AN EMPIRICAL APPROACH TO THE ANALYSIS OF CONSUMER PERCEPTIONS
ON PACKAGING

ABSTRACT: The packaging of a product has a very important role, since
it must attract attention, differentiate the brand and the product from
competitors, transmit the values of the brand by reflecting the character-
istics of the product and, above all, contain the product. In this sense, size
and color are determining factors in consumer perceptions about volume,
In order to make an approach to the importance of shape and color on
volume perceptions by consumers, an online survey was applied in order
to measure volume perceptions between pairs of containers, where the
only difference was size, in some cases, and color, in others, as well as the
willingness of consumers to pay for ecological packaging. The main results
of the study show that volume reductions of 5% are not perceived, espe-
cially if the reduction is in height, and that dark colored containers, such
as green or brown, contain more product. Finally, a high level of preference
for the ecological container is observed, which increases if this, in addition,
is cheaper than the traditional one

KEYWORDS: Container color, eco-packaging, container shape, consumer
perception, container volume.

UMA APROXIMACAO EMPIRICA DA ANALISE DAS PERCEPCOES DO
CONSUMIDOR SOBRE A EMBALAGEM

RESUMO: a embalagem de um produto tem um papel muito importante,
por isso deve chamar a atencdo, diferenciar a marca e o produto da con-
corréncia, transmitir os valores da marca que reflitam as caracteristicas do
produto e, principalmente, conter o produto. Nesse sentido, o tamanho e a
cor sao determinantes nas percep¢ées do volume dos consumidores. Com
o objetivo de realizar uma aproximacdo da importancia da forma e da cor
sobre as percepcdes de volume nos consumidores, foi realizada uma experi-
éncia baseada na pesquisa on-line para medir as percepgoes de volume entre
pares de embalagens em que a tnica diferenca era o tamanho, em uns casos,
e a cor, em outros, bem como a disposicéo do consumidor para pagar pelas
embalagens ecoldgicas. Os principais resultados deste estudo mostram que
redugdes do volume em 5% nao séo percebidas, em especial se a redugao é
na altura, e que os frascos de cores escuras como verde ou marrom parecem
conter mais produto. Por dltimo, obtém-se um elevado nivel de preferéncia
da embalagem ecoldgica que aumenta se esta, além disso, for mais econo-
mica que a tradicional.

PALAVRAS-CHAVE: cor da embalagem, ecopackaging, forma da emba-
lagem, percepgao do consumidor, volume do frasco.

UNE APPROCHE EMPIRIQUE A L'ANALYSE DES PERCEPTIONS DES
CONSOMMATEURS SUR LES RECIPIENTS

RESUME: Le récipient d'un produit a un rdle trés important, car il doit at-
tirer |'attention, différencier la marque du produit de la concurrence, trans-
mettre les valeurs de la marque reflétant les caractéristiques du produit et,
surtout, contenir le produit. En ce sens-ci, la taille et la couleur sont des fac-
teurs déterminants dans la perception du volume par le consommateur. Afin
d'aborder I'importance pour les consommateurs de la forme et de la couleur
pour la perception du volume, on a mené une expérience en partant d'un
sondage en ligne qui visait a mesurer les perceptions de volume entre paires
de récipients pour lesquels |a seule différence était la taille dans certains cas,
et la couleur dans d'autres, ainsi que la volonté du consommateur de payer
pour un récipient écologique. Les principaux résultats de I'étude montrent
que les réductions de volume de 5% ne sont pas percues, particulierement si
la réduction est en hauteur, et que les récipients de couleur foncée tels que
le vert ou le brun semblent contenir davantage de produit. Enfin, le récipient
écologique a un niveau de préférence élevé, qui augmente s'il est en outre
moins cher que le récipient traditionnel

MOTS-CLE: couleur du récipient, éco packaging, forme du récipient, percep-
tion du consommateur, volume du récipient.
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RESUMEN: El envase de un producto tiene un papel muy importante, debido a que debe llamar la
atencion, diferenciar la marca y el producto de la competencia, transmitir los valores de la marca
reflejando las caracteristicas del producto y, sobre todo, contener el producto. En este sentido, el
tamafio y el color son determinantes en las percepciones del volumen de los consumidores. Con
el objetivo de realizar una aproximacién a la importancia de la forma y el color sobre las percep-
ciones de volumen en los consumidores, se realizé un experimento basado en una encuesta online
para medir las percepciones de volumen entre pares de envases donde la tnica diferencia era el
tamafio, en unos casos, y el color, en otros, asi como la disposicién a pagar los envases ecoldgicos
por parte del consumidor. Los principales resultados del estudio muestran que reducciones del
volumen en un 5% no son percibidas, especialmente si la reduccién es en altura, y que los envases
de colores oscuros como verde o marrén parecen contener mas producto. Por tltimo, se obtiene un
elevado nivel de preferencia del envase ecoldgico que aumenta si este, ademas, es mas econémico
que el tradicional.

