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Resumen

La presente investigación tiene como objetivo analizar si el empaque permite 
posicionar una marca en la ciudad de Andahuaylas - Perú, sabiendo que este atributo 
influye en la decisión de compra de los consumidores. La investigación es de enfoque 
cualitativo, con método inductivo y diseño fenomenológico. La población estuvo 
conformada por 15 ciudadanos residentes en el área urbana; sin embargo, para el 
análisis de los resultados y la categorización el tamaño de la muestra se redujo a seis 
personas ya que los resultados se estandarizaron. Se adoptó el focus group y la guía de 
entrevistas para recolectar información; por otro lado, se utilizó un checklist para analizar 
la normativa vigente sobre etiquetado. El resultado muestra que el packaging permite 
el posicionamiento de una marca ya que este atributo viene a ocupar un espacio en la 
mente del consumidor a través de sus particularidades. Se concluye que las funciones 
básicas y comunicativas del packaging están relacionadas con la decisión de compra 
del consumidor; si estas funciones influyen en la decisión de compra, el producto logra 
el posicionamiento en el mercado.
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Packaging: marketing tool for brand 
positioning in Andahuaylas

Abstract 

The present research aims to demonstrate that packaging allows a brand to be 
positioned in the city of Andahuaylas - Peru, knowing that this attribute influences the 
purchase decision of consumers. The research is of a qualitative approach, descriptive 
type with inductive method and phenomenological design. The population was made 
up of 15 citizens residing in the urban area; However, for the analysis of the results 
and the categorization, the sample size was reduced to six people since the results 
were standardized. The focus group and the interview guide were adopted to collect 
information; On the other hand, a checklist was used to analyze the current labeling 
regulations. The result shows that packaging allows the positioning of a brand since this 
attribute comes to occupy a space in the mind of the consumer through its particularities. 
It is concluded that the basic and communicative functions of packaging are related to 
the consumer’s purchase decision; If these functions influence the purchase decision, 
the product achieves market positioning.

Key words: packaging; labeling; positioning.

1. Introducción

La manera como están 
presentados los productos en las 
tiendas, minimarkets y supermercados 
definen su adquisición; al hablar de la 
presentación del producto se refiere al 
packaging, que tiene contacto directo 
con el producto y con el consumidor; 
más allá de proteger y contener, se 
encarga de atraer y comunicar los 
principales atributos del contenido con 
el fin de influir en la decisión de compra 
y por ende su posterior posicionamiento, 
ya que la marca no es el único elemento 
que el público recuerda de un producto, 
sino también la forma de su envase, 
el color, el diseño, la etiqueta y demás 
características.

La sociedad en su evolución se ha 
sometido a cambios radicales, paulatinos, 
rápidos o lentos en beneficio propio, lo 

mismo ha sucedido con el packaging; 
sabiendo, que nos encontramos en un 
siglo sometido a variaciones provocadas 
por la globalización. El packaging, 
no nació exclusivamente para ser 
un contenedor, nació para generar 
experiencias, nació para convencer al 
público diciéndoles: “llévame a casa, 
soy el mejor”; Loučanová et al, (2017) 
mencionan que el packaging tiene 
la función práctica de mantener los 
productos juntos y protegerlos cuando 
se acercan al cliente a través del canal 
de distribución.

Las empresas deben hacer uso 
del packaging en consideración que 
las demandas de sus consumidores y 
la tendencia del mercado respecto de 
esta, en la actualidad los consumidores 
tienden a buscar productos que cuenten 
con un empaque biodegradable que 
reduzca el impacto ambiental de estos 
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empaques o productos con un empaque 
comestible que contribuya a reducir el 
desperdicio de los alimentos no dejando 
de lado los aspectos de seguridad 
alimentaria y la salud del consumidor, 
todo ello está influyendo en la reducción 
de los desperdicios de alimentos y 
también en la industria del packaging 
(Vilela et al, 2018; Boz et al, 2020; 
Williams et al, 2020). 

La investigación se realiza en 
la procesadora de alimentos ESDAY 
que se encuentra ubicada en Perú, 
ciudad de Andahuaylas en el distrito 
de San Jerónimo, opera en el mercado 
desde el año 2005 y bajo la marca 
comercial Milact produce y comercializa 
mermeladas artesanales usando 
frutos silvestres oriundos de las zonas 
andinas como papaya nativa, sauco, 
entre otros, usando envase de vidrio 
en presentaciones de medio kilo y de 
un kilo. Esta investigación se concentra 
en el packaging de la empresa, pues 
se identificó una serie de problemáticas 
ligadas a este, el cual no contribuye a su 
posicionamiento; teniendo en cuenta que 
esta herramienta de marketing se utiliza 
con el propósito de impactar, atraer y 
diferenciar el producto de otras marcas.

