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Resumen

Este estudio tiene como objetivo comprender cdmo influyen los atributos del empaque en la decision de compra de
marcas propias en la categoria de café instantaneo. Para tal fin, el estudio se plante desde el paradigma pragmatico
con un enfoque descriptivo, no experimental y transversal simple, se evalué la percepcion de los participantes en
cuanto al empaque y cudl comprarian dependiendo del tipo de empaque o envase. Los resultados indicaron que los
consumidores tienen en cuenta los empaques al momento de la decisiéon de la compra, por esta razén, sin saber la
marca, los encuestados siempre inclinaron su compra hacia el empaque de la marca lider, mostrando que las marcas
propias deben invertir mas en su empaque e imagen de marca.

Palabras clave: marcas propias, empaque, productos de consumo masivo, decision de compra, comportamiento
del consumidor.

Abstract

This study aims to understand how packaging attributes influence private brands purchasing decisions in the instant coffee
category, for this purpose study was raised from the pragmatic paradigm with a descriptive, non-experimental and simple
cross-sectional approach, participants’ perception was evaluated regarding the packaging and which they would buy
depending on the type of packaging or container. The results indicated that for consumers packaging is important at the
time of purchase decision, for this reason without knowing the brand, respondents always inclined their purchase towards
the packaging of the leading brand, showing that own brands should invest more in its packaging and brand image.

Keywords: private-label brands, packaging, fast moving consumer goods, purchase decision, consumer behavior.
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Introduccion

En Colombia, el negocio minorista en los ultimos afnos
ha tenido una destacable evolucién debido a la entrada
de nuevos jugadores empresariales por todo el pais; esto
ha permitido a los consumidores poder seleccionar la
mejor opcién de compra. Asi las cosas, las estrategias de
negocio minorista se han diversificado con el objetivo
de fidelizar y conquistar nuevos clientes (Ascanio &
Carrascal, 2013; Silva, 2012; Soto & Rios, 2016).

Un estudio del Departamento Administrativo Nacional
de Estadisticas [DANE] muestra que en los primeros
siete meses de 2016 las ventas nominales en los grandes
almacenes e hipermercados ascendieron a $27,0 billones,
con unaumento de 13,3 % respecto al mismo periodo del
2015. Asimismo, en los ultimos doce meses hasta julio de
2016, las ventas nominales del comercio minorista en
los grandes almacenes e hipermercados ascendieron a
$47,2 billones, lo que significé un aumento de 12,8 % con
relacion al ano precedente (DANE, 2016) (Figura 1).
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Figura 1. Ventas nominales en grandes almacenes e
hipermercados. Valores en millones de pesos. Fuente:
DANE - EMCM - (2016).

Desde el inicio, las marcas propias han ido ganando
espacios en las ventas de las grandes superficies.
De acuerdo a un estudio realizado por Fenalco en
el 2010, la participaciéon de los productos de marca
propia dentro del total vendido por las cadenas se ha
duplicado en los ultimos once afos, pasando de 5% a
10% (Superintendencia de Industria y Comercio, 2012b).
Colombia es el pais latinoamericano que presenta la
mayor participacién de las marcas privadas, con un
12,1% para el ano 2010, mientras que en paises como
Argentina, Chile y México, alcanzé 7,9%, 7,6% y 6,4%,
respectivamente (Figura 2) (Superintendencia de
Industria y Comercio, 2012a).
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Figura 2. Variacion de la participacién de las marcas
privadas en algunos paises latinoamericanos (2008-
2010). Fuente: ANDI (2012b) a partir de Superintendencia
de Industria y Comercio (2012a).

Un estudio realizado por Kantar Worldpanel (2014),
donde compara el impacto de las marcas propias en
los habitos de compra en los hogares colombianos
2012 vs. 2013, indica que Colombia es particular en este
mercado comparado con otros paises del hemisferio
sur (Chile, Argentina, Brasil, Ecuador y Peru). David Fiss,
director comercial de Kantar Wolrdpanel, explica que los
consumidores colombianos eligen las marcas propias
por precio, calidad y variedad; incluso, familias de alto
nivel adquisitivo prefieren dichas marcas. Asimismo, Fiss
resalta el gran trabajo que las cadenas de abastecimiento
han hecho para dar mayor visibilidad a dichos productos
a través de la comunicacién de ofertas y promociones.