PALABRAS CLAVE: color del envase, ecopackaging, forma del envase, percepcién del consumidor,
volumen del envase.

Introduccion

Para Czinkota y Kotabe (2001), la funcién principal del envase es proteger
el producto desde el productor hasta el consumidor, evitando que se dafie
mientras estd en el almacén, en la tienda o durante el transporte. Pero a
lo largo de los afios el envase ha ganado una importancia comparable al
producto mismo, ya que cumple otras funciones como llamar la atencién,
transmitir sensaciones, percepciones y valores, colaborar con la marca a
la hora de prescribir el producto y conseguir que el consumidor lo compre
en lugar de otro de la competencia (Ambrose & Harris, 2017). En el canal
de gran consumo se hace indispensable dar una presentacién adecuada
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al producto. Un buen envase permite atraer la atencién del
consumidor y le ayuda a tomar decisiones de una forma
mas rapida y eficaz, renovando la experiencia del uso del
producto (Subramanian, 2017). Otros beneficios son que
garantiza la conservacién del producto y optimiza el alma-
cenamiento, la manipulacién y el transporte.

El envase presenta informaciones acerca del producto que
puede ayudar en el momento de la venta, porque permite
que los clientes potenciales obtengan la informacién ne-
cesaria para realizar la decisién de compra. La etiqueta
describe informacién acerca del producto y puede influir
sobre las percepciones de los consumidores (Pitt, Berthon,
& Nel, 2015). Ademas, los envases son un arma funda-
mental en la batalla contra la falsificacion de productos:
cuantas mas propiedades de seguridad incluya un pro-
ducto, mas dificil sera copiarlo. Para los consumidores, es
importante que el envase incorpore marcas visibles que le
permitan identificar si el producto es original sin necesidad
de utilizar lectores o lamparas ultravioleta.

El envase puede incluir también ofertas comerciales utili-
zando su funcién informativa y persuasiva para diferenciar
una marca de productos de otras. Ademas, dado que puede
contener el nombre de la empresa, el logotipo y colores
de la identidad corporativa de esta, ayuda a los consumi-
dores a identificar el producto entre los de la competencia.
El comprador identifica la marca de la empresa, lo que lo
impulsa a comprar el producto. Esto implica, a su vez, que
ante un cambio en el envase cambia también la percep-
cién del consumidor sobre la marca, lo que puede retrasar
la compra hasta que sea capaz de identificar el producto
en el nuevo envase. Una practica muy comdn es la de mo-
dificar el tamafio del envase. Por ejemplo, en Reino Unido
2.529 productos han bajado de tamafio sin bajar de precio
desde el 2012 hasta el 2017; segtn la Oficina Nacional de
Estadistica (ons) del Gobierno, esta reduccién se ha apli-
cado especialmente a los productos dulces que han au-
mentado los precios en un 1,22%. Las reducciones afectan
también a una amplia variedad de productos: papel higié-
nico (que pasa de 240 a 221 servicios por rollo), botellas
de zumos (que pasan de 1,89 litros a 1,75 litros), yogures
(que encogen de 125 gramos a 110 gramos) o especias
(que bajan de 56 a 42 gramos, un 25%) (Salvador, 2017).
Segtn un estudio del Centro de Estudios Econémicos Oxera
(2017), los consumidores no valoran en sus decisiones de
compra la disminucién de tamario tanto como una subida
de precio, aunque sefialan en las encuestas que les mo-
lesta la reduccién. Las empresas pierden casi el doble de
ventas si aumentan los precios frente a una reduccién del
tamarfio, debido a que, en muchas ocasiones, los consumi-
dores no perciben dicha reduccién al contrario del aumento
del precio (Salvador, 2017).
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El estudio de Shreay, Chouinard y McCluskey (2015) sobre
la relacién entre tamafio y precio indica que no siempre
los consumidores esperan una reduccién del precio si el
volumen del envase disminuye. El volumen del envase no
es una caracteristica significativa del producto, por lo que
los consumidores eligen tamafio y precio de un producto
simplemente para maximizar los beneficios. Pero reducir el
tamafio de un producto a veces resulta muy contraprodu-
cente. Seglin Oxera (2017), si los consumidores advierten
que el producto es mas pequefio solo después de haberlo
comprado, hay mas probabilidad de que lo rechacen en
el futuro, porque se sienten engafiados. En el mismo sen-
tido, Ana Barrio (directora de innovacién de la consultora
Nielsen) destaca que “en dos tercios de los casos la reduc-
cién del tamafio del producto no le sale al fabricante tan
bien como habia previsto” (citada por Salvador, 2017).