Este estudio es de enfoque 
cualitativo, maneja un método inductivo 
y un diseño fenomenológico; estos 
diseños se caracterizan por explorar, 
describir y comprender las experiencias 
de las personas con respecto a un 
fenómeno y de ello descubrir los 
elementos en común de tales vivencias 
(Hernández et al, 2014).

El constructo del sistema categorial 
de la investigación está basado en un 
escrutinio bibliográfico que permite 
revelar los alcances del eje principal 
de indagación (packaging), por tanto, 
se establece las siguientes categorías: 
funciones, elementos del diseño y 

etiquetado.
Para recabar información sobre 

este sistema categorial, se seleccionó 
la muestra de acuerdo a la clasificación 
del muestreo cualitativo, por ello, se 
considera una muestra homogénea de 
seis personas, es decir, que cada una de 
estas personas están conectadas bajo 
una experiencia con el fenómeno. 

Las técnicas usadas fueron el 
focus group y la observación directa 
para recolectar información sobre el 
packaging y sus categorías de estudio; 
los instrumentos utilizados fueron la 
guía de entrevista y la lista de cotejo, los 
cuales fueron validados por el método 
“V” de Aiken. 

Para obtener el coeficiente de 
validez de la “V” de Aiken se utilizó la 
siguiente fórmula:

Donde:
S es la sumatoria
n es el número de jueces
c es el número de valores de la 

escala
Esta validación contiene la opinión 

y puntuación de 5 jurados evaluadores, 
cada uno de los ítems de la guía de 
entrevista fueron analizados mediante 
la fórmula anterior y desarrollada de la 
siguiente manera:

De acuerdo a la escala de 
confiabilidad de la “V” de Aiken los 
resultados mayores a 0.70 son confiables 
y los menores a este se rechazan, es 
decir no son confiables. El instrumento 
de esta investigación según este método 
de validación es confiable ya que supera 
el ítem aceptado, por tanto, podemos 
afirmar que la guía de entrevista es un 
instrumento válido.
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2. Packaging como estrategia 
de marketing

Si bien Ferrel y Hartline (2018) 
denotan al marketing como una 
ciencia que se encarga de vincular 
a la organización con los clientes; 
Fernández Marcial (2015) menciona 
que el marketing es una disciplina que 
surge por la década de los 50 del siglo 
XX. Sin embargo, cuando se trata de 
marketing debemos tener en cuenta 
tres fundamentos claves que son las 
instituciones (consumidores, empresas 
y canales, reguladores), los procesos 
(innovación, marca experiencia del 
cliente, valor apropiación) y creación 
de valor (valor para los consumidores, 
valor para las empresas, valor para la 
sociedad) (Eckhardt, et al, 2019).

El marketing está en constante 
evolución de su propia naturaleza 
buscando responder la necesidad de 
los clientes o la relación cliente-empresa 
(Alarcón-Chávez y Granda-García, 2018; 
Novillo et al, 2018, Burbano-Pérez et al, 
2018); la satisfacción del consumidor es 
un punto primordial para el crecimiento 
sostenido de una empresa; por lo que 
es importante realizar una buena, 
estratégica y responsable planificación 
al marketing del producto lo que 
otorgará una ventaja distintiva en la 
cadena de valor de la organización y 
múltiples beneficios en lo que respecta 
a inteligencia artificial (Fernández, 2015; 
Vergara, Acevedo y González, 2019; 
Huang y Rust, 2021).

Los cambios continuos entre 
los consumidores, los mercados y los 
departamentos de marketing ocupan 
un lugar destacado en la necesidad 
de transformaciones comerciales, por 
ello el marketing se transforma para 
fortalecer las interacciones entre las 
empresas y sus partes interesadas, a 

su vez coloca a los clientes en el centro 
de la organización para motivarlos, 
empoderarlos, medir sus contribuciones 
y crear valor para todas las partes 
involucradas (Harmeling et al, 2017; 
Kumar, 2018). 

Empleando esta afirmación 
se señala que el marketing es una 
disciplina que identifica las necesidades 
del target y establece estrategias para 
satisfacerlas de manera que puedan 
crear relaciones redituales. El proceso 
de la satisfacción del cliente en el 
siglo XXI es un trabajo arduo, ya que 
comprender el comportamiento de los 
clientes o consumidores es sumamente 
difícil; los escenarios en las cuales se 
encuentran son impredecibles.