En este sentido, para el contexto colombiano, Kantar
Worldpanel (2014) sefiala que los productos de marca
propia que mas se compran, en orden descendente, son,
a saber: café, razdn por la que se escoge esta categoria;
leche en polvo, pastas, cereales y limpiadores, mientras
que las marcas propias de arroz, blanqueadores, jabones
lava loza, ponqués y aceites de cocina perdieron espacio
en los carritos de mercado de los hogares del pais. No
obstante, la literatura sefala que la seleccion y consumo
de alimentos es un fenédmeno complejo influenciado por
una multitud de factores (Kuhar & Ti¢, 2008).

Dado lo anterior, y teniendo en cuenta que en
Colombia se produjeron 7,8 millones de sacos de café
(Superintendencia de Industria y Comercio, 2012a), que
para el 2014 esta cifra aumenté a 12 millones de bultos
(Federaciéon Nacional de Cafeteros de Colombia, 2014,
p. 4) y que el consumo ha mantenido una tendencia
crecientedel 8% enlos Ultimos anos (Federacion Nacional
de Cafeteros de Colombia, 2014), esta investigacion
revisa el ambito de las marcas propias para el café.
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Kuhar y Ti¢ (2008) realizaron una validacién empirica
en la que abordan las marcas propias en el contexto
de Eslovenia; dicho estudio fue retomado por Schutz y
Cardello (2001), quien da cuenta de la manera en la que
los estereotipos negativos afectan la compra de marca
propia; sin embargo, este Ultimo autor previene que esta
condicién depende del pais y del distribuidor minorista.
En este contexto, es relevante que las estrategias de la
organizacion tengan en cuenta que la satisfaccion del
consumidor es la principal preocupacion y el requisito
previo para la competitividad en el mercado global actual
(Chen, 2013); por tanto, es necesario investigar este tema
en el contexto latinoamericano dada la carencia de
estudios especificos de este ambito.

En este orden de ideas, la literatura muestra que el
embalaje y el disefio de envases se han convertido en
un factor importante en la comercializacion de diversos
bienes de consumo (Pinto & Quintero, 2017), toda vez que
juega un papel clave en la comunicacion de los beneficios
del producto al cliente (Rundh, 2009); este asunto no debe
ser ajeno en el escenario de las marcas propias.

En este sentido, la literatura tiene presente un estudio
(Rundh, 2009) que revela la influencia de aspectos como:
nueva tecnologia, desarrollo de materiales, requerimientos
logisticos y ambientales, preferencias de los consumidores
y aspectos de comercializacién, que juegan un papel
clave para las decisiones de gestion de la estrategia de
mercadeo. No obstante, como se puede evidenciar, se
requiere profundizar en los aspectos relacionados con
las preferencias del consumidor, teniendo presente que
pocos estudios abordan como factor central el empaque,
y aln mas en este aspecto para las marcas propias (Chen,
2014; Kuhar &Ti¢, 2008).

Aunado a lo anterior, Venter, Merwe, Beer, Kempen vy
Bosman (2011) en su estudio sobre las percepciones
del consumidor de los empaques de alimentos, citan a
Underwood y Ozanne (1998), quienes expresan que en
el entorno del retail hay un intercambio de comunicacién
entre el disefio de envasado de alimentos y el consumidor.
Ahora bien, los vendedores son conscientes de que el
disefo de los envases desempena un papel fundamental
en la estrategia de mercadeo de unamarca parainfluirenel
comportamiento comercial en el punto de compra, donde
se realizan la mayoria de las decisiones de compra (Chen,
2014). Sin embargo, este asunto no ha sido abordado para
el café y tampoco para las marcas propias.

En vista de ello, se realizd un estudio donde se pretende
determinar si el empaque influye en la decision de la
compra; dicho estudio se efectué mediante encuestas a
un grupo de consumidores de café de la ciudad de Bogota.

Fundamentacion tedrica

Teniendo en cuenta las variables de la investigacion, que
son la percepcién del consumidor frente al empaquey la
decision de compra en productos de marcas propias, se
realiza una revision de la literatura a fin de definir estos
conceptos y plantear el método de investigacion.