{Cémo es posible reducir el volumen del envase sin que el
consumidor se dé cuenta? La manera mas comin para las
empresas es redisefiar y actualizar los envases utilizando
formas particulares que parecen mas grandes a los consumi-
dores. Cuando el envase no tiene una forma estandar, es di-
ficil para el consumidor percibir los cambios en su volumen.

Sin embargo, los colores tienen un papel importante en
el neuromarketing (Garzén, 2017), en cuanto “el color pe-
netra en la psique del consumidor y puede convertirse en
un estimulo directo para la venta” (Sandri, 2012): segtn
la tonalidad, los colores pueden hacer parecer un envase
de un tamafio mas grande o mas pequefio, por ejemplo.
Ademads, a través de la asociacién cromética es posible
identificar la marca y el producto, asociar el logo con
la empresa y potenciar la estrategia de comunicacion
(Labrecque, Patrick, & Milne, 2013).

Por dltimo, con respecto a la adopcién de envases ecol6-
gicos por parte de los consumidores, los expertos apuntan
a que el disefio ecoldgico no solo permite a las empresas
cumplir con las exigentes normativas medioambientales
(Georgakoudis, Tipi, & Bamford, 2018), sino que tiene ven-
tajas econémicas, porque se utilizan menos recursos y
aumenta la imagen de la marca y la competitividad de la
empresa (MarketingDirecto.com, 2014).

El presente trabajo tiene como objetivo estudiar las per-
cepciones de los consumidores ante diferentes aspectos del
envase como el tamafio, el color y el material. Para ello,
tras realizar una revisién de la literatura sobre el envase y
el efecto de sus caracteristicas sobre el comportamiento
del consumidor, asi como del papel del envase en las poli-
ticas medioambientales actuales, se plantean las hipétesis
de investigacion que son contrastadas a través de un ana-
lisis empirico. Los resultados obtenidos nos permiten ex-
traer conclusiones que ayuden a la gestion en la toma de
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decisiones relativas a la gestion de sus envases. El estudio
finaliza exponiendo las limitaciones del anélisis y abre el
camino a posibles lineas de investigacién que ayuden a
entender mejor el comportamiento del consumidor hacia
los envases.

Revision de la literatura

Percepcion del volumen con base en tamario y color

Schiffman y Kanuk (2001) analizaron cémo la forma del
envase de los alimentos afectaba las percepciones de los
consumidores respecto al volumen contenido. El estudio en-
contré que la mayoria de los consumidores no lefan en las
etiquetas de los envases la informacién pertinente sobre el
contenido y que compraban los envases que consideraban
que tenfan mayor cantidad del producto, aunque esto no
siempre fuera cierto (Wansink, 1996; Wansink & Ray, 2003).

Raghubir y Krishna (1999) analizaron el efecto del alar-
gamiento del envase en el volumen percibido, el consumo
percibido, el consumo real y la satisfaccién posconsumo.

INNOVAR VOL. 30, NUM. 75, ENERO-MARZO DEL 2020

INNOVAR

Seglin estos autores, la forma del recipiente puede afectar
al nivel de consumo (incluso manteniendo el volumen y
el tamafio del envase constantes), en la medida en que
los consumidores asocian un volumen diferente en funcién
de la forma. Asi, por ejemplo, obtuvieron mayor volumen
percibido ante vasos altos frente a vasos mas cortos, y su
consumo también fue mayor, demostrando que un mayor
volumen percibido incrementa la cantidad consumida.

Yang y Raghubir (2005) realizaron un estudio sobre el
efecto de la forma de las botellas en el momento de la
compra. Examinaron las diferencias entre botellas y latas
de cerveza, donde las primeras eran més alargadas que las
segundas, y demostraron empiricamente que el volumen
percibido fue mayor en las botellas frente a las latas, in-
cluso en aquellos casos en los que la cantidad de volumen
contenido estaba presente en la etiqueta. También Garber,
Hyatt y Boya (2009) comprobaron este efecto de la forma
sobre el volumen percibido, siendo mayor para los envases
mas altos. Similares resultados obtuvieron Folkes y Matta
(2004) al analizar formas complejas; asi, por ejemplo,
las botellas con el cuello estrecho fueron percibidas como
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mas grandes y el volumen percibido fue mayor. Teniendo
en cuenta todo lo anterior se plantea la siguiente hipétesis:

H1. Una reduccion del volumen del envase serd menos
percibida cuando esta es en altura frente a cuando esta
es en anchura.