En términos de marketing, el 
packaging es el conjunto de elementos 
que permite presentar el producto a su 
eventual comprador bajo un concepto de 
lo más atractivo posible y en volumen lo 
más conveniente para cada unidad de 
consumo, en relación con sus medios y 
sus costumbres. Incluye las operaciones 
de envasado, embalaje, etiquetado y 
presentación de un producto al público 
(Cervera, 2003). El packaging es un 
elemento esencial de respuesta para 
abordar los desafíos claves para la 
sostenibilidad del consumo de alimentos 
en el escenario internacional, que busca 
de minimizar la huella ambiental de los 
alimentos envasados. Un sistema de 
envase innovador y sostenible tiene 
como objetivo tratar el desperdicio de 
alimentos y la reducción de pérdidas 
preservando su calidad (Guillard et al, 
2018; Wikström et al, 2019).

Independientemente de las 
extensas y bastas definiciones que los 
autores realizan sobre el packaging; se 
puede afirmar que todos ellos convergen 
en que este término hace referencia 
al estudio del material que envuelve a 
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los productos; es decir, a los envases, 
envoltorios, empaques y embalajes; sin 
embargo, estos últimos sin herramientas 
de diseño, no son packaging, significa 
que un frasco de vidrio (envase) sin 
ninguna etiqueta o elemento no es 
packaging. Por tanto, este pasará a 
ser un simple frasco que contiene un 
producto; pues al hablar de packaging 
se dice que el producto está conformado 
por una serie de elementos y el envase 
cumple funciones mercadológicas.

El packaging en el producto, a 
diferencia de los servicios, se encarga 
de venderse por sí mismo, prepara su 
presentación y su respectiva atracción. 
Ayuda a prolongar la vida útil del 
producto, manteniendo sus propiedades 
sensoriales, calidad y la seguridad de 
los alimentos, adicionalmente que debe 
responder a los cambios y estilo de 
vida y la demanda, cada vez mayor, de 
alimentos seguros y de calidad (Jia-Wei 
et al, 2018:874).

2.1. Packaging: Tipos, 
elementos, funciones y 
etiquetado

El término envase y packaging 
hasta hace unos años tenían la misma 
definición, pero en la actualidad, al 
hablar de packaging se refiere a una 
buena presentación del contenedor y el 
envase, empaque o embalaje pasa a ser 
un nivel o tipo de packaging.

Cervera (2003) confirma que el 
packaging se subdivide en 3 niveles: 
envase, empaque y embalaje. El 
primero se caracteriza por estar en 
contacto directo con el producto y brinda 
su protección respectiva; el segundo 
contiene a un conjunto de envases y el 
tercero facilita su distribución y asegura 
que el producto llegue en perfectas 
condiciones al consumidor, este está 
ligado con las distribuciones logísticas 
(Ver ilustración 1). 

Ilustración 1
Tipos de packaging

 
Fuente: Cervera (2003).
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Los niveles de empaque de 
un producto varían de acuerdo a su 
naturaleza, en el caso de una goma de 
mascar puede tener incluso 4 niveles de 
packaging, empezando con la envoltura 
de cada goma de mascar, el envase 
que contiene a cada goma de mascar, 
el empaque del conjunto de envases y 
el embalaje de las cajas de empaque. 
Estos tipos comparten las funciones 
de proteger, contener, preservar y 
transportar el producto. Incluso el uso 
de packaging inteligente que se basa 
en el uso de sensores tecnológicos 
y materiales que permiten informar 
sobre la calidad, vida útil, seguridad y 
usabilidad del producto tiene un gran 
potencial en el empaque de alimentos 
(Schaefer y Cheung, 2018; Kalpana et 
al, 2019).

Se han realizado investigaciones 
sobre el desarrollo de nuevos sistemas 
de envases en los últimos años como el 
nanoempaquetado que tiene el potencial 
para superar los desafíos existentes de 
empaque y para ser usado sin discusión 
en un futuro cercano, adicionalmente, 
se generando una amplia variedad de 
sistemas de envasado sofisticados que se 
pueden aplicar para extender la vida útil 
y la calidad de los productos alimenticios; 
destacando el enorme potencial de los 
sistemas de envasado activo (Bratovcic, 
2020; Kuswandi y Moradi, 2019; 
Bledsoe y Rasco, 2018; Sharma et al, 
2017; Janjarasskul y Krochta, 2010). 
Asimismo, el desarrollo del packaging 
permite que los diseñadores usen más 
envases transparentes buscando que el 
consumidor pueda ver directamente el 
producto antes adquirirlo, característica 
predominante en los diseños de envases 
modernos (Simmonds et al, 2019, 
Simmonds y Spence, 2017). 