Marcas propias vs. Marcas lideres

Las marcas propias son marcas de propiedad de los
minoristas que distribuidas en sus tiendas (Nenycz-Thiel
& Romaniuk, 2014); en cambio, las marcas lideres venden
en varias tiendas y, por lo general, son elaboradas o
propiedad de un fabricante (Kuhar &Ti¢, 2008).

Los primeros ejemplos de productos con marcas de
distribuidor se crearon en Gran Bretana en 1869, cuando
Sainsbury lanzé su marca propia. Mas tarde, la primera
iniciativa importante la realizaria Carrefour en Francia,
en 1976 (Gazquez-Abad & Sanchez-Pérez, 2007).

Wyma et al. (2012) citan a Cheng, Chen, Lin & Wang (2007)
y a Veloutsou, Gioulistanis y Moutinho (2004), y advierten
que el aumento en la competencia entre marcas propias
y lideres en las diferentes categorias de productos
de alimentos en los Ultimos afos probablemente fue
impulsado por un interés continuo en las marcas a través
del tiempo. Asimismo, Rossi, Borges y Bakpayev (2015)
indican que hay informes de la industria que expresan que
los consumidores ya reconocen que las marcas propias
estdn creciendo en calidad, y que las diferencias con las
marcas lideres son solo cuestién de gastos publicitarios.

Arslan, Gecti y Zengin (2013) citan en su estudio a Dick
et al. (1995), quienes indican que los comportamientos
de compra de los consumidores se ven influidos por los
riesgos percibidos por ellos hacia los productos comprados.
De igual forma, mencionan a Burton et al. (1998), quienes
afirman que los consumidores que no quieren correr el
riesgo prefieren comprar productos mas caros a fin de
reducir la compra de un producto de mala calidad.

Kuhar y Ti¢ (2008) definen un producto alimenticio como una
agregacion de atributos en diferentes niveles y citan a Grunert
et al. (2000), quienes dividen los alimentos en atributos de
busqueda (por ejemplo, precio, color); los atributos de la
experiencia (por ejemplo, el gusto y el sabor) y los atributos
de crédito (por ejemplo, salud y seguridad). También citan a
Mowen (1993) y a Alvensleben (1997), quienes afirman que
estosatributossetrasladanalapercepciéndelosconsumidores
através de un proceso de interaccién de las caracteristicas del
producto y determinantes sociodemograficos, econdmicos,
psicograficos, conductuales y cognitivos personales.
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Los distribuidores consideran beneficioso el negocio de las
marcas propias por mejores margenes, diferenciacion de
la competencia, fortalecimiento de la imagen de la tienda,
incremento de su poder de negociacion frente a los fabricantes
y fidelizacion de los clientes (Campos & Nazel, 2006).

Segun Schiffman &Kanuk (2010) citado porWymaetal.(2012),
la preferencia de los consumidores por ciertas marcas se basa
generalmente en la experiencia previa que se haya tenido.
Como tal, las marcas propias compiten por los consumidores
con las marcas lideres, lo cual intensifica la competencia en el
mercado (Nenycz-Thiel & Romaniuk, 2014).

Diversos estudios han realizado investigaciones sobre
las marcas propias y las marcas nacionales, en diferentes
variables como percepcién de las etiquetas (Kuhar & Tic,
2008), recordacién de marca (Nenycz-Thiel, Sharp, Dawes
& Romaniuk, 2010); conductas de consumo (Silva, 2010);
percepcién de calidad de marca (Steenkamp, Van Heerde &
Geyskens, 2010) y empaque (Chen, 2013; Venter et al., 2011;
Merwe, Viljoen, Beer, Bosman & Kempen, 2013), sin embargo,
falta mas investigacion de las marcas propias en cuanto a la
decision de compra teniendo en cuenta el empaque.

Empaque

Rundh (2009) define el empaque como una herramienta
importante en la comercializacién, especialmente importante
en la creacién de ventajas competitivas (Gomez, Martin-
Consuegra & Molina, 2015). Ampuero (2006) precisa que el
empaque es un recipiente que contiene y protege el producto
yfacilita la manipulacion y comercializacién, e incluye atributos
tales como la forma, el disefio, tamario y simbolos. El empaque
es esencial en el comportamiento de los consumidores debido
a su influencia en la satisfaccion y la lealtad (Gomez, Martin-
Consuegra & Molina, 2015).