Un color puede variar el “tamafio aparente” del envase de
un producto. Los colores de alta longitud de onda atraen
mas atencién que los colores de baja longitud de onda
y los objetos parecen mas grandes (Cervera, 2003). Lajos
y Chattopadhyay (2011) comprobaron que los consumi-
dores perciben mayor volumen cuando los envases estan
coloreados con un tono rojo, frente a un tono de longitud de
onda baja (por ejemplo, plrpura o azul), siendo incluso
del mismo tamafio. Sobre la base de lo anterior se plantea
la segunda hipétesis:

H2. La percepcidn del volumen del envase serd mayor en
colores cdlidos frente a colores frios.

El ecopackaging

Un envase ecoldgico es aquel realizado con compuestos
naturales que no contaminan el medio ambiente, ni du-
rante su fabricacién ni después de su uso. El objetivo del
envase ecoldgico es, por un lado, minimizar el impacto que
su existencia tiene en el medio ambiente y, por otro,
que pueda ser reutilizado (reciclado) tras consumir el pro-
ducto que contiene (Pearce, 2018).

Lorenzo (2012) sefiala la ecologia como un componente
basico de la filosofia o forma de pensar de la empresa. Esta
forma de concebir la actividad empresarial supone no solo
asumir una responsabilidad social minima, sino también
ayudar a la mejora y a la proteccién del entorno natural. El
marketing ecolégico surge entonces de la necesidad de las
empresas de adaptarse a las demandas ecolégicas del mer-
cado y de los organismos que regulan su actividad.

El 24 de mayo de 1988, la Comunidad Europea adopt6
una Resolucién sobre educacién en materia de medio am-
biente, en la que trata de influir en los diferentes Estados,
para que practiquen una politica educativa en conso-
nancia con ellos y con los problemas ambientales comuni-
tarios. La Resolucién establece como objetivo fundamental
incrementar la sensibilizacién de los ciudadanos y asentar
las bases para una participacién plenamente informada y
activa de los individuos en la proteccién del medio am-
biente, unida a una utilizacién prudente y racional de los
recursos naturales (Pardo-Diaz, 1994). Con la Directiva
94/62/CE, los Estados miembros de la Unién Europea
velan por que se apliquen medidas preventivas contra
la formacién de residuos de envases (art. 4), favorezcan
la reutilizacién, la valorizacién y el reciclado de los en-
vases (art. 5 y 6), reduciendo el impacto sobre el medio
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ambiente. Se desarrolla una creciente sensibilizacion de
la opinién publica y de la politica, de tal manera que
se pretende integrar la Educacién Ambiental en el sistema
escolar, con el fin de sensibilizar a la poblacién sobre los
temas de devolucidn, recogida, recuperacion y valorizacién
de los envases usados o de los residuos de envases.

La reciente Directiva (Ue) 2018/852 del Parlamento
Europeo y del Consejo modifica la Directiva 94,/62/CE,
relativa a los envases y residuos de envases dentro de la
actualizacién de las Directivas en materia de medio am-
biente. El objetivo de esta nueva directiva es prevenir o re-
ducir el impacto de los envases y residuos de envases en el
medio ambiente (50% al 2020 y 65% al 2035). De hecho,
la prevencién de residuos es la via mas eficiente para me-
jorar la gestién en la utilizacién de los recursos y reducir
el impacto medioambiental de los residuos. Resulta nece-
sario que los Estados adopten medidas adecuadas para
fomentar el aumento de la proporcién de envases reutili-
zables comercializados y la reutilizacién de envases en su
globalidad. Los envases reciclables de origen biolégico y
los envases biodegradables compostables pueden repre-
sentar una oportunidad para promover la fabricacién de
envases a partir de fuentes renovables, siempre que se de-
muestren sus beneficios desde el punto de vista del ciclo
de vida (Ciencias Ambientales, 2018). https:.//www.cien-
ciasambientales.com/es/legislacion-ambiental /directiva-
2018-852-modifica-94-62-ce-envases-y-residuos-16480.
Escrito por Diario Oficial de la Unién Europea

El envase debe responder a los problemas relacionados con
la sostenibilidad del medio ambiente y la economia, asi
como con la calidad de los materiales y el papel que tendra
tras el uso del producto, lo que lleva a desarrollar embalajes
responsables en términos de las 3P (people, planet, profit)
o las 3E (ecology, economy, equity) (Badalucco, 2011).
Estudios como el de Georgakoudis et al. (2018) ponen de
manifiesto la preferencia de los consumidores por mate-
riales como el cartén, en cuanto permite ahorrar, es ligero,
protege los productos durante el transporte y ofrece ven-
tajas tanto a la comunidad como al medio ambiente. Por
lo anterior se plantea la siguiente hipétesis:

H3. A precio igual o inferior, el consumidor preferird el
envase ecoldgico frente al tradicional.

