservadores, no altera color ni sabor del contenido.

* Larga vida de anaquel, alta hermeticidad en su corona.

* No contaminante.
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Desventajas

* Las botallas recicladas no pueden ser usadas para contener productos alimenticios.
* EI PET no resiste altas temperaturas como el policarbonato.

* No pueden diseiarse envases ni muy altos ni muy angostos.

*No es buena barrera de gases.

ENVASES DE VIDRIO

El vidrio por muchos aflos fué el envase sélido sin rival para elimentos y productos quimicos, incluso para
almacenaje en general. La primera industria de vidrio sa establecié en Egipto hacia el 1500 a.c. y ss obtenlan a
{ravés de caliza, carbonato sddico y sflice de arena.

El vidrio es extraordinariamente fuerle aunque tiene poca resislencia al impacto. Otra faceta importanta del uso del
vidrio como medio de embalaje de alimentos, es que pueda resistir altas temperaturas y ser colocado en et horno de

microondas.
Ventajas

* Transparencla que permite ver el producto,
* Barrera contra la luz en coior dmbar evitando la penetracién de rayos ultravioletas.
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* Inercia o estabilidad quimica

* No altera el sabor del producto.

* Impermeabilidad y resistencia térmica.

* Rigidez estructural.

* Imagen de calidad y amplia aceptacién sanitaria.
* Versatilidad en el disefio de formas y colores.

Desventajas

* Su peso

* Alta Fragilidad

* Estallamiento por congelacion

* Astillable

* Alto costo en su fabricacién

* No hay laminacion posible en envases de vidrio.

ENVASES METALICOS

En 1809 Nicholas Appert, demostré que los alimentos envasados en recipientes de hojalata cerrades
heméticamente y esterilizados se padian conservar por largos periodos y hasta el dia de hoy las latas estériles han
constituido la dieta comtin de los soldados en todas partes.

El cambio det hierro al acero hizo mejorar la fabricacién llavando a un aumento sustancial en la produccién de latas
y a mejorar su calidad.
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Ventajas

* Versalilidad en su disefio

* Alta resistencia al impaclo y al fuego

* Alta barrara conlra los rayos uitravioleta

* Fuerta barrera de grasas y gases

* Inerte con aplicacion de un recubrimiento interior

* Larga vida en el anaguel

* Anclaje eficiente para recibir tintas de impresién y eliquetas engomadas
* Bajo peso en el aluminio

Desventajas

* Reaccion quimica al humedad y a los écidos
* Alto peso en preduclos grandes o en cantidades mayores
* La lamina de acero estafiada s de imporiacién,

Fuentes: 'PACKAGING®, Steven Sonsino, Edit. Gill
‘Disefio del embalaje pere exportacién®, Carlos Celorlo, Inat, Mexicano del Rnvasa.
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3.5 METODOS DE REPRODUCCION GRAFICA

Una vez que se determind el disefio del empaque, empieza la aplicacidn de graficos que depende en gren medida del
material y [a forma del empaque.

|os cartones plegadizos son los mas versatiles en métodos de reproduccion y pueden ser de la siguisnte manera:

A) Letra impresa
Hecha a presion con rapidez y relativa facilidad, pero la impresion de los colores es limitado.

B) Letter set
Se usa en tintas metdlicas, se utiliza en tiragjes largos pero las vifietas son de poca calidad.

C) Offset
Las degradaciones y tonos son de buena calidad hachos con matrices lisas y se utiliza en tirajes grandes.

D) Fotograbado
Proceso costoso pero de mucha calidad en medios tonos, se utiliza en tirajes cortos,

E) Flexografia
Similar al offset con matrices de goma, econdémico, permite hacer correciones sobre prensa y se utiliza en tirajes cortos.

F) Malla

Impresion stencil, imprime colores de alta intensidad, logra tipograffas finas pero es dificil lograr medios tonos y el
secado es tardado.
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3.6 NORMAS LEGALES

La reglamentacién de las caracteristicas y calidad de los productos (NOM), se rige por ciertas normas que tienen el fin
de facilitar su produccion y comercializacion, abatir los costos y ofrecer articulos confiables al consumidor.

En el transcurso de la historiag, la humanidad, al socializarse en comunidades, fue creando la necasidad de establecer
normas de relacién y de intercambio. La necesidad colactiva obligé a establecer equivalencias que normaran su

comercio. Fue asf que en 1926 se fundo la Federacién Internaclonal de Normatizacién (ISO) integrada por més de
noventa paises.

Actualmente, el sistema internacional de unidades (SIU), el sistema métrico decimal fija el conjunto de unidades de
medidas cientificas, concebidas y coordinadas técnicamente.

Las normas de estas instituciones garantizan y facilitan el intercambio comercial de productos.

NORMAS DE ENVASE Y EMBALAJE

Los materiales, el disefio y las actividades relaclonadas con el envase, también estén sujetas a la normatizacion.

Los primeros vesligios de normalizacién de! envase, fueron prdcticas esponténeas, Por ejemplo: en la antiglieded
todos los envases, con excepcion de los de vidrio, eran meteriales opacos, y debian comunicar de alguna manera su
contenido.

Es por esto que tedo envase de cualquier producto esta sujeto e ciertas normas legales que deben ser tomadas er
cuenta desde su diserio, produccidn y distribucion en el mercado.
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Las normas se dividen en dos grupos:
*L.as que especifican materiales, estructuras, pracesos y métodos de prueba para proteger mejor al producto y
*Las que reglamentan la informacion al consumidor.
En muchos casos la causa de la descomposicion, dafio y desperdicio de los productos, era defecto del envase ©
embalaje, esto se remedid exigiendo normas de calidad y controlando ta ejecucion de las mismas.
Para lograrlu se fundaron instituciones oficiales nacionales e internacionales, con funciones especlificas de
investigacion ,disefio estructural, simufacién y normalizacion de envases.
Existen tres tipos de regulacién del empaque:
1- Pesos y medidas
2- Adulteracion
3- Seguridad publica
1- PESOS Y MEDIDAS

Esta regulacién ampara al consumidor para que le sea respstada la adquisicidn de las cantidades seialadas en los
empagques.