Los productos alimenticios son 
sistemas muy complejos y los parámetros 

de envasado para cada uno de ellos son 
muy específicos; de esta forma para 
lograr la capacidad óptima del sistema 
de envasado activo debe aplicarse 
conceptos adaptados al producto, 
entre ellos factores como propiedades 
químicas-fisiológicas del alimento, 
tamaño del envase, y condiciones de 
almacenamiento (Yildirim et al, 2018). 
El desarrollo de envases inteligentes y 
la innovación en la tecnología común de 
envasado de alimentos ayudará en gran 
medida a satisfacer las necesidades del 
mercado, ya que estos son cada vez más 
aceptados, incluida la preferencia de los 
consumidores por alimentos seguros, 
productos de alta calidad y mitigar los 
impactos ambientales negativos del 
envasado de alimentos (Li et al, 2020; 
Mohammadian et al, 2020).

En el futuro se hará uso de 
envases inteligentes mejorando la 
tecnología del envase, en productos 
alimenticios, envases inteligentes 
nuevos y avanzados debe centrarse 
en aspectos avanzados de seguridad 
alimentaria para poder para detectar 
el crecimiento microbiano, la oxidación 
y mejorar visibilidad de manipulación 
(Schaefer y Cheung, 2018); sin dejar de 
lado diferentes factores, como el color 
del embalaje que influye en la decisión 
de compra, la imagen que sirve como 
herramienta de comunicación entre le 
productor y el consumidor, el material 
del embalaje, el diseño de la envoltura, 
el impacto del embalaje y el etiquetado 
pues influyen en el comportamiento y la 
decisión de compra del cliente (Tizhe et 
al, 2017; Ribeiro et al, 2018; Hapsari y 
Haryanto, 2018; Nirbhay, 2020).

El packaging debe contar con 
un buen diseño para transmitir lo que 
se busca del producto, que estimule 
visualmente al consumidor dando lugar 
a una sensación de estetismo logrando 
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una mejor visualización del producto 
(Kuo, Chang y Lai, 2021); el material del 
envase debe ser adecuado no sólo para 
presentar el producto sino también para 
transportar; otros elementos importantes 
son la forma del envase e inclusive el 
color del mismo dependiendo de tipo 
de producto, asimismo, como el diseño 
del empaque puede contribuir a que el 
negocio perdure mucho tiempo en el 
mercado (Natadjaja et al, 2020).

Por otro lado Steenis et al, (2017), 
mencionan que el envase tiene el poder 
para dar forma a las percepciones 
de los productos. Ambrose y Harris 
(2011) mencionan que los principales 
componentes del diseño son el material, 
la forma y ergonomía, el color, el 
lenguaje, la tipografía y la fotografía; 
el color es un factor importante para 
reconocer la marca, con el paso del 
tiempo el consumidor puede identificar 
el producto por un determinado color, 
aunque García-Madariaga et al, (2019) 
señalan que la modificación del color 
de un empaque no tiene un efecto 
significativo en los niveles de atención 
del consumidor; pero si el color del 
envase refleja la heterogeneidad de 
los grupos de consumidores como por 
el ejemplo el uso del color blanco para 
personas sanas o el color rosado para 
las mujeres (Pereira, 2021). 

Respecto del material se debe 
tener un criterio amplio, pues no solo se 
tiene en cuenta el producto sino también 
la distribución de este; Marković, 
Drašković y Samardžija (2017) señalan 
que no se recomienda el uso del vidrio 
para un producto cuya distribución 
depende del transporte a larga distancia, 
al peso relativamente alto y al reducido 
uso del espacio de carga. 

El empaque del producto permite a 
los clientes hacer una mejor identificación 
de este; sin embargo, este elemento 

debe aprovecharse a su vez para buscar 
nuevos clientes. Imiru (2017) menciona 
que el empaque puede informar a 
los compradores potenciales sobre el 
contenido de producto, características, 
uso adecuado, país de origen, beneficios 
y riesgos (Imiru, 2017). 