Metodologia, muestra y recoleccion de datos

Para analizar la percepcién del consumidor sobre el vo-
lumen asociado al envase y la predisposicién a elegir entre
un envase ecolégico y uno tradicional, se realizé un es-
tudio empirico apoyado en un cuestionario dividido en tres
secciones: la primera planteaba cuatro preguntas sobre
el volumen percibido en funcién de reducciones en este y
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en la forma; la segunda, cuatro preguntas centradas en el
color del envase; la tltima parte era una pregunta sobre la
intencién de compra del envase ecolégico. Ademas, se re-
cogié informacién demografica sobre los participantes. El
cuestionario se desarroll6 con la herramienta Google For-
mulario de Google Drive.

Se realiz6 un muestreo no probabilistico en bola de nieve
a través de la red social Facebook entre los meses de julio
y agosto del 2017. Esta red social, gracias a su extendido
uso por personas de todas las edades, sexos y estratos so-
cioculturales, permite acceder a mas del 25% de la po-
blacién mundial y es que, segtn datos de We Are Social
(2017), el nimero de usuarios de Facebook en todo el
mundo en enero del 2017 ascendia a 1.871 millones de
personas. Para componer la muestra objeto de estudio
se publicé el cuestionario a través de varios perfiles indi-
viduales y se solicitd a los "amigos” de dichos perfiles que,
tras completar el cuestionario, compartieran el enlace con
sus "amigos”. Se obtuvieron 209 respuestas de consumi-
dores de diferentes paises europeos, especialmente espa-
fioles e italianos, de las que se eliminaron los individuos
menores de 18 afios y los mayores de 65 afios para mini-
mizar el sesgo en las percepciones de valor monetario y vi-
suales, respectivamente, quedando compuesta la muestra
de estudio por 174 individuos, 54 hombres (31%) y 120
mujeres (69%).

Forma y percepcion del volumen

La primera seccién del cuestionario se refiere al tamafio
de los envases y a la percepcién del volumen por parte del
consumidor. En el experimento se utilizd una botella
de agua mineral de dos litros sin marca. La eleccién de este
envase responde a dos motivos: en primer lugar, se trata
de la forma estandar de uso generalizado en la industria y,
en segundo lugar, resulta sencilla su modificacién sin que
pierda su forma. En este caso se trataba de una botella
de agua mineral presente en el mercado, sin formas que
pudieran identificarse con una marca concreta, a la
que se le borrd la etiqueta. Sobre la misma fotografia se
realizaron retoques digitales para reducir el volumen en
dos sentidos: la altura y la anchura. Dicha reduccién se rea-
liz6 en un 5% y en un 10%, respectivamente. En todas las
exposiciones la botella A era la original y la B era la modi-
ficada (en altura o anchura).

Los analisis utilizados se basan en una comparacién de fre-
cuencias entre los valores “mayor que”, “igual” y “menor
que”. La razén de la utilizacién de opciones dicotémicas en
lugar de escalas de valoracién responde a que estas per-
miten una respuesta mas espontdnea, especialmente en
los casos en los que las reducciones eran muy pequefias

(5%) y, por tanto, dificiles de detectar o medir.
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En el primer grupo mostrado hay una modificacién de un
5% en la altura: la botella A era la original y la B tenia el
95% del tamafio original. En este caso el 86,2% de los
individuos declaré que las dos botellas tenian el mismo
volumen, es decir, no percibieron diferencia alguna.

A B

Figura 1. Reduccién en altura del 5%. Fuente: llustraciones: Ivén Benavides.

Tabla 1.
Resultados de reduccion en altura del 5%.

Opciones Frecuencia Porcentaje
A<B 1 6,3%
A=B 150 86,2%
A>B 13 7,5%

Fuente: elaboracién propia.

En el segundo grupo se redujo el volumen en un 5%, esta
vez en anchura. También en ese caso la botella A era la
original y la B tenia el 95% del tamafio original. Como
en el caso de la reduccién en altura, destaca el elevado
porcentaje de encuestados que consideraron que las dos
botellas tenfan el mismo volumen (57,5%).

A B

Figura 2. Reduccién en anchura del 5%. Fuente: llustraciones: Ivan Benavides.
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Tabla 2.