2. ADULTERACION

Es estrictamente necesario que los materiales de los envases no afecten la composicion quimica de los productos y
sirva de proteccién contra agentes externos.

3-SEGURIDAD PUBLICA
Uno de los medios era la originalidad de ia forma y de la caiidad del material del envase. Pero no todos los

comerciantes mostraban métodos legales y honrados, sus productes no tenian la calidad y bondades acordadas,
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Las normas del envase y las de informacidn comercial, tienen como objetivo primordial acabar con todos los engafios
para proteger tanto a los distribuidores, como a los consumidores, garantizdndoles calidad en el producto y veracidad
en la informacidn.

La Comisién Federal de Empaques sanciona & todos aquellos empaques falsos que contienen exceso de espacio o
aire interno. El limite permitido de los mismos son de un 15%.

La Adminislracién de Alimentos y Medicinas define como adulterante a loda suslancla que afecte la composician
quimica y fisica de los elimentos tanto en su fabricacién como en su envase.

TEXTO EN EL ENVASE

Los requerimientos para la etiqueta y envases de alimentos esldn regidos bajo un gran nimero de leyes federales
ostalales y locales. Existen excepciones solamente en empagques profasionalss e institucionales.

Las medidas impresas permitidas para los envases son;

- Litro - mililitro, 0 su equivalencia en Onzas

-Kilograma - gramo, o su equivalente en Libras
Todas las medidas deben H{avar la leyenda " Contenido neto", el contenido nutricional del producto; proteinas, grasas,
carbohidratas y calorfas, 8l contenido de vitaminas y minerales. También debe estar impresa la razon social, el
nombre del fabricante y ia lista de ingredientes en orden descendiente de las cantidades méximas a las més
pequeftas. Todos estos requerimientos estd, en la seccidn 502 del Acla Federal de Alimentos, Medicinas y
Cosmélicos.
Garantlas.-

Las garantfas tienen por objeto darle al cliente alguna seguridad de que, si un produtto o servicio no cumple con las
especlativas razonables, el cliente puede exigir al cumplimiento.
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La palabra "NUEVQ", tiene un periodo de vida de 6 meses en cualquier promocion,

Por gjemplo, ios envases de cerealas, contienen abundantes textcs o leyendas, con si fin de informar al consumidor
sobre las ventajas que ofrecen sus productos y asl ganar la preferencia dei consumidor.
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3.7 MARCAS

La funcion principal de las marcas es indicar el origen, advertencia o combinacién. Los fabricantes lo utilizan para
distinguir sus productos de ofros.

£l desarrollo de las téenicas de produccion de nuevos productos facilité Ia proliferacién de tamafos de todo tipo en
envases y embalajes de forma arbitraria y sin control, lo que en cierlos casos llegd a complicar la carga,
almacenamiento, elc...

Es por esto que los sindicatos afectados intervienen para solicitar la reglamentacion o nermalizacion de las medidas
de los envases y embalajes. El resultado no se hizo esperar, se presentd la normalizacién de tas dimensiones dal
pallet o tarima (base que corresponde con las medidas de diferentes tipos de contenidos).

La tarea de buscar normas adecuadas para unificar las medidas de los envases, fue encomandada a la organizacion
Internacional de Normalizaciones (1SO).

Al cumplir con las normas sobre tas medidas en los envases

* Se facilita el trabajo de carga y transportacion

* Se aharatan costos de distribucion.

* Se elimina el desperdicio de espacio en contenedores y transportes.
* Se agiliza la distribucién y trémites aduanales.

* Se conforman con mayor orden y seguridad.

* Se facllita la identificacion de la carga.

* Se reducen los inventarios.

Gracias a ello los envases de cereales, mantienen formas y dimensicnes en el envase similares, ya que todo tipo de
marca debe ceriirse a ia normalizacion antes mencionada.
Existen principalmente cuatro tamaiios de cajas de cereales que mantienen formas y dimensiones similares, de
acuerdo a dicha normalizacién antes mencionada.

individua! ----—30grs

Mediana -----500grs

Grande ----850grs

BEuviramranda AAhln Anin Aranrla
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Asi los envases de diferentes tamarios para un solo producto permite al fabricanle ofrecer un mejor servicio al contar
con mas opciones, segln las necesidades particulares de consumo.
l.a norma establecié en1987 cuatro tamafios como méximo para cada producto. Esto ayuda también al consumidor a

comparar precios en relacion con el contenido y la marca,

El inconveniente que hay al existir engafios por parte de los fabricantes dando informacion exagerada ds las
bondades de los produclos con el objeto de vender puesto que;

a) A la larga los fabricantes perdieron imagen y por lo tanlo ventas.

b) Y pierden a los consumidores que por las promesas ¢ ilustracionas del producto, comprar confiando en la
calidad del mismo.

Las normas establecen que se informs en el envase acerca de;

*cuando el producto esta elaborado con colorante o saborizantes artificiales
*El grado de alcohol de las bebidas

*El porcentaje de frula de las bebidas

*Informacion si ef producto es nocivo para fa salud

*Precauciones que se deben tomar si el producto es peligroso

Mientras el envase informe con veracidad y de acuerdo a las leyes, el consumidor no perders la confianza en el

fabricante y sus ventas aumentardn .
En 1943, la Secrelaria de Economia modifict el depariamento de pesos y medidas, creando la Dirsccién General de
Normas (DGN), encargada de verificar los instrumentos de medicién, asi como establecer las normas de calidad

oficiales.

La Direccién Genera!l de Normas es una unidad administrativa de la Secretaria de Comercio y Fomento Industrial que
tiene a su cargo;
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1-Formular, aprobar, expedir, rehusar, difundir y vigitar el cumplimiento de las normas oficiales mexicanas .
2- Promover, difundir y vigilar el cumplimiento de la normalizacion de productos en el pals y coordinar los comités
consultivos correspondientes conforme a lo establecido a la ley de Metodologia y Normalizacion.