Por otro lado, los bonitos diseños 
de envases aumentan la percepción del 
sabor del producto, pero disminuyen la 
percepción de la salubridad del producto, 
por ello es importante destacar que las 
percepciones de sabor y salubridad 
determinan en forma conjunta la 
intención y decisión de compra del 
cliente (Schnurr, 2019); asimismo, el 
empaque debe estar diseñado para 
proteger el producto, que este llegue 
a las manos del cliente conservando 
las características y propiedades natas 
del producto. Bou-Mitri et al, (2020) 
mencionan que una de las principales 
funciones del empaque es proteger los 
alimentos y cumplir con las normas de 
seguridad de los alimentos; asimismo, 
una de las señales informativas más 
importantes es el de brindar información 
de las propiedades nutricionales y 
saludables de producto, aunque Williams 
et al, (2018) adiciona que las funciones 
del empaque contribuyen mucho en el 
reciclado de los envases.

El packaging contiene funciones 
básicas y comunicativas. Las básicas 
se expresan como la función madre, el 
packaging nació con ellas y cumplen 
con el rol de proteger, manipular, 
conservar y transportar. Las funciones 
comunicativas fueron aceptándose 
conforme a los cambios y variaciones 
mercadológicos como la percepción y 
diferenciación, identificación, función 
espejo, argumentación e información; 
estas cargan consigo la estética y la 
simbología, y demuestra la capacidad 
que tiene un envase para ser visto por 
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un cliente en los estantes de las tiendas 
(Cervera, 2003). 

El packaging de alimentos es un 
sector industrial importante que tiene 
una gran influencia en la pérdida y el 
desperdicio de alimentos; la búsqueda 
de condiciones óptimas para minimizar 
los impactos negativos del envasado de 
alimentos sobre el medio ambiente debe 
promover la selección de los mejores 
envases disponibles (Abejón et al, 2020). 
Un buen packaging es una solución para 
la industria alimentaria, pues una ventaja 
importante de esta es que con su uso 
se reduce las pérdidas de productos 
alimenticios debido a que el tiempo de 
duración del producto se extiende, ello 
conlleva a que sea un factor importante 
para la venta de un producto (Immawati 
y Rosyid, 2018, Wyrwa y Barska, 2017).

El etiquetado, además de ser un 
medio de comunicación, se encarga 
de mostrar el mandato legislativo que 
demandan las normas legales de un 
país con el propósito de proteger al 
consumidor. Cabe señalar que es un 
elemento importante del packaging 
porque promueve el correcto 
cumplimiento de la función comunicativa; 
las informaciones que contiene guían a 
los clientes sobre el modo de uso, de 
preservación y tratamiento. Correa et al, 
(2019) expresan que la regulación de los 
etiquetados es bien visto y permite que 
el consumidor haga un cambio hacia una 
alimentación más saludable; por ello, se 
debe brindar información fidedigna en la 
etiqueta pues el cliente puede comprar 
un producto que no desea debido a un 
etiquetado engañoso (Vayas-Ruiz et al, 
2018).

A medida que los consumidores 
continúan luchando con problemas 
relacionados con el consumo no 
saludable, el objetivo del etiquetado 

del empaquete es proporcionar 
información nutricional en formatos 
más comprensibles; el mercado está 
lleno de diferentes etiquetas, pero sus 
verdaderos efectos siguen sin estar 
claros, al igual de qué etiqueta funciona 
mejor para cambiar las percepciones 
y los comportamientos (Ikonen et al, 
2020). Puede haber un alto nivel de 
conocimiento de las etiquetas de los 
alimentos y preferencia de los alimentos 
con las etiquetas de los alimentos; 
sin embargo, puede haber una falta 
de comprensión de la información en 
la etiqueta de los alimentos o falta de 
información de las condiciones que 
pueden reducir el tiempo de vida útil de 
un producto (Jain et al, 2018; Corradini, 
2018).

El etiquetado juega un rol 
importante en la reputación y valor de 
la marca, es el lado visible no solo de 
la marca sino de la misma organización, 
ello obliga a que se le presta también 
relevancia; Gârdan et al, (2018) detallan 
que los productores deben innovar en 
forma constante el diseño de la etiqueta 
con el fin de cumplir con los estándares 
regulados sino también para mejorar 
la percepción y la motivación de sus 
clientes. Dressler y Paunovic (2021) 
mencionan que los resultados de su 
investigación apuntan a la necesidad 
de establecer una comunicación de 
producto consistente y estratégicamente 
fundada. Este elemento permite cumplir 
con las normas de seguridad del 
producto, no se debe descuidar ni obviar 
las regulaciones, pues caso contrario 
el producto puede ser rechazado o ser 
sujeto a un retiro forzoso; la información 
proporcionada en una etiqueta es útil 
para todos los consumidores (Grebitus, 
et al, 2018; Sravanthi y Kamaraj, 2018).
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3. El packaging como 
herramienta para posicionar 
una marca: Resultados de la 
investigación