Resultados reduccion en anchura del 5%.

Opciones Frecuencia Porcentaje
A<B 1 0,6%
A=B 100 57,5%
A>B 73 42%

Fuente: elaboracién propia.

En el tercer grupo la modificacion del volumen de la
botella fue del 10% en la altura. La botella A era la ori-
ginal frente a la botella B con un 90% del tamafio original.
En este caso, los individuos en su mayoria percibieron la re-
duccién y solo un 20,1% consideraron que las dos botellas
tenian el mismo volumen.

A B
Figura 3. Reduccién en altura del 10%. Fuente: llustraciones: Ivan Benavides.
Tabla 3.
Resultados de reduccion en altura del 10%.
Opciones Frecuencia Porcentaje
A<B 6 3,4%
A=B 35 20,1%
A>B 133 76,4%

Fuente: elaboracién propia.

En el cuarto grupo, la modificacién fue del 10% en an-
chura. En este caso la reduccién del volumen quedé muy
patente y tan solo el 3,4% de los individuos consideraron
las dos botellas de igual volumen contra el 92% de indivi-
duos que percibié que la botella B era de menor volumen.

Tabla 4.
Resultados de reduccion en anchura del 10%.
Opciones Frecuencia Porcentaje
A<B 8 4,6%
A=B 6 3,4%
A>B 160 92,0%

Fuente: elaboracién propia.
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A B

Figura 4. Reduccion en anchura del 10%. Fuente: llustraciones: Ivan Benavides.

Dado que en un elevado porcentaje los encuestados no
encontraron diferencias tras una reduccién del envase del
5%, tanto en altura como en anchura, se concluye que
a este nivel el cambio en el volumen del envase es im-
perceptible, especialmente si la reduccién es en altura. Sin
embargo, cuando la reduccién llega al 10% ya es visible,
sobre todo en el caso de que sea a lo ancho. Con base en
estos resultados, queda contrastada la hipétesis 1. En la
tabla 5 se presenta un resumen de los resultados de la pri-
mera parte del cuestionario.

Color y percepciéon del volumen

La segunda seccién del cuestionario analizé la percep-
cién del volumen de un envase segn el color. Se eligieron
cuatro parejas de botellas: en cada pareja de botellas,
habia una blanca, utilizada como color de control, y una
de un color, utilizada como color objeto de estudio, ambas
con el mismo volumen. De manera aleatoria, en unos casos
la botella blanca aparecia a la izquierda y en otros a la de-
recha. Las formas de las botellas cambian por la dificultad
de encontrar la misma botella en los distintos colores que
se querian analizar en el estudio. Todas las botellas uti-
lizadas eran envases reales de bebidas presentes en el
mercado (agua, cerveza y licores). Como en el caso de la
botella de agua mineral utilizada en la primera parte del
cuestionario, ninguna de ellas tenia formas que pudieran
identificarse con una marca concreta y en todos los casos
se eliminé la etiqueta y los andlisis se basaron en una
comparacion de frecuencias entre los valores “mayor que”,
“igual” y "menor que”.

El primer grupo mostraba dos botellas, una blanca y otra
verde. En este caso cabe destacar que, a pesar de tratarse
de dos botellas de igual tamafio con la tinica diferencia del
color, para mas del 10% de los individuos la botella verde
tenia mas volumen que la blanca (12,6%).
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Tabla 5.

Resumen del estudio sobre la percepcion del volumen al reducir altura y anchura de 5% y 10%.
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Respuestas Frecuencia Porcentaje
A<B 1 6,3%
ALTURA 5%
A=B 150 86,2%
A>B 13 7,5%
A<B 1 0,6%
ANCHURA 5%
A=B 100 57,50%
A>B 73 42%
A<B 6 3.4%
ALTURA 10%
A=B 35 20,1%
A>B 133 76,4%
A<B 8 4,6%
ANCHURA 10%
A=B 6 3,4%
A>B 160 92%
Fuente: elaboracién propia. Fuente: llustraciones: lvan Benavides.
Tabla 6. Resultados de Blanco vs. Verde.
Opciones Frecuencia Porcentaje
A<B 22 12,6%
A=B 145 83,3%
A>B 7 4,0%

A

Figura 5. Blanco vs. Verde. Fuente: llustraciones: lvan Benavides.
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Fuente: elaboracién propia.

El segundo grupo mostraba una botella blanca y otra azul.
En este caso mas del 25% de los individuos percibieron
diferencias entre el blanco y el azul, siendo ambas bo-
tellas iguales, pero en sentido contrario a los resultados
obtenidos en el caso del enfrentamiento entre blanco y
verde, esto es, el blanco fue percibido con mayor volumen
frente al azul.
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Figura 6. Azul vs. Blanco. Fuente: llustraciones: Ivén Benavides.