Se debe tener muy claro que la finalidad de las normas no es perjudicar al consumidor, sino darle credibilidad en sus
conNsuUmMos.
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3.8 ASOCIACION MEXICANA DEL CODIGO DE PRODUCTO A.C.

EN 1977 se creo la "European Article Numbering Association" formada por 12 paises europeos, mas tarde se
aliaron ofros paises no europeos por lo que el nombre cambié a "International Article Numbering Association”.

Actualimente existen dos sistemas "El Uniform Product Code” (UPC) 6 Cédigo Unifarme de producto utilizado en
Estados Unidos y Canadd y también el “European Article Numering” (EAN) ¢ Numeracién Europea de Articulos
utilizade en Europa y otros paises incluyendo México,

En México ta organizacion afitiada a EAN es la AMECOP que es la asociacién sin fines de fucro, cuyo objetivo es la
difusion y administracion del cédigo de producto. Su eslructura esta encabezada por un consejo que determina las
politicas y decisiones finales de asuntos técnicos y organizacionales,

Hoy en dla la buena comunicacién os esencial para toda empresa, es por esto que los sistemas automatizados de
comunicacion estdn actualmente disponibles para todo tipo de empresas, estos sistemas son el lenguaje utilizado
para el intercambio de informacién

La Asociacion Mexicana del Cédigo dsl Producto ( Amecop ) ha adoptado los standares internacionales para la
codificacion de productos, que se basan en;

£1 codige EAN consta de 13 numeros situados de bajo de su correspondiente transcripcidn de barras:

-Las tres primeras constituyen el prefijo EAN (pals de origen del producto)
-Los cinco digitos siguientes identifican a la empresa que febrict el producte.
-Las cuatro posteriores informan sobre el tipo de articulo
-La Ultima es la clave de seguridad y da valldez a las doce anteriores, este nimero resulta de un algoritmo
matematico de los otros doce, si la lectura no coincide con esla Gltima cifra, significa que existe algun error.
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E!l cédigo incluye tres grupos de barras dobles mas largas que las ofras, estas funcionan como indicadores
de distintos grupos de barras

Algunos arliculos llevan una version resumida del codigo lamado EAN ( 8 digitos), y se uliliza en casos en
que se requiere un simbolo pequerio, las revistas pueden incluir un cédigo suplementario que indica la

fecha y nimero de ejemplar.

T

Cédigo de hasras con 13 digHos Cddigo de baras con 8 digitos

Se calcula que en la actualidad el 98% de los productos que se venden en tiendas de auloservicio y
departamentales, llevan el ¢ddigo de barras,
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CODIFICACION Y SIMBOLIZACION

El sistema EAN, contribuye al libre movimiento de articulos usando el cédigo de barras para que pueda ser leido
autométicamente con una identificacién Unica, no importando su origen o contenido y puede utilizarse en cualquier
tipo de producto o servicio.
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3.9 PORQUE UN CODIGO DE BARRAS

2 Qué es un cédigo de producto en unidades de consumo 7

Son aqueilas disefiadas para ser vendidas en tiendas detallistas al consumidor final, Existen algunas reglas que
deben ser tomadas en cuenta por el fabricante y por el disefiador, por io que se requiere un codigo diferente para
cada variante diferente del producto, por tipo, sebor, color, aroma, elc.

Por ejemplo, la marca cerealera Kelloggs, esté constituida por una gran variedad de productos con diferentes
nombres, ingredientes , contenidos y precios, cada uno debe tener su propio cétligo de barras para tener su propla
identificacion.

El codigo de producto esta basado en que todos y cada uno de los productos pueden ser identificados con un
nimero Unico, aln con sus variantes ya sea en gramajs, color o presentacion. Una caja de cereal de 500 grs.
tendra un numero diferente a la presentacion de 850 grs.

L.a Asoclacion Mexicana de Cddigo de Producto administra el banco de nimeros que se utilizan en {oda la varledad
de productos,

El cédigo de barras que aparece impreso en los productos, puede ser lefdo por cejas registradoras que tienen ur
scanner ( lector u ojo 6plico ) instalado, por esto es crucial que se incorpore el codigo de barras en el disefo de los
empaques.

Ei uso de scanning en tlendas, significa que la computadora es capaz de recolectar informacion detallada de las
ventas y del desarrollo de los productos y esto es importante para medir la efectividad de planeacion de publicidad
y promaciones.
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Cada cédigo estd formado por 13 digitos divididos Gnicamente para fines administrativos, de la siguiente forma:
L.os primeros tres digitos identifican la organizacién nacional, en el caso de la AMECOP en México es 750,

Los siguientes cinco digitos son asignados & la compania responsable del producto;
750 12345

Los siguientes cuatro digitos son asignados por la comparifa a un tamafic o variacion particular de cada producto;
75012345 1234

El dltimo digito es el verificador de lectura del codigo; 750 12345 1234 3
Los heneficios que se obtienen por el codigo de barras en los negocios son;

*Mayor velocidad y precisién en el proceso de informacién
*Informacién actualizada

*Mayor control de ventas

*Entrega méas rapido de mercancia

*Menor gasto en inventarios y adminisiracion

*Mejores sistemas de negociacién.

Los beneficios que obtiene el consumidor son:
*Mejores alternativas de compra

*Ticket de identificacién de compra
*Mayor eficlencia en la operacién en las cajas registradoras de la tienda
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Capitulo 4

—_—

DISENO GRAFICO EN EL ENVASE



4.1 IMPORTANCIA DE LA MERCADOTECNIA EN EL DISENO GRAFICO DE ENVASES

L.a misidn de! Diserlo gréfico es la de aplicar sohre el soporte del envase tridimensional el mensaje mercadolégico
de fabricante. El disefic debe ser atractivo para liamar la atencidn dei consumidor en e punto de venta y sobresalir
ante sus competidores. El grafismo debe ex

presar la funcionalidad del producto agregéndole valor de use, valor de cambio, y valor de signo para atraer al
consumidor, hablar dei contenido para que este lo tome en sus manos, lo observe compare y lo consuma.