Muchos minoristas estdn adoptando estrategias de
empaque para su marca privada que son muy similares a
las desarrolladas y utilizadas por las marcas de fabricacion
(Coelho do Vale & Verga, 2015); y como los vendedores
internacionales tratan de encontrar formas de influir en el
comportamiento del consumidor en todas las culturas, el
papel comunicativo del empaque se esta convirtiendo en
un factor cada vez mas importante.

Wang (2013), en su estudio sobre la influencia del disefio
de envases en la calidad percibida de los productos
alimenticios, cita a Ghaniy Kamal (2010), quienes declaran
que la mayoria de las compras por impulso se producen
debido a la exposicion del producto y que el envase
atractivo juega un papel importante en la exhibicién
del producto. De igual forma, Ampuero, O. (2006)
considera que la combinacién de elementos como color,

Influencia del empaque en compras de café en marcas propias

tipografia, forma e ilustraciéon del empaque influyen
en la percepciéon del consumidor. Es de destacar que el
color ejerce una fuerte influencia sobre las personas, y al
igual que el nombre de la marca, puede ser importante
en la determinacién de la conveniencia de un producto
(Piqueras-fiszman & Spence, 2011). Vaarwerk, Rompay y
Okken (2015) también consideran que la forma y el color
de un empaque hacen que este sobresalga del estante.

Las percepciones de los consumidores con respecto a
los envases de alimentos se dan sobre la base de sus
atributos funcionales vy fisicos a través de la conciencia
espontanea (Venter et al, 2011). El embalaje tiene que
servir a un propdsito que deberia orientar al consumidor
en el uso adecuado del producto y que debe cumplir
con ciertos criterios visuales (Venter et al, 2011). La
investigacion ha demostrado que las personas difieren en
su susceptibilidad a la compra impulsiva, y el atractivo del
envase del producto tiene el potencial de desencadenar
la compra impulsiva, incluso para los consumidores sin la
intencién de hacer una compra (Hubert, et. al., 2013).

Decision de compra

Rundh (2009) afirma en su estudio que el empaque del
producto es la Gltima comunicacién de mercadeo que una
empresa puede utilizar antes de que el consumidor tome
la decisién de compra, lo que destaca su importante lugar
en la mezcla de comunicacion de una empresa. También
indica que las decisiones de producto estdan compuestas
de varios elementos, entre ellos el empaque.

Khan, Lee y Lockshin (2015) citan a Limon et al. (2009),
quienes indican que hay sefiales como simbolos, colores,
logotipos y etiquetas que hacen que los envases se noten
e influyan en las decisiones de compra del consumidor,
particularmente en diferentes culturas. De igual forma,
declaran que distintos estudios indican que el empaque
juega un papel critico, en tanto que la mayoria de las veces
las decisiones de compra se producen en las estanterias
de forma esporadica y no son premeditadas.

Aday y Yener (2014) mencionan en su estudio a Estiri et al. (2010)
y Venter et al. (2011), quienes indican que los atributos visuales
(color, forma, imagen, disefio, logo e ilustracion) son asociados
con el lado afectivo de la toma de decisiones, mientras que los
elementos informativos (etiquetas, instrucciones, contexto
cultural y segmentacién) se relacionaron con el lado cognitivo
de la determinacion.Aday y Yener (2014) también indican que
aspectos como los materiales de embalaje, formas, fotos en los
paquetes, paquetes especiales, logotipos, fuentes de impresion,
hologramas y simbolos son eficaces en la decisién de compra.

Wang (2013) concluyd en su estudio que las actitudes visuales

[+D Revista de Investigaciones ISSN 2256-1676 / ISSN en linea 2539-519X
Volumen 13 Nimero1 Enero-Junio de 2019 pp. 85-97

89



Paola Andrea Lopez-Aranda, Oscar Javier Robayo-Pinzon, Sandra Patricia Rojas-Berrio

Influencia del empaque en compras de café en marcas propias

del empaque de un producto influyen directamente en la
calidad percibida por los consumidores y la preferencia de la
marca, e indirectamente en el valor del alimento del producto.