Tabla 7.
Resultados Azul vs. Blanco.
Opciones Frecuencia Porcentaje
A<B 48 27,6%
A=B 120 69,0%
A>B 6 3,4%

En el dltimo grupo, el color analizado fue el rosa al presentar
una botella blanca y una rosa. En esa comparacién, al igual
que ocurria con el color azul, la botella rosa parece tener
menos volumen que la blanca para un 6,3% de la muestra.

Elaboracién propia.

El tercer grupo mostrada una botella blanca y una marrén.
En esta ocasion, un 15% de los individuos detectaron dife-
rencias a favor de la de color marrén al obtener un mayor
volumen percibido.

A B

Figura 8. Rosa vs. Blanco. Fuente: llustraciones: lvan Benavides.

Tabla 9.

Resultados Rosa vs_Blanco.

Opciones Frecuencia Porcentaje

A<B 1 6,3%
A=B 153 87,9%
A>B 10 5,7%

Figura 7. Blanco vs. Marrén. Fuente: llustraciones: Ivan Benavides.

Tabla 8.
Resultados de Blanco vs. Marrén.
Opciones Frecuencia Porcentaje
A<B 26 14,9%
A=B 142 81,6%
A>B 6 3,4%

Elaboracion propia.
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Elaboracion propia.

En conclusién, las botellas de colores mas frios como rosa
y azul pareciera que tuvieran menos volumen respecto
al trasparente; al contrario, las botellas con colores mas
calidos, como marrén y verde, dan una sensacién de am-
plitud y, por eso, parecieran tener mas volumen, por lo
que se acepta la hipétesis 2. En la tabla 10, se presenta
un resumen de los resultados de la segunda parte del
cuestionario.

Ecopackaging y la predisposicion a pagar

La tercera y Ultima seccién de preguntas del cuestionario
recogia la predisposicién a pagar un envase ecolégico. Las
posibles respuestas eran: “siempre el tradicional”, “siempre
el ecolégico” o “el mas barato”. Para presentar esta Ultima
seccion se utilizé una foto de envase ecoldgico sin marca,
muy comdn en el mercado, con el fin de que los encues-
tados pudieran tener una idea clara del ecopackaging. En
este caso se traté del envase de gel y no de bebidas como
en el resto del cuestionario, ya que, si bien en el caso de
alimentos y bebidas la mayoria de los envases presentes en
el mercado son reciclables, el utilizado tenia otras caracte-
risticas importantes como su reutilizacién y el uso de mate-
riales con menor impacto en el medio ambiente.
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Tabla 10.
Resumen del estudio sobre la percepcion del volumen en base a los colores
Opciones Frecuencia Procentaje
A<B 22 12,6%
Blanco vs. Verde
A=B 145 83,3%
A>B 7 4,0%
A<B 48 27,6%
Azul vs. Blanco
A=B 120 69,0%
A>B 6 3,4%
A<B 26 14,9%
Blanco vs.
Marrén A=B 142 81,6%
A>B 6 3,4%
A<B 1 6,3%
Rosa vs. Blanco
A=B 153 87,9%
A>B 10 5,7%

Fuente: llustraciones: Ivan Benavides.

Figura 9. Envase ecoldgico Fuente: llustraciones: Ivén Benavides.

Tabla 11.
Resultados de predisposicién a pagar entre un envase ecoldgico y
uno tradicional

Opciones Frecuencia Porcentaje
Siempre el tradicional 20 11%
Siempre el ecolégico 87 50%

El mas barato 67 39%

Fuente: Elaboracién propia.
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Tal y como se observa en la tabla 11, el 50% de los en-
cuestados elegiria siempre el envase ecoldgico. Eso signi-
fica que los consumidores, a igualdad de precio, prefieren
un envase ecolégico y sostenible convirtiéndose en un
elemento de diferenciacién frente a la competencia. Si
tenemos en cuenta que el 39% elegiria "el mas barato”,
es decir, que no prefieren un determinado tipo de mate-
rial para el envase, sino que simplemente eligen segtn el
precio, y teniendo en cuenta que el coste del envase eco-
I6gico serd en muchos casos inferior al utilizar materiales
reciclados o primar la utilidad frente a los elementos es-
téticos, de repercutir este sobre un menor precio final (al
consumidor) la importancia que puede llegar a tener este
envase en el mercado puede hacer que, en el futuro, todos
tengan que serlo. En conclusién, se acepta la hipétesis 3.

Conclusiones e implicaciones

Los envases pueden influir sobre las percepciones de los
consumidores y sobre la decisién de compra (Subramanian,
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2017); ademas, si se trata de un envase realizado con ma-
terial ecolégico (por tanto reciclable) es mas apreciado
por los consumidores, porque cuida el medio ambiente
(Georgakoudis et al., 2018). El estudio realizado se ha
centrado tanto en la percepcién del volumen como en la
predisposicién a pagar un ecopackaging.

Por esa razon, de acuerdo con los resultados relativos al
tamafio se pone de manifiesto que los consumidores no
perciben pequefias reducciones de volumen, especial-
mente si esta es en altura. La mayoria de los encues-
tados no percibié la reduccién del 5% en altura (86,2%) y
anchura (57,5%); al contrario, percibié la modificacién de
un 10% tanto en altura (76,4%) como en anchura (92%).
La principal utilidad para los fabricantes es que en aque-
llos casos en los que sufran incrementos en las materias
primas pueden plantearse una pequefia reduccién del 5%
del tamafio de sus envases antes que elevar el precio de
los productos. Asimismo, en relacién con los colores, y al
contrario de lo expuesto por Cervera (2003) para quien
los tonos pasteles dan una sensacién de mayor tamafio
que los oscuros, a la par que aportan una sensacion
de ligereza, en nuestro estudio los colores pasteles (en
este caso azul y rosa) obtienen menores volimenes per-
cibidos respecto al color blanco. Por otro lado, los colores
calidos verde y marrén han sido considerados de mayor
volumen respecto al blanco. En concreto, la botella verde
fue percibida como mas grande por un 12,6%, frente a un
14,9% en el caso de la botella marrén. Estos resultados
estan de acuerdo con los del estudio realizado por Lajos y
Chattopadhyay (2011), segun el cual los consumidores
perciben el envase de color rojo (color con alta longitud de
onda) més atractivo que el envase de color morado (color
con baja longitud de onda), es decir que envases de esos
colores influyen positivamente en la decisién de compra.
Asi, las empresas pueden optar por una botella de color ca-
lido, especialmente en el caso de productos de alto precio
presentados en envases con menor volumen.

Por dltimo, con relacién a la intencién de comprar ecopac-
kaging, el 50% de los encuestados manifesté6 que com-
praria siempre un envase ecolégico y el 39% que, entre uno
ecolégico y uno tradicional, elegiria siempre el mas barato
de los dos. Esto es, mientras la mitad de los encuestados
demostraron una conciencia medioambiental, el 39% deci-
dian con base en el precio. Eso podria ser una ventaja para
los productores, ya que si utilizan envases ecolégicos de
precio menor que el tradicional pueden acceder a aquella
parte de mercado que elige con base precio final. Recien-
temente se han desarrollado nuevos biopolimeros gracias
a los cuales se obtendran envases de materiales biodegra-
dables resistentes a la esterilizacién y la pasteurizacion,
y que incrementardn en menos de un 10% el coste final
del producto envasado (EI Mundo, 2016). Ademas, en el
contexto de mercado actual, donde se esta produciendo
un aumento exponencial del comercio electrénico, los
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compradores demandan recibir el producto comprado por
Internet, en una caja de cartén ecolégico, porque tienen
una apertura mas facil, son seguros e higiénicos (Asocia-
cién Espafiola de Fabricantes de Envases y Embalajes de
Cartén Ondulado [AFco], 2017). De esta manera, ganarian
todos: los consumidores que ahorran, los productores que
venden y el medio ambiente.

Limitaciones y futuras lineas de investigacion

Se pueden encontrar diferentes limitaciones en el estudio
realizado. Asi, en el caso del andlisis del tamafio del en-
vase podria ampliarse a diferentes formas. En el presente
trabajo el estudio de la reduccién del envase se centra en
una botella con forma cilindrica. En futuros trabajos podria
ampliarse a la misma forma, pero en sentido horizontal
(como es el caso de algunos paquetes de galletas), formas
conicas, etc.

En relacién con el estudio sobre el color del envase, la prin-
cipal limitacién es que la forma de las botellas utilizadas
cambiaba por pareja de estudio (blanco vs. azul; blanco
vs. verde; etc.). Por lo anterior, seria interesante proponer
nuevamente el analisis, pero utilizando en todos los casos
botellas de igual forma y material. Ademas, deberia darse la
posibilidad de que la presentacién entre colores fuera alea-
toria. En relacién con el ecopackaging, podria replicarse con
otros formatos y para productos de diferentes categorias.
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