El DiseAador Gréfico debe comunicar a través de la percepcidn psicoldgica de motivacidn y psicologfa del color

sabiendo ordenar ias prioridades de! mensaje informativo y motivacional, mangjar |a tipografia y la ilustracién
adecuada.

Es importante estar actualizado en ias técnicas madernas, materiales nusvos, equipos y tendencias de la moda ya
qus en los supermercados y tiendas de autoservicio, los productas se exhiben en anaqueles, en donde compiten en
posicion de igual manera todas las marcas de productos similares, es por esta de la importancia en la presentacion
del producto, pues es un factor clave en la sleccidn del cansumidor.

El disefio estructural y grafico se determina segun las caracterislicas del producto objetivo y las necesidades del
consumidor

*Capacidad volumétrica
*Grado de resistencia fisica del envase
*Grado de transparencia u opacidad.

*Inercia quimica del contenedor, para evitar [a interaccién quimica entre e} continante y cantenido.
*Duracién del producto en el anaquel.

En resumen, las exigencias del mercado son las que dafinen el material, forma, tamafio, calibre, color, tipo de
cierre, proceso de envasado y resistencia del envase.
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Es aqui donde los estudios de mercado cobran importancia y a mayor informacidn mercadologica corresponde a un
mayor acierto en el concepto y realizacion del proyecto de disefio.

La informacién técnica y mercadoldgica necesaria, previa al disefio de envases de un producto de consumo
cotidiano son:

1- Lineamientos mercadoldgicos para la realizacién de un disefio estructural de un envase para cereales
procesados, (forma, tamario, material, tapa o cierra).

2- Lineamientos mercadologicos para la realizacién del disefio gréfico de un envase, (forma, color, ilustracion,
textos)

En el mercedo de cereales procesados encontramos empaques de diferentes tamafio y contenide aunque su forma
sea la misma, esto se debe a la cantidad que contienen segun las necesidades de los consumidores o bien segun
las ventas del producto. Por gjemplo:

Las hojuelas de maiz (cornflakes) suslen tener mayor cantided que otros cereales y por lo tanto un empaque mayor
debido a que su consumo s mayor dentro de la familia en comparacion con otros cersales como el Allbran de
Kelloggs, el cual estd mas segmentado o dirigido & un perfil mds selecto y por Jo tanto tiene un empaque y
contenido menor,
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4.2 METODOLOGIA DEL DISERO

El métado es un sistema ordenado de aclividades necesarias para lograr un objelivo determinado, las actividades
nacesaries para logrer un disefio funcional, tento como proteclor, contenedor y promotor de sus contenides, es

necesario:

*Investigaciones previes
En estas |nvestigaciones se daba definir el tipo de cereel, propledades alimenticias, necesidades del

consumidor, ventajas y dasventajas con sus compstidores, canales de distribucién, publicidad y promocién

antre otros puntos.
Todo esto se obtiene a través de estudios de mercado especializados y son de vital importancia para la

planeacidn de! disefio del empaque,

A-Lainvestigacion

La investigacién es el punto mas importante en al disefio gréafico de empaques, es responsabilidad de le empresa dar

todos los resultados de las investigaclones previamante hechas.
En realidad el estudio mercadoldglco es un progesa largo y delicado ya que se estudian verios aspectos del empaque y

del producto y son quienes determinan e! disefo grafico.

-Investigacién de mercado
-Estudio de disefio

-Pruebas de empaques

-pre-test sobre sabor (degustacidn)
-Propiedades arganoiépticas, stc,
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ELECCION DEL EMPAQUE

Para saber que lipo de envase es el dptimo para el producto en cuestion, se debe tomar en cuenta su maximo desarrollo
econémicoy funcional desde el material, tamafio y forma,

Las caras de los empaques estan constituidos de la siguiente manera:

a)Panel frontal ( de mayor iucimiento )
b)Panel lateral

c)Panel superior

d)Panel inferior

e)Panel posterior
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B- DISENO

Regularmente su contenido gréfico debe constituirse por:

a-Diagramacion

Es un sistema para componer y justificar el diseiio con el fin de lograr la armenia y busna composicién del mismo, la
diagramacién nos ayuda a aharrar tiempo y a reducir los costos.

Para diagramar se debe tomar en cuenta

a) Formatos

b) Textos

¢) Gréficos

Es impertante analizar e! tamafio de los textos para decidir e! formato de la reticula, buscando con ello que todos los
elementos graficos que se utilizen, queden en el lugar dptimo para dar |a proyeccion del disefio deseado.

C-Tipografia

La tipografia aplicada en el area de envases en de gran imporiancia ya que es la responsable de la personalidad del
mismo, con base a su funcionalidad, de esta manera e! disefiador debe elegir la tipografia simultdneamente con el color y
varias alternativas como: el out line, masa, textura, ritmos, espaciado, etc.

Por ejemplo:

No es fo mismo un esmpagus de bujlas de coches, a un empaque da fragancias donds debe connotar finura y delicadeza
con tipografia scrip y light .
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£l mejor camino para le eleccion del tipo de letra adecuado segun el producto en cuestion es hacer todas las pruebas
posibles y visualizarlos para obtener los mejores resullados.

Dentro de cada panel se incluyen los datos del producto
Panel Frontal
1-Marca- Nestlé
2-Denominacion genérica- Cereal endulzado de avena integrel con manzena natural y canela.
3-Vineta- o folo alusiva
4-Contenido neto- en el margen inferior derecho ( NORMA DE LAS.S.A)
Panel lateral
A-Predominantemente:
1-Sugerencias de uso del producto
2-Canlidades contenidas
3-Otras recomendaciones
4-En oceciones todos los textos legales

Panel Superior

Por lo regular solo se aplica !a marca, nombre del producto y logotipo de la emprasa
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Panal inferlor
Por lo regular textos legales ( direccion, teléfono, ingredientes, etc.)