El focus group es una forma 
de entrevista grupal en el cual los 
participantes interactúan entre sí, sobre 
un tema relacionado y en un ambiente 
relajado, que le permite explayarse en 

sus opiniones (Hernández et al, 2014). 
Esta técnica para recoger información 
de los entrevistados en la investigación, 
utilizó como instrumento la guía de 
entrevista, que es un protocolo que los 
moderadores utilizan para no olvidar el 
tema central. Esta guía contó con un 
total de 18 preguntas abiertas sobre 
cada una de las categorías del estudio 
como se muestra en el Cuadro 1.

El enfoque cualitativo demanda 
resultados únicos porque considera a 

la persona como un ser de información 
valiosa independiente del grado de 
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instrucción educativo; al término y 
análisis del focus group se hallaron 
respuestas similares, por tal motivo para 
la interpretación de los resultados se 
tomó en cuenta las opiniones de seis 
personas ya que las demás guardan 
similitud, teniéndose en cuenta que 

los estudios cualitativos no buscan 
resultados estandarizados; por ello 
se procedió a reducir el número de 
participantes que aportaron en la 
investigación en un número de seis: 
Julita, Dayana, Miriam, Jimena, Edgar y 
Jorge (cuadro 2).

Cuadro 2
Características de entrevistados

Partici-
pantes Genero Edad Ocupación Tiempo estimado de con-

sumo de mermeladas

Julita Femenino 23
Empleada en distribuidora 
de alimentos de primera 
necesidad

Más de 5 años

Dayana Femenino 32 Contadora y ama de casa Más de 5 años

Miriam Femenino 21 Estudiante Más de 5 años

Jimena Femenino 20 Estudiante Más de 5 años

Edgar Masculino 25 Trabajador independiente Más de 5 años

Jorge Masculino 26 Estudiante Más de 5 años

Fuente: Elaboración propia

El Cuadro 2 muestra información 
sobre el género, la edad, ocupación y 
tiempo de consumo de los participantes; 
para proteger la confidencialidad de los 
entrevistados se nombraron a estos con 
nombres ficticios. En la convocatoria 
al público objetivo para participar en el 
focus group se realizaron invitaciones 
impresas, las que se distribuyeron en los 
puntos de venta donde se comercializan 
mermeladas; a su vez, por medio de 
publicidad en la red social Facebook. El 
principal criterio de selección utilizado 

para participar fue ser consumidor 
de mermeladas, no solo de la marca 
MILACT sino también de otras marcas 
que se comercializan en la provincia. 

Las opiniones expresadas por 
estas personas fueron codificadas y 
procesadas en el software Atlas.ti; ello 
permitió mostrar un mejor panorama 
de los resultados. En el diagrama 1 
se muestra el mapa de redes con los 
respectivos tanteos que serán explicados 
de la siguiente manera:
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Diagrama 1
Esquema de redes del packaging

Fuente: Elaboración propia a partir de información extraída de Atlas.ti

Respecto del packaging de la 
empresa Milact se denota que se 
cumple con las funciones básicas en 
diversos niveles y tal como se aprecia 
en la figura: protege, conserva, permite 
manipular y transportar, estas funciones 
se asocian a las decisiones de compra 
de los clientes-consumidores para la 
adquisición continua de los productos. 
En cuanto estas funciones cumplan con 
su cometido, habrá mejor predisposición 
a adquirir los productos, esto conlleva 
a que el producto se posicione como 
una buena marca en el rubro en el 
que se desenvuelve en el mercado 
competidor. Se observa también que 

presenta funciones comunicativas que 
cumple en mayor o menor grado, como 
lo es de identificación, información, 
argumentación, espejo, percepción y 
diferenciación. Son estas funciones 
también las que hacen atractiva la 
decisión de continuar adquiriendo los 
productos de la marca, asociándose 
de igual modo a sus decisiones 
recurrentes de compra, ocupando un 
lugar privilegiado en la mente del cliente-
consumidor (posicionamiento). 