Calvo y Lang (2015) indican que cuando los consumidores
estan tomando decisiones acerca de la compra, las marcas
de etiquetas privadas, asi como la reputacién corporativa de
la minorista, juegan un papel determinante. Rossi, Borges
y Bakpayev (2015, p. 2) mencionan a Poulsen et al. (1996),
quienes indican que la marca juega un papel importante en
la decision de compra, en tanto que es un elemento que
permite la evaluacion del producto y refleja las expectativas
de rendimiento y calidad de este.

Disefio metodoldgico

Disefio. Este estudio se plantea desde el paradigma
pragmatico con un enfoque descriptivo, no experimental
y transversal simple. El disefio de la investigacion fue
secuencial exploratorio (Creswell, 2003), buscando conocer
las influencias que tienen los atributos del empaque al
momento de la decision de compra de marcas propias en
productos de café instantaneo; el estudio se realizd con
consumidores habituales de café.

A partir de lo anterior, se plantearon las siguientes hipétesis:

H1a. El empaque se percibe de forma mas positiva para
las marcas propias que para las marcas lideres.

H1b. El empaque se percibe de forma mas positiva para
las marcas lideres que para las marcas propias.

Instrumento. En este estudio —teniendo en cuenta el
estudio de Kampus, K. (2014)-, se utilizd el método de
encuesta a fin de obtener informacién para establecer qué
atributos tienen en cuenta los consumidores al momento de
tomar la decision de comprar productos de marca propia, en
este caso, café instantaneo. La encuesta consté de catorce
preguntas, divididas en demogrdficas, de filtro, de consumo
y de expectativas frente al empaque (ver Anexo 1).

Muestra. Para determinar el tamafo muestral se aplicé el
método de tamaio basado en el efecto calibrado (PCES,
por sus iniciales en inglés) (McShane & Bockenholt,
2016). Se aplico la formula general para la comparacién
de dos medias independientes, con un efecto deseado
de 0,5 (1 - B), un nivel de significancia de 0,08 para una
prueba de una cola y un valor A de diferencia entre las
medias de 0,2. Esto da como resultado una muestra de
99 participantes, la cual se aproximé a 100. A partir de
esto, se aplicaron de forma presencial 100 encuestas a
personas con consumo habitual de café en la ciudad de
Bogota. Los criterios de inclusién fueron que las personas

entrevistadas fueran las encargadas de escoger la marca
de café que consumen en sus respectivos hogares.

Procedimiento.Lasencuestasserealizaronindividualmente,
iniciando con la explicacion de cémo se iban a realizar,
teniendo en cuenta que consta de dos partes. Se explicd
que la primera parte era sobre datos demograficos y de
consumo, y se realizd una pregunta de filtro, donde se
indagaba si consumia o no café con el fin de saber si se
continuaba con la encuesta o se daba por finalizada. Luego
de que, el encuestado informaba que habia terminado la
primera fase, se le mostraban los productos (uno de marca
lider (Figura 3) y uno de marca propia (Figura 4)), con la
marca oculta, con el fin de que contestaran las preguntas de
la segunda fase, donde se calificaban diferentes atributos de
los dos productos como color, textura, imagen, forma, etc.

Figura 3. Producto A (marca lider). Fuente: Autores.

CaféInstantan
GRANULAD(

Figura 4. Producto B (marca propia). Fuente: Autores.

Una vez se aplicaron las cien encuestas, todas con respuesta
afirmativa a la pregunta filtro, se realiz6 la tabulacién y
se introdujeron los datos en el software, obteniendo los
resultados que se analizan a continuacion. Los datos se
analizaron mediante el programa Statistical Package for
Social Sciences (SPSS).