Panel posterior

En ocaciones se presenta la misma imagen que en el panel frontal, en los empagues de cereales procesados utilizan
este pane! para aplicar elementos de comunicacién para el uso del producto u otros efectos tanto promocionales,
educativos, publicitarios , etc.

El diseffo gréfico de un empaque debe satisfacer los deseos del consumidor tanto funclonal, como emocionalmente,
presentando promesas que el producto debe cumplir.

La mercadolecnia juega un pepel importantisimo en los disefios de los empaques, ya que el diseflador gréfico debe
analizar medliante estudios de mercado

a) Posicionamiento
para definir el producto- marca, denominacién genérica y contexto,
b) Promesa bésica
caracteristicas del producto, sabor o cual es su funcién preponderante
c) Razonamiento
coMmo se consume o usa el producto
d) Propuesta bdsica de venta
cualidades y caracteristicas del producto:

-Nuevo sabor
-facii preparacién
-nuevos ingredientes
- vitaminado.
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Puntos auxiliares

Sugerencias de uso ( visualmente se debe manejar el lenguaje gréfico haciendo referencia a! sabor utilizando
ilustaciones y colores alusivos.

8) Slogan
E! slogan puede ir 0 no acorde a la campana publicitaria o institucional,
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D-COLOR

Cientificamente los colores son producto de ondas de diferentes longitudes y numero de oscilaciones, sus
diferencias determinan tonos diferantes.

L.a reaccion que provoca el color es basicamente emocional, incostante y personal. Esto significa que el color tiene
un efecto psicoldgico y fisioldgico en el ser humano, ya que puede producir sensaciones, desperter emociones y
crear ideas distintas,

Es por esto gue el cuidado y el estudio clentifico del cofor ha cobrado gran importancia en los campos publicitarios
y del envase,

Cada color tiene un caracter psicalégico propio por ejemplo;

Negro-Simbolo de desesperacién y muerts, es vacio y sin futuro, da la impresién de distincién, nobleza y elegancia.
Blanco- Puro, inaccesible & inexplicable, da efecto de silencio absoluto,

Gris- No es autdnomo ni pasivo, es neutral y da efecto de indecision y falta de energla, refleja temor, vejez y
muerte.

Verde- Es el color mas callado, no expresa alegrfa, ni tristeza o pasion. Al agregar amarillo se vuelve fuerte y alegre
y al agregar azul se torna serio y pensativo.

Rojo- Significa fuerza, vitalidad, virilidad y dinamismo e inclusive es irritable. Es esencialmente célido ardients,

significa un poder inmense y es atractivo para la vista. Todos los tonos de rojo tienen un carécter propio que al
obscurecerse se vuelva mas serio, profundo y problemético y entre més claro se vuelve mas alegre.
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Rosa- Timido, dulce y romantico, es la imagen de feminidad, sugiere ternura e intimidad.
Café- Es el mas realista, enclerra una vida sana y de trabajo diario,
Naranja- Expresa comunicacién con caracter receptivo, amable e Intimo.

Azul- Profundo y femenino, expresa cierta madurez, concierne a una vida interior y espiritual, callado.Entre mas
obscuro nos lleva a la infinidad, nos da sentimiento de frescura y limpieza.

Turqueza- Comprende una gran fuerza, expresion de fuego interior y frio.

Violeta- Mistico, al aproximarse al lila se tora profundo y magico.

Lila- Recuerda a la nifiez y fantasia, da efecto de intimidad, soledad y silencio.

En el caso concreto de los cereales procesados, el color del envase debe ir acorde a los ingredientes, sabores
adicionales y a las personas a las que estd dirigido segin su funcién principal. Si nuestros consumidores son nifos
principalmente el color de nuestro envase deberd sar mas brillante, con coloras llamativos e inclusive con
caricaturas de personejes o héroes que los motiven a consumir un cereal en especial.

Tales son ios casos de [os cereales comerciales como; Zucaritas, Trix, Golden Graham, Corn pops, etc.

En cambio si nuestros consumidores son jévenes o adultos el disefio del envase debe contener ofras formas ¢
colores, como es el caso de: All bran, Qats, Cheerios natural, Raisin Bran, Basic 4, etc.
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L a superficie de los colores también forma parte de la reaccion psicoldgica del ser humano por ejemplo;

Triangulo- amarillo

Clrcuto- Azul

Cuadrado- Rojo

Trapezoide- Anaranjado
Tridngulo redondeado- Verde
Elipse-Violeta

Acordse a los éngulos los colores son;
Angulo recto- Rojo
Angulo puntiagudo- Amarillo fuerte
Angulo redondeado- Azul

Otros factores que influyen:

‘Edad +Estacion del affo
Cultura *Posicién econdmica
Ciima Lugar

La predileccion por determinados tonos o colores cambia seguin la edad, el sexo y estado animico de las personas
por ejemplo. a ios infantes les atraen mas los colores briliantes, en cambio los adultos se inclinan mas por los
colores fuertes y los ancianos se identifican con los coloras Intensos y suaves.

Todos estos factores deben tomarse en consideracion al disefiar un envase para lograr la imagen que se desea que
capte el segmento del mercado al qus esta dirigido y asi mativar al consumidor a adquirirlo.
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4.3 BRIEF

Tratdndose del envase, tanto el disefio estructural como el disefio grafico estén supeditados al disefio mercadologico.
El mercado es el que pide determinado producto, de una calidad y precio especifica; lo prefieren de determinado tipo,
sabor, color y tamafio; lo compra, usa y consume en un detminado lugar.

Tomando en conslderacion lo anterior en mi parecer, el envase actual del cereal CHEERIOS Manzéna-Canela, dado a
las cualidades naturales que presenta, puede mejorar el disefio de su envase para que este sea mas efractivo y por lo
tanto exista mayor posibilidad de venta.