Sobre el etiquetado, como parte 
del packaging de la marca Milact es 
importante destacar la relevancia que 
este tiene, para informar y promocionar. 
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Por las respuestas obtenidas que se 
plasman en la figura, se evidencia 
que el etiquetado no coadyuva en 
el posicionamiento de la marca, 
hay elementos como la información 
escasa que presenta, la tipografía que 
utiliza no lo hace visible a simple vista 
imposibilitando su promoción en los 
exhibidores. Respecto a los elementos 
del packaging de la marca Milact como: 
color, material, ergonomía, lenguaje, 
fotografía, etc., que se observa en la 
figura, es bastante estandarizado y 
común para el mercado donde compite, 
es necesario que estos elementos 
tengan características particulares que 
lo diferencien y lo encumbren como un 
producto diferente y con valor agregado. 
Esta estandarización de elementos 
influye en el no posicionamiento de la 
marca.

Asimismo, los participantes del 
focus group afirman que el packaging 
de la marca Milact cumple con algunas 
de las funciones básicas otorgando 
protección al producto y conservando 
sus características; sin embargo, el 
diseño del envase de vidrio no se adapta 
a los modos de uso del consumidor y es 
propenso a sufrir roturas o daños en el 
trayecto de su distribución, ello implica 
que no cumplen con las funciones de 
manipulación y transporte; el productor 
debe comprender la respuesta de los 
consumidores hacia sus envases e 
integrar estos aportes en el diseño de 
un mejor envase mediante innovaciones 
(Ansari y Siddiqui, 2019). Asimismo, 
los envases de vidrio han demostrado 
procesos de comercialización difíciles y 
se encuentran entre aquellos materiales 
económicamente menos interesantes 
para las empresas, pero si atractivos 
para el consumidor (Orzan et al, 2018; 
Aligleri et al, 2020).

Los resultados del focus group 

en lo que respecta a las funciones 
comunicativas, son similares a los 
obtenidos en las funciones básicas 
debido a que no es percibido por los 
consumidores, el diseño del envase 
no es diferente con las marcas de la 
competencia, no se logra identificar 
el producto, siendo la presentación 
al público monótona y no brilla en 
las góndolas de los establecimientos 
comerciales que lo expenden, por ello 
no se distingue. La fotografía y el diseño 
de la etiqueta que se plasman en el 
packaging no provocan ninguna clase 
de sensaciones en los consumidores; 
del mismo modo no coadyuvan en la 
argumentación del producto. Por último, 
la información es escasa en el etiquetado 
y no es visible a simple vista, pues no 
goza de un buen tamaño la tipografía de 
la etiqueta, cabe señalar que Wikström 
et al, (2019) detallan que la información 
sobre la seguridad, el almacenamiento y 
especificaciones del producto permiten 
reducir el desperdicio de este.

Los elementos del diseño de 
packaging no contribuyen en atraer la 
atención del cliente, tampoco coadyuva 
en el posicionamiento del producto. 
El vidrio, material usado en el envase 
del producto, como material es muy 
bueno porque es higiénico, muestra 
el contenido y permite visualizar el 
estado del producto; empero, la forma 
del envase es inadecuada, no permite 
una buena manipulación y a su vez, 
afecta la protección del producto. La 
ergonomía del envase cumple un rol 
equívoco, no se adapta a los modos de 
uso del consumidor; ahora, el lenguaje 
es claro, preciso y se usa un idioma que 
maneja el cliente; por su parte, el color 
no guarda armonía con el contenido, 
las combinaciones de los colores son 
erróneas y no atraen el interés de las 
personas. El tipo de letra usado contiene 
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características simples y la fotografía no 
es la idónea para el producto, por lo que 
no llama a atención del cliente y mucho 
menos provoca sensaciones positivas 
en las personas para adquirirlo.

En la ilustración 2 se observa el 
rotulado del producto, donde se advierte 
que la información del producto es 
escasa y poco precisa; se debe mejorar 
el color de la etiqueta, la tipografía del 
nombre del producto y la fotografía del 
etiquetado debe dirigirse a realizar a 
promocionar el producto. En cuanto a 
los requisitos exigidos por la normativa 
peruana, el producto no consigna 
elementos como: presentación de 
ingredientes en una tabla nutricional, 
las etapas de preparación, el peso 
neto, el modo de uso y las advertencias 
publicitarias.

Ilustración 2
Envase del producto Milact

Fuente: Elaboración propia

El packaging conlleva a 
un incremento de ventas y su 
posicionamiento en la mente de 

los consumidores; cobra un papel 
importante en las góndolas de las 
bodegas, mercados y supermercados, 
sus elementos y funcionalidades 
contribuyen en el proceso de decisión de 
compra; en un escenario tan cambiante 
se puede decir que de esta depende el 
éxito o fracaso de un producto teniendo 
en cuenta que las personas somos seres 
sensacionalistas desde el punto de vista 
mercadológico. 