Resultados
En el estudio se realizaron cien encuestas. En cuanto

a las caracteristicas sociodemograficas, el 55% de las
encuestadas fueron mujeres y el 45%, hombres; la mayoria
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de los encuestados eran personas mayores, de mas de
51 afnos (46 %), seguido del 35% que estan entre los 36 y
50 afnos. En cuanto a ingresos, el 65% de los encuestados
tiene ingresos de mas de $3 millones, y el 45% tiene un
ingreso entre $1 milldn y $3 millones. Teniendo en cuenta
las preguntas de consumo, el 40% de los encuestados
toman entre 1y 2 tazas diarias de café, el 42% toma entre
3y 4 tazas diarias de café y solo el 17% de los encuestados
toman entre 5y 6 tazas diarias de café. El 95% de las veces
los encuestados consumen café en el trabajo, solo el 13% de
las veces consumen en restaurantes y el 26 %, en cafeterias.
De igual forma, se observé en el estudio que el 30% de los
encuestados prefieren un empaque de color café en este
tipo de productos y el 21% lo prefiere rojo. De esta forma
se evidencia en la Ultima pregunta de la encuesta que el
empaque de marca lider fue mas atractivo que el empaque
de marca propia, ya que tiene la combinacién de los dos
colores mas seleccionados por los encuestados.

Delos encuestados, solo dosindicaron que no consumian
café, por lo cual la encuesta no se continud con dichas
personas.

A partir de estos resultados, se evidencia que el café es
consumido por la mayoria de las personas, siendo asi un
alimento de consumo masivo; de igual forma, se observa
que mas de la mitad de los encuestados prefieren disfrutar
de esta bebida en la casa que en otros lugares, confirmando
asi el objetivo del estudio, ya que al momento de comprar
productos de café instantaneo se tiene en cuenta el
empaque del producto.

Asimismo, en el estudio se realizaron asociaciones de
palabras que evocaban los atributos de los dos productos al
momento de la decisién de compra, evidencidndose que el
empaque del producto A (marca lider) presenta diferencias
significativas en dos de sus asociaciones (ver Tabla 1).

Tabla 1
Tabla de contingencia del empaque A (marca lider)

Asociacion Sig. aproximada
Alegria 0,801
Elegancia 0,000*
Amabilidad 0,890
Frescura 0,029%
Armonia 0,130
Confianza 0,476

Fuente: Autores a partir de entrevistas analizadas en
Statistical Package for Social Sciences (SPSS).
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Los encuestados asociaron el empaque de la marca lider
con elegancia y frescura, demostrando que al momento
de la compra se tiene en cuenta que el empaque exprese
atributos con estas dos asociaciones; por otro lado, las
asociaciones de alegria, amabilidad, armonia y confianza
no fueron lo suficientemente significativas para tenerlas
en cuenta en el empaque del producto. Asi las cosas,
para los consumidores los empaques de los productos
deben trasmitirles frescura y elegancia al momento de
tomar la decisién de compra.

Adiferenciadel empaque de lamarcalider,elempaquede
la marca propia no se asocié con ninguna de las palabras
relacionadas (ver Tabla 2). Para los encuestados, este
empaque no demuestra alegria, elegancia, amabilidad,
frescura, armonia o confianza.

Tabla 2
Tabla de contingencia del empaque B (marca propia)

Asociacion Sig. aproximada
Alegria 0423
Elegancia 0,769
Amabilidad 0,067
Frescura 0,511
Armonia 0,488
Confianza 0,138

Fuente: Autores a partir de entrevistas analizadas en
Statistical Package for Social Sciences (SPSS).

De igual forma, se evidencia que en todos los atributos
evaluados para los dos empaques se encuentran
diferencias significativas, tal como se puede observar en
las tablas 3,4y 5.

Como se puede observar en laTabla 3, la pregunta donde
se asocian los atributos fisicos de los dos empaques
evaluados muestra que estas relaciones presentan
diferencias significativas, lo cual indica que el empaque es
importante en la decision de compra. Esto lo corroboran
las tablas 1y 2, donde se evidencia que la decisién de
compra en este caso se inclina mas hacia el empaque A
por su expresion de frescura y elegancia.

Enlastablas 4y 5, donde se relacionan los atributos que se
tienen en cuenta antes y después de la compra, se observa
que los encuestados ven una diferencia significativa entre
los dos productos, confirmando nuevamente que el
empaque influye en la decision de compra del producto,
en este caso café instantaneo.
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Tabla 3

Relacion entre atributos fisicos entre el empaque A (marca lider) y el empaque B (marca propia)