1.- Datos Generales

ST

PRODUCTO; Cereal de avena integral con manzahas naturales y caneta

MARCA: NESTLE

NOMBRE: CHEERIOS Manzéna-Canela

USUARIO: Producto para toda |a familia (hombres y mujeres de cualquier edad)
POSICION ECONOMICA: Clase media a alta y alta (A, B, B+)

INTRODUCCION AL MERCADO: En tiendas departamentales y de autoservicio.
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A) Beneficio y promesa hasica de venta
*Alimanto nutritivo

#*itaminado

*Natural

*Buen sabor

Posicionamiento: Redisefio del envase

2.- DATOS DE LA COMPETENCIA

B) Marcas que complten en el mercado de cereales procesados:
*Kellogg

*Maizoro

*Marca libre

*Quacker Instant

*Ralston
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3-USO DE ELEMENTOS GRAFICOS

Estructura:
Caja plegadiza de forma rectangular 100% reciclable
Relacidn precio-valor:

Econbémico ya que el material resulta ser el mas econdmico, versatil y de facil impresion,

4-DATOS DEL PRODUCTO

A)Beneficios y caracter distintivo:

Producto alimenticio integral, con ingredientes naturales y de buen sabor

B) Objetivos de mercadotecnia

* Cobertura-Nacional (area metropalitana)

*Edad-Sexo-Hombres y mujeres de cualquier edad

*Posicion econdémica- Media-alta alta
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*Hébitos de consumo- Regularmente en desayuno y merienda acompanado con leche y fruta,

*Hébitos de compra-En tiendas departamentales y de autoservicio

C)Estreteglas de publicidad

Anuncios en televisidén y promocién en puntos de venta.

D) Canales de distribuclén

Tiendad departamentales y de autoservicio

Datos del producto:

*Marca

La marca siempre debe destacar en el disefio, pues es una forma de respaldar la callidad del producto y dar

créditos a la empresa,

*Datos genéricos
Textos legales que deben aparecer en todos los productos:

-Nombre del producto

-Contenido neto

-Ingredientes en orden de importancia en cuanto a su contenido
-Direccion y teléfono del fabricante
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*Precios

Varla segln el lugar de venta, siempre y cuando no rebasen los precios maximos y minimos establecidos por
el fabricante o distribuidor.
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6-INVESTIGACION EXTERNA

E! color en cereales de avena con manzéna y canela:

Como se observa en |a gréfica los los colores que mas se utilizan en este tipo de empaques son en orden de
importancia:

1.-Verde 125%
2.-Blanco 71%
3.-Beige 70%
4.-Rojo 65%
5.-Azi 53%
6.-Amarillo 11%
7.-Negro 7%

Sabiendo que el disefio de estos empaques esta elabcrado para un mercado estadounidense de donde desde
luego es la procedencia de todos estos cereales, se hizo un répido sondeo en el mercado mexicano tomando
como base a 70 personas a quienes sin pravio aviso se les cuestionaba sobre que colores les eran
representativos de los siguientes elementos;

1.- Manzéna
2 - Avena
3.- Canela
El resultado fué ei siguiente:
1.- Manzdna.- Un 99% contestd rojo y s6lo un 1% nos respondié emarillo,

2.- Avena.- un 80% de los entrevistados respondid beige y un 20% blenco
82



3.- Canala.- el 60% respondi6 café, mientras que el otro 40% se inclind por un rojo cacba.

Manzéna Avena Canela

100% 100% 100%

Rojo Amarillo Blanco Belge Caoba Café
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ESTUDIO DE MERCADOS DE COLOR

APPLE & CINAMON OATS

ROJO

20%

BLANCO AMARILLO BEIGE
7% 3% 40%

NEGRO
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Capitulo 5

PROYECTO GRAFICO



5.1 DESARROLLO DEL EMPAQUE

La introduccién de un nuevo producto al mercado, podria consistir en ayudar a la empresa a lograr delerminados
objetivos de utilidades o penetrar a un nuevo mercado.
Una vez que la empresa tiene el producto y ha establecido cuales son las metas que busca para este, inicia el proceso
de desarrollo mercadologico.
El proceso de desarrollo del empaque consta de ocho etapas:

1.-Estructura del empaque

2.-Diagramacién

3.-Tipografia

4.-Color

5.-llustracion

6.-Distribucion por paneles

7.-Primeras imagenas

8.-Producto final
El empaque ocupa el segundo lugar en importancia después del contenido, ya que el empaque es la presentacion al

consumidor del contenido, composicidn, formas de uso, etc. y es el principal responsable de la vanta finai del
producto.
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5.2 ESTRUCTURA DEL ENVASE

La estructura de los envases para cereales procesados, es reconocida por el mercado Méxicano como la tipica
caja plegadiza rectangular que varia sélamente en lamafio {no en forma), dependiendo del contenido neto de
producto; Se ha comprobado que cuando el consumidor busca cereales procesados en el lugar de la compra,
inconsientemente se guia en muchas ocaciones por las formas de los envases lo cual nos lleva a la conclusion
de conservar el tamario y forma de la caja de Cheerios Manzana-Canela original para conservar la linea en el

ntercado cerealero,

Cheerios Manzana-Canela tiene un contenido neto de 425gr. y sus medidas son las siguientes:

Plano 1.-
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5.3 LA DIAGRAMACION EN LOS EMPAQUES

La diagramacién es un soporie visual qua nos ayudara a justificar y ordenar los elementos graficos que se vayan a
utilizar, dando como resultado arménico y una buena compasicién.