El envase del producto posee las 
funcionalidades básicas del packaging, 
que son contener, proteger, conservar, 
transportar e informar; para que los 
productos puedan identificarse, ser 
aceptados y funcionar, es necesario que 
el sistema de packaging cumpla con la 
gran mayoría de criterios de diseño y a 
su vez debe mostrar responsabilidad en 
cuanto a normativas, medidas y leyes 
medioambientales. Para Geueke et al, 
(2018) el envasado de alimentos facilita 
el almacenamiento, la manipulación, 
el transporte y la conservación de 
los alimentos y es fundamental para 
prevenir los desechos alimentarios; sin 
embargo, no se debe dejar de lado la 
innovación y funcionalidades extras que 
el envase pueda poseer, Zhong et al, 
(2020) manifiestan que existe una gran 
demanda de materiales biodegradables 
y renovables para el uso de embalajes 
debido a la preocupación del daño 
ambiental que se genera por el uso 
masivo de envases sintéticos. 

Estas innovaciones en los 
sistemas de envasado de alimentos 
ayudarán a satisfacer las necesidades 
cambiantes del mercado, de preferencia 
por productos alimenticios saludables 
y de alta calidad y reducción de los 
impactos ambientales negativos de los 
alimentos embalaje (Jia-Wei et al, 2018); 
pues algunas de las sustancias en que 
figuran en la base de datos de productos 
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químicos asociados con envases de 
plástico – CPPdb por sus siglas en inglés 
- son conocidos por ser peligrosos para 
el medio ambiente y/o la salud humana 
(Groh et al, 2019).

El etiquetado juega un rol 
importante en la decisión de compra 
de los consumidores (Roy et al, 2016), 
también tiene como objetivo principal 
cumplir una función comunicativa, por 
lo que cumple un rol importante en el 
sistema de packaging, ya que en él 
se informa al consumidor sobre las 
dotes del producto, conociendo que 
los otros elementos cumplen un rol de 
comunicación visual y sensacional. El 
rotulado confirma al cliente información 
respecto de la elaboración, formas de 
consumo y la preservación adecuada del 
producto, por lo que, Karedza y Sikwila 
(2017) mencionan que el elemento con 
un mayor factor de influencia en los 
hábitos de compra de productos masivos 
es la información impresa por lo que al 
tener el mensaje correcto en la etiqueta 
se tiene mayores ventas.

Chinchande y Domínguez (2011) 
señalan que las amas de casa sí prestan 
atención en el diseño del packaging para 
tener información de los beneficios del 
producto; su elección real está en función 
a la percepción de calidad del producto 
en el momento de su adquisición. 
Asimismo, Lutfie et al, (2017) precisa 
que el etiquetado influye en gran medida 
en la decisión de compra del cliente

4. Conclusiones

El packaging como una herramienta 
de marketing permite el posicionamiento 
de una marca en la mente del consumidor; 
su concepto sobrepasa el aspecto del 
envase o empaque de un producto, lleva 
experiencias a los clientes mediante sus 
elementos de diseño (material, forma, 

ergonomía, color, lenguaje, tipografía y 
fotografía) y sus funciones están ligadas 
estrechamente a conectar al consumidor 
con el producto; una correcta conexión 
con el producto permite que este ocupe 
un espacio en la mente del consumidor, 
ello implica que la organización también 
estaría conectada con su público 
objetivo.

Las funciones básicas del 
packaging se relacionan con la 
decisión de compra del consumidor; 
pues un envase o empaque protege, 
conserva, facilita la manipulación y 
transportabilidad de un producto, siendo 
estas características importantes para el 
consumidor al momento de adquirir un 
producto. Este patrón se repite en las 
funciones comunicativas; si el packaging 
contiene la capacidad de comunicar los 
aspectos más primordiales, el cliente 
puede elegirlo entre los demás productos 
del mercado

Para que las funciones 
del packaging permitan que los 
elementos del diseño se desempeñen 
correctamente, debe existir armonía 
entre el producto, el cliente y la empresa; 
los elementos del diseño se encargan 
del funcionamiento de un envase, 
empaque o embalaje. Cabe precisar 
que, el material del packaging promueve 
un tipo de comunicación no verbal; el 
mismo rol cumple la forma y ergonomía 
del envase, el color, el lenguaje, la 
tipografía y la fotografía que hacen que 
la función comunicativa se desempeñe 
de mejor manera. 
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