Diferencias relacionadas t gl Sig.
Media Desv. Error tip. de 95 % Intervalo de (bilateral
tipica la media confianza para la diferencia )
Superior Inferior
ImagenA - ImagenB 1,310 1,143 0,114 1,083 1,537 11,459 99 0,000
ColorA - ColorB 1,170 1,129 0,113 0,946 1,394 10,366 99 0,000
EmpaqueA - EmpaqueB 0,950 1,077 0,108 0,736 1,164 8,824 99 0,000
EtiquetaA - EtiquetaB 1,410 1,138 0,114 1,184 1,636 12,391 99 0,000
FormaA - FormaB 1,190 1,070 0,107 0,978 1,402 11,119 99 0,000
MaterialA - MaterialB 0,540 0,947 0,095 0,352 0,728 5,700 99 0,000
TexturaA - TexturaB 0,680 1,072 0,107 0,467 0,893 6,344 99 0,000
Fuente: Autores a partir de entrevistas analizadas en Statistical Package for Social Sciences (SPSS).
Tabla 4
Relacion entre los atributos del empaque antes de su compra
Diferencias relacionadas t Gl Sig.
Media Desviacion Error tip.de 95 % Intervalo de confianza (bilateral)
tip. la media para la diferencia
Superior Inferior
Facil de llevarA - facil de 0,930 1,183 0118 0,695 1,165 7,862 99 0,000
llevarB
Provee informacionA - 0,580 1,148 0115 0,352 0,808 5,054 99 0,000
Provee informacionB
Protege los alimentosA — 0,250 0,657 0,066 0,120 0,380 3,804 99 0,000
Protege los alimentosB
Es resistenteA - Es 0,130 0,562 0,056 0,018 0,242 2,312 99 0,023
resistenteB
Es flexibleA - Es flexibleB 0,270 0,897 0,090 0,092 0,448 3,009 99 0,003
Conserva el contenidoA 0,190 0,563 0,056 0,078 0,302 3,374 99 0,001
- Conserva el contenido
Fuente: Autores a partir de entrevistas analizadas en Statistical Package for Social Sciences (SPSS).
Tabla 5
Relacion entre los atributos del empaque después de su compra
Diferencias relacionadas t gl Sig.
Media Desviacion Error tip. 95 % Intervalo de (bilateral)
tip. dela confianza para la
media diferencia
Superior Inferior
Facil de abrirA - facil de abrir 0,230 0,679 0,068 0,095 0,365 3,385 99 0,001
Facil de usarA - facil de 0,280 0,653 0,065 0,151 0,409 4,291 99 0,000
usarB
Facil de almacenarA — facil 0,210 0,640 0,064 0,083 0,337 3,280 99 0,001
de almacenarB
reciclableA - reciclableB 0,110 0,510 0,051 0,009 0,211 2,155 99 0,034

Fuente: Autores a partir de entrevistas analizadas en Statistical Package for Social Sciences (SPSS).
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El método de encuesta se uso en la investigacion a fin de
obtener informacién para conocer qué atributos tienen en
cuenta los consumidores al momento de tomar la decisién
de compra de productos de marca propia, en este caso café
instantaneo, considerando el estudio de Kampus (2014).

Discusiones y conclusiones

Los resultados de las encuestas demuestran que los
atributos del empaque de marca propia si influyen en la
decisién de compra. Los encuestados tuvieron en cuenta
el color, asi como la forma y la imagen de la etiqueta, la
combinacién de colores, la informacion que esta contiene
y que tan clara es, como lo indican Sliburyte y Skeryte
(2014), quienes sefnalan que el color y el material influyen
en la decisién de la compra. Esta tesis corrobora lo que
manifiestan Merwe, Viljoen, Beer, Bosman & Kempen
(2013),los cualesindican que laintencion de los fabricantes
es atraer a los consumidores a través de sefales visuales
en los envases; en este sentido, se determind que los
participantes del estudio esperaban un envasado limpio
y atractivo (colorido).

También se evidencidé que el empaque con mayor
preferencia, para el 98% de los encuestados, fue el de la
marca lider (p=0,029), ya que destacaban el estilo de la
etiqueta y la forma del envase. Este hallazgo apunta a la
pregunta“;Cual seria para usted el color que deberia tener
una etiqueta de café?’, ya que como se pudo observar la
mayoria escogid café y rojo, combinacién de colores de la
etiqueta de la marca lider.