La configuracion de la diagramacion para un elemento tridimensional debe observar los siguientes puntos:

a) Formato: (verfg. 1)

b) Textos
c)Graficos

En este caso en particular tenemos que;

a)

Paneles frontal y posterior.- 19cm X 27.3cm
Paneles laterales.- 6cm. X 27.3cm
Panel suparior .- 5.8cm X 19cm
Panal infarior .~ 58cm X 19cm
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DIAGRAMACION

Panel frontal y posterior
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DIAGRAMACION

Paneles laterales
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5.4 TIPOGRAFIA

b)  -lLatipografia utilizada en el nombre de este envase es Avalon, de 113 puntos de forma alargadaccupa,
aproximadamente un 20% en el panel frontal, distribuida arriba, en la parte central y hasta abajo.
-Un 50% a 60% en paneles laterales, en donde encontramos informacidn sobre el producto,informacién
nutrimental y textos legales. La tipografia utilizada para estos es Times New Roman de diferentes puntos,
~-10% en a! panel posterior, con informacton nutrimental de tos principales componentes de! cereal. Tambien con
el tipo Times New Roman
-En los paneles superior g Inferior séla se ilustra la marca, el nombre del producto, el cédigo de barras y
algunas recomendaciones de uso del envase.
¢)  Eneste caso se utilizé en el panel frontal, una foto ilustrando una sugerencia de uso del producto. Es el cereal
servido con leche, fruta alrededor, jugo de naranja y pan tostado,
En el panel posterior se ilustran los ingredientes principales que componen el producto, ya que se habla
de sus propiedades nutrimentales.
La tipografia Avalon utilizada para el nombre del producto, es sencilia y de facH lectura Hleva un sombreado que
la hace resaltar con volumen.
La tipografia en este envase se distribuye de la siguiente manera:
* Panel frontal
Marca
-Denominacién genérica

-Nombre del producto
<Conlenido ( segln las normas de S.S.A., siempre debe ir abajo y a la derecha)
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- Panel |ateral derecho

-Marca
-Nombre del praoducto
-Informacion del producto

- Pane! lateral izquierda

-Marca

-Nombre del producto

-Informacion nutrimental

-Porcentaje recomendado de nutrientes para adulto
-Direccién

-Teléfono

-Ingredientes

- Panel posteriar

-Marca
-Nombre del producto
-Informacidn nutrimental

- Panel inferior

-Marca
-Nombre del producta
-Cédigo de barras

- Panel Superior
-Marca
-Nombre

93



6.6 COLOR

Como sa menciono anteriormente, el color es un elemento esencial para la integracién del Disefio Grafico dé los
empaques y asi lograr los objetivos de comunicacion.

Por esa razén se selecclonaron 108 colores qua nos evocaran a los sabores principales que compenen al cereal como
son la manzana y la canela.

Para el panel frontal (principal), se salecciond un difuminadoe que va dasde un rojo obscuro canela hasta un naranja
muy claro,

Rojo.-

Ademas de ser un coior representativo de la manzana, es muy atractivo para la vista, 10 cuai nos da una ventaja en la
exhibicidn de venta junto con aus competidores, e! rojo es un color fuerte, significa vitalidad y dinamismo mismo que
se qulere transmitir al consumidor como promesa bésica del producto por los valores nutricionales del cereal,

El color rojo al obcureserse se torna més serio. Recordando que nuestro targat cubre més |as espectativas de un
consumidor adulto sin eliminar al publico infantil el cual representa el 76% del mercado consumidar de cereales en
México (1), se buscd dar un poco de seriedad al envase sin caer en una formalidad fuera del contexto de los cereales
procesados. A

Café.-
Es un color realista, representa una vida sana y de trabajo diario. Ademds de ias propiedades que nos pueda
transmitir como color, es rapresentativo de la canala ( ingrediante importante en aste producto).

Blanco.-
Es un calor puro, que nas favorece para resaltar la tipografla sobre 10s colores antes seleccionados.
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5.6 DISTRIBUCION POR PANELES

DISENO FINAL DEL PANEL FRONTAL

AR b e

95



DISENO FINAL DEL PANEL FRONTAL

Este es el panel mas importante de todos ya que es la cara principal de! envase y en su mayoria el responsable de

la primera atraccion del consumidor. Tiene en primer plano el nombre del producto, la marca y la ilustracion que

ayuda en gran medida a informar sobre el contenido del envase. Tambien se hace referencia a algunas bondades |

el contenido neto.
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DISENO FINAL DEL PANEL SUPERIOR

El panel superior tiene la funcién principal de tapa del envase, a través de una primera parte en forma de pestaia
que se inserta a la segunda parte del panel superior. En esta se Incluye el logo de la marca "Nesti¢", el nombre del
producto, recomendaciones de conservacién y la fecha de caducidad.

Parte 1

Nestie.

ENTEMEN ok
manzana «canela

PARA ABRIR
EVANTE ESTA PESTAR ‘

CONSERVESE
ENUN LUGAR
FRESCO Y SECD
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£n esta segunda parte de! panel superior se incluye la leyenda "Empacado en cartén 100% reciclable”, junto con su
simbolo, sugerencias de conservacion de! producto e indicacicnes de forma de cierre.

Parte 2

DESPUES DE SERVIASE, ENROLLE NVEVAMENTE LA BOLSA INTERIOR PARA CONSERYAR FRESCOS ¥ CRUMENTES 108 MESTLE CHEERIDS® MANZANA CAWELA.
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DISENO FINAL DEL PANEL LATERAL DERECHO

El panel lateral derecho del envase, tiene como principal funcidn, la de informar sobre datos generales de la
manzana, uno de los ingredientes principales del cereal, haciendo mencion del valor nutricional y sabor original.
Tambien incluye algunas indicaciones sobre el llenado de producto en el envase.
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DISENO FINAL DEL PANEL LATERAL IZQUIERDO

Los datos que tiene este panel son de los més importantes, ya que contiene la informacién bésica nutrimental del
producto, como la cantidad de protelna, carbohidratos, calorias, grases, etc. que dan el consumidor informacién
base para planear su elimentacion o bien concientisar al consumidor sobre los beneficios nutricionales del mismo.
Tambien contiene los textos legales como la marca, razén social, direccién, teléfono para consultas,etc. y por dltimo
incluye algunos consejos para la conservacion del producto,

PARA CONSERVAR FRESLDS
Y CRUJENTES LOS MESTLE
CHEERIOS ™ MANZRNA CANELA,
EWROLLE LA BOLTA INTERIOR

TESPUES DE SERNIASE.
o
e.
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DISENO FINAL DEL PANEL POSTERIOR

El panel posterior en este caso tiene la

funcidn de informar sobre los beneficios de!
producto, de sus ingredientes principales,
haciendo referencia del sabor y valor nutricional
del cereal.

Como fondo tenemos una ilustracién de los
ingredientes principales en su forma

original.
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DISERO FINAL DEL PANEL INFERIOR

Este panel también estd dividido en dos partas y tienen la funcién principal de base de sostén det envase, La
primera parte incluye el logo da lamarca “Nestlé”, el nombre y logo del producto, asi como el codigo de barras.

Parte 1
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DISERO FINAL DEL PANEL INFERIOR

Este pane! también esté dividido en dos partes y lienen la funcién principal de base de sostén de! envase. La
primera parte Incluye el logo de la marca *Nest!d”, el nombre y logo del producto, asi como el c6digo de barras.

Parte 1
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Esta segunda parte presenta la frase "Prueba Nesté Cheerios Manzana Canela”,

Parte 2

w
Prueba Nestlé” Cheerios’ Manzana Canela
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5.7 PRIMERAS IMAGENES

Boceto 1

En esta fase se hizo un difuminado del centro hacia afuera, de
un tona calide rojo caoba, haciendo referencia al rojo de la
manzanay la canela. La tipografia del nombre siguiendo e!
fondo y para darle volumen se amplio del centro mientras se
reduce hacla las orilias. Se eligio e color blanco enla
tipografia para contrastarlo con el color del fondo, el logatipo
de la marca se pusao arriba a la izquierda, para seguir con la
linea de producto Nestls.
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Baceto 2

En este caso y siguiendo con los mismos tonos de color en ¢!
fondo, el degradado se hizo de bajo hacia arriba representando
un amanecer, (recordando que nuestro consumidor clave es el
juvenil-adulto en su mayoria, no infantil, se hace uso de colores
serios y no vibrantes como en otros cereales en donde inclusive
incluyen masacotas o personajes de fantasla).

La tipografia en este caso tiene un sombreado para resaltar el
nombre del producto, ademés de hacerlo mas estético y llamativo,
y la tipografia secundaria se justifico con el mismo.

La fotografia de |a ilusiracion de justifico a la derecha para
equilibrarlo con la marca localizada en el extremo superior
izquierdo.
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Bocetos 3

Nestle

3

Siguiendo con e! disefio anterior se hizo un
cambio en el color del fondo de verde
obscuro a beish, se eliglo el color verde por
ser el que mas participacion tiene en los
empaques de cereales avena-manzana-
canela, segun los estudios de mercado
realizados, La mayoria los diseitos de
empaques son adaptaciones de diseiios
extrangeros, el verde pudiese ser un color
representativo en otros palses de los
Ingredientes utilizados en este diseiio, el
mercado mexicanolo cual no implica que el
mercado mexicano tenga las mismas
percepciones.
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Boceto 4

Esta imagen es un poco més esperimental que las anteriores, ya
que sale un poco de la imagen de |a lines de producto. Este

disefo esta centrado desde la foto del producto hasta la marca, ¢
cual no es del comun de los cereales de Nestlé. Se dié un
degradado mas obscuro en el frondo central, lo cual resalté més al
nombre y un degradado més claro a las orillas,
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Boceto 5

Siguiendo con la estructura del diseio
anterior pero asentuando mas los colores
del fondo de caoba a naranja de abajo hacia
arriba, 1o cual did mas realze y vida al
empaque.
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Baceto Final

oo [

4 4 Finaimente se eligid este diseflo por

ser el mas adecuado ségun el producto en

cuestion, se centrd la ilustracién en linea

con la tipografia para equlibrar el disefio dei

empaque, la marca se concervé arriba a la

{ lzquierda como estd en toda 1a linea de

J productos de este segmento, El color del
fondo es un degradado del caoba al belsh
representando el color de la manzéna-canela
y al belsh la avena, ademas de ser colores
lamativos y poco comunes es este tipo de
productos, lo que pudiera resaltar méas de
entre 1os demas cereales competidores,
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5.8 CONCLUSIONES

Actualmente el mercado de cereales procesados es cada vez més competitivo debido a la gran apertura comercial, el
nacimiento de nuevas marcas en conjunto con las ya existentes, es por esto que resulta de vital importancia el cuidado
en el disefio gréfico de! envase.

Es por esto que escogl ej cereal “Cheerlos Manzéna-Canela” para estudiar el beneficioc en un redisefio en su
envase. Cheerios Manzéna-Canela, es un cereal natural de avena integral en forma de donilas, con trocitos de
manzana espolvoreadas con canela. El envase original de este producio es en mi oplinién muy sobrio y con falta de
colorido por lo cual se desaprovechan algunas bondades naturales del producto y plerde un impacto mayor.

En este caso $e hizo la creacion de un redisefio de un envase de cereal sin romper {0s lineamientos de la marca de
producto ya establecida, sus normas legales y su promesa bésica de venta.

Sin embargo la propuesta gréfica posee un impacto visual mayor al anterior ya qQue se utilizaron elementos como la
foto ilustrativa de los ingredientes naturales y colores que nos remitieran a la compasicién y sabores naturales del
producto, al mismo tiempo que imita un amanecer. (momento habitual de consumo),

Por otro lado estudios psicologicos de ia teorla del color comprueban que el rojo es el color mas lamativo y el primero
en caplar el ojo humano, lo cual nos da una ventaja scbre los demés cereales.

La tipograffa del nombre del producto es estético y llamativo, lleva un sombrado que le da volumen y movimiento. En
cuanto & los textos cumple con los requerimiento bésicos legales, asi como nulricionales lo cual es importante en este
tipo da productos ya que cubre con las expectativas de cualquier consumidor desde el casual hasta el méds exigente.

Finalmente, podemos afirmar que la utilizacién adecuada de la marcadotecnia en el diseilo grafico de envases es de

vital importancia para lograr los objetivos de venta de un producto determinado en el momento, lugar y perfil de
censumidor adecuado, logrando los cbjetivos de venta de la empresa y la satisfaccion del consumidor.
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