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Abstract: El disefio de etiquetas es crucial para influir en la percepcién y las decisiones de compra
de los consumidores. Elementos como iméagenes, logotipos y precios son importantes, pero también
influyen las ideas previas y los aspectos visuales de las etiquetas. Las empresas lo han convertido en
una herramienta estratégica de marketing para comunicar la calidad y las caracteristicas del producto
de forma atractiva. Este estudio analiza el impacto de las etiquetas del jugo de uva "Divino 7" en
las expectativas de los consumidores, evaluando aspectos como el atractivo visual, la claridad, la
percepcién de calidad y la informacién nutricional. Se emplearon métodos como anélisis hedénico
y pruebas de preferencia con un grupo de panelistas universitarios. Se evaluaron seis etiquetas
con diferentes combinaciones de color y formato. Los datos obtenidos, tanto cuantitativos como
cualitativos, fueron analizados mediante herramientas estadisticas como ANOVA y escalamiento
multidimensional. Los resultados muestran que mejorar el disefio de etiquetas puede cumplir con las
expectativas de los consumidores y fortalecer las estrategias de marketing. Aunque las evaluaciones
fueron positivas, la intencién de compra mostré indecisién, y las opciones més seleccionadas fueron
"Me gusta ligeramente" y "Me gusta moderadamente". La Etiqueta 1 fue la mejor valorada, mientras
que las Etiquetas 2, 4 y 5 fueron menos favorecidas. La aceptacion de las etiquetas se asoci6 a una
mayor disposicién de compra. En conclusién, el disefio de etiquetas es clave para la percepcién
de calidad y la intencién de compra. Aunque las etiquetas actuales cumplen un nivel bésico de
aceptacion, no destacan en el mercado competitivo. Es necesario adoptar estrategias de disefio mas
efectivas para optimizar la estética, legibilidad y conexién emocional, creando etiquetas que fomenten
decisiones de compra mads favorables.

Keywords: Etiquetas; Zumo de uva; Aceptabilidad; Preferencia; Disefio; Marketing; Percepcién del
consumidor; Escalamiento multidimensional; Evaluacién sensorial; Intencién de compra.

1. Introduccion

Actualmente, los consumidores muestran un mayor interés en los aspectos externos
de los productos. Por ejemplo, la imagen, los mensajes, los logos y el precio son elementos
externos significativos en el caso del vino[1]. Sin embargo, la simple etiqueta no garantiza
el éxito en el mercado, ya que tanto los factores preexistentes en la mente del consumidor
como las caracteristicas especificas de la etiqueta pueden influir en su atencién y en la
toma de decisiones. Los factores preexistentes estdn relacionados con las ideas previas que
los consumidores tienen sobre el producto, mientras que las caracteristicas especificas de
la etiqueta son los aspectos visuales que afectan el comportamiento del consumidor|[2].
Al seleccionar alimentos y bebidas cotidianas, los consumidores realizan inspecciones
visuales tanto conscientes como inconscientes de las etiquetas, prestando atencién a la
marca, el color, el estilo, la informacién nutricional y otros detalles. Este proceso de
examinar las etiquetas implica una combinacién de influencias tanto preexistentes como
especificas de la etiqueta[3]. Por lo tanto, es crucial investigar cémo los elementos de
las etiquetas afectan la percepcién del producto. Esta carencia de datos dificulta que
los consumidores evaltien adecuadamente la calidad y la idoneidad de los productos
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que eligen. En consecuencia, la informacién disponible en las etiquetas desempefia un
papel crucial, ya que influye significativamente en el proceso de toma de decisiones de
compral4]. La etiqueta desempefia un papel fundamental en la decisién de compra de un
producto, ya que en un breve espacio de tiempo transmite al comprador las expectativas
relacionadas con sus caracteristicas, uso y las sensaciones o experiencias que generard
durante su consumo. Mediante el disefio de etiquetas, las empresas buscan implementar
estrategias de comunicacién cada vez mdas innovadoras, impactantes y eficaces, llegando
incluso a invertir més en el disefio de etiquetas que en publicidad. Esto convierte al disefio
de etiquetas en uno de los aspectos més destacados del marketing. El creciente interés de
las empresas en las etiquetas ha generado numerosos estudios sobre cémo el packaging
influye en las expectativas del producto por parte de los compradores y consumidores.
Por lo tanto, realizar investigaciones sobre como el packaging puede captar la atencién
de los potenciales compradores o cémo afecta a su intenciéon de compra, considerando
aspectos como el material, la forma, el color o su combinacién, y analizando su impacto
en la aceptacién del producto, resulta de suma importancia. Aunque en la publicidad de
productos envasados, las empresas ahora enfatizan mas las expectativas de experiencia
del usuario al utilizar el producto que las expectativas sensoriales. Por consiguiente, el
posicionamiento estratégico surge del marketing experimental, centrdndose en un tipo de
mensaje que atraiga el aspecto emocional de los consumidores, usuarios o clientes, junto
con el valor anadido que representa la experiencia que el producto es capaz de ofrecer y
hacer sentir[5]. Este proceso de toma de decisiones estd influenciado por una variedad
de factores, que incluyen las necesidades individuales, las caracteristicas del producto,
las experiencias previas de compra, las recomendaciones de terceros y la percepcién de
valor[6]. Comprender las motivaciones y los factores que influyen en la adquisicién
de productos permite a las empresas disefiar estrategias de marketing més efectivas y
adaptadas a las necesidades de los consumidores. Ademas, el andlisis de la intencién de
asociacién de palabras, aceptabilidad y preferencia proporciona informacién valiosa sobre
las preferencias del consumidor y ayuda a identificar oportunidades de mercado. Por otro
lado, los investigadores utilizan los datos de la adquisicién de productos como un indicador
para predecir el comportamiento real de asociacién de palabras, aceptabilidad y preferencia;
y evaluar la eficacia de diferentes variables o estimulos en el proceso de toma de decisiones
del consumidor [7]. Se realizara un andlisis de varianza (ANOVA) sobre las calificaciones
realizadas por los consumidores para verificar el efecto de los elementos en la expectativa
del consumidor con respecto a su aceptacion[8] . Las diferencias significativas se calcularan
mediante la prueba de Tukey. Las diferencias se consideraran significativas cuando p <
0.05. Los datos demograficos y de comportamiento se analizaran en términos de frecuencia
de elecciéon. En la primera etapa, la aceptabilidad e intencién de compra y la prueba de
preferencia en base a su eleccién, que incluird como una variable externa para explorar
la dimensién con la que estaba mds estrechamente relacionada. En la segunda etapa, a
los datos se aplicardn técnicas de escalamiento multidimensional utilizan proximidades
(similitudes o diferencias) entre cualquier tipo de objeto como entrada. La salida principal
serd la representacién que consiste en una configuracion geométrica de puntos en un mapa.
Cada punto en la configuracién corresponde a uno de los objetos. Dos puntos cercanos entre
si indican que hay similitudes en los atributos para los cuales se ha calculado la similitud
(o disimilitud). Esta configuracion reflejara la "estructura oculta" en los datos y, a menudo,
hace que los datos sean mucho mas faciles de comprender[9]. Ademads de esto, el mapa de
estimulos se puede interpretar en funcién de unas pocas dimensiones correspondientes a
los atributos medidos. A partir de las diferentes técnicas de escalamiento multidimensional,
se utilizara el modelo de diferencias individuales[10] para analizar los datos obtenidos.
Este modelo se utiliza para descubrir las similitudes o diferencias entre un conjunto de
estimulos (nueve disefios de paquetes de agua, en este caso) y un conjunto de atributos,
y para analizar las preferencias de los sujetos encuestados[11]. Finalmente, se realizard
utilizando un agrupamiento jerdrquico aglomerativo basado en las distancias euclidianas
entre los consumidores, y se utilizara PREFMAP para construir gréficos de contorno de
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mapa de preferencias. Todos los andlisis de datos se realizardn con el software XLSTAT
— versién prueba y R para Windows. Esto proporciona a los expertos en marketing la
capacidad de identificar y ajustar con precision los aspectos visuales que afectan la intencién
de compra, mejorando asi la eficacia de los anuncios y perfeccionando la experiencia del
cliente[12]. Al utilizar un rastreador ocular, se obtiene una comprensién mas profunda de
c6émo los consumidores interacttian visualmente con los elementos de la etiqueta, lo que
permite tomar decisiones informadas y estratégicas para influir positivamente en la toma
de decisiones de asociacion de palabras, aceptabilidad y preferencia[13] . Este estudio de
investigacion tiene como objetivo determinar el impacto de los elementos de la etiqueta en
la intencién de asociacién de palabras, aceptabilidad y preferencia[14].

2. Objetivo General

El siguiente articulo tiene como objetivo evaluar la percepcién del consumidor sobre
la influencia de los elementos de disefio de la etiqueta del zumo de uva sobre la expecta-
tiva, con la finalidad de identificar la visualizacién, intencién de compra, calidad y salud.
Mediante esta evolucion se busca obtener informacién detallada de etiquetas que deben
transmitir informacién importante al consumidor, de manera clara y con un buen atractivo
visual en la que se presenta datos nutricionales y otros aspectos que influyan en la precep-
cién del consumidor y asi puedan tomar la decisién de compra. Los resultados de esta
evaluacién pueden ser utilizados para orientar posibles mejoras en el disefio y contenido
de las etiquetas de zumo de uva Divino 7, con el objetivo de satisfacer las expectativas
y necesidades de los consumidores, asi como cumplir con las regulaciones y normativas
aplicables.