Adicionalmente, se observé que los encuestados asociaron
el empaque lider con dos palabras, elegancia (p=0,000)
y frescura (p=0,029); caso contrario al del empaque de
la marca propia, donde la asociacién entre las palabras
expuestas en la encuesta no fue significativa. En este
punto queda un espacio para un nuevo estudio sobre qué
motiva a asociar un empaque con estas palabras.

A partir de lo anterior se concluye que para que un producto
penetre en el mercado tiene que tener un empaque
llamativo, que invite al cliente a comprar y probar sin
conocerlo; este seria el primer momento de verdad entre
una marca y el cliente. Por esta razén, se recomienda a las
empresas que ofrecen marcas propias que sus productos
tengan mas combinacidnes de colores, que las formas de
sus envases sean mas atractivas, que contengan informacion
clara, y su material pueda ser reciclable.

En el estudio de Venter et al. (2011) los participantes
consideraron que los envases fueran reciclables,
informativos, y que protegieran el producto, atributos que
se tuvieron en cuenta al momento de realizar la encuesta.

Influencia del empaque en compras de café en marcas propias

El estudio evidencio que hay una diferencia significativa en
estos atributos para los encuestados.
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Anexo 1

INFORMACION DEMOGRAFICA
(1) Género:
|:| Masculino

(2) Edad:

] 18-25 afios
26-35 afnos

(3) Ingreso mensual

L1 Menos de $750.000
1 $750.001 - $1'500.000

(4) Estado Civil
L] soltero
] casado
L1 union Libre
INFORMACION CONSUMO

(5) ¢Consume café?

L1 s (continte)

Paola Andrea Lopez-Aranda, Oscar Javier Robayo-Pinzon, Sandra Patricia Rojas-Berrio
Influencia del empaque en compras de café en marcas propias

CUESTIONARIO

]
]

Femenino

36-50 anos
51 aflos 0 mas

$ 1'500.001 - $ 3'000.000
Mas de $3'000.000

Separado
Otro. jcual?

No (termine)

(6) En promedio, jcuantas tazas de café consume al dia?

(7) ;En qué lugares consume café? (Respuesta Multiple)

L] Enlacasa
L1 Enel trabajo

(8) ;Qué tipo de café le gusta? (puede escribir cuantas opciones considere)

]
]

En restaurantes
En cafeterias

EXPECTATIVAS FRENTE AL EMPAQUE (NO PRESENTAR EMPAQUES)

(9) ;Cual es el color que para usted debe tener un empaque de café?

Azul
Marrén
Rojo
Verde
Naranja

Ooood

oodog

Violeta
Rosa
Amarillo
Negro
Blanco
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PERCEPCION DEL EMPAQUE (PRESENTAR EMPAQUES)

Las siguientes preguntas buscan establecer las caracteristicas mas importantes para un empaque de café,
comparando estos dos que estamos presentando:

(10)Revisando las etiquetas CALIFIQUE en una escala Likert de 5 puntos, donde 1 es deficiente y 5
excelente, los atributos para cada empaque.

Atributo Empaque A Empaque B
Imagen
Color
Empaque
Etiqueta
Forma
Color
Material
Textura

(11)Revisando cada empaque indique qué expresa o evoca cada uno (multiple respuesta)

Asociacion Empaque A Empaque B
Alegria
Elegancia
Amabilidad
Frescura
Armonia
Confianza

(12)Pensando en el producto antes de comprarlo, siendo 1 totalmente en desacuerdo y 5 totalmente de
acuerdo evalUe las siguientes caracteristicas en estos empaques:

Atributo Empaque A Empaque B
Es facil de llevar

Provee Informacién del producto
Protege los alimentos

Es resistente

Es flexible

Conserva el contenido

(13)Pensando en el uso del producto en casa, siendo 1 totalmente en desacuerdo y 5 totalmente de
acuerdo evalUe las siguientes caracteristicas para los empaques:

Atributo Empaque A Empaque B
Es facil de abrir

Es facil de usar
Es facil de almacenar
Es reciclable
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DISPOSICION A COMPRAR POR EMPAQUE (PRESENTAR EMPAQUES)

Una vez evaluado lo anterior ;cual de los dos productos compraria?
Producto A
Producto B
Ninguno

;Por qué? (en caso que la respuesta sea ninguno, indague qué otra marca compraria el encuestado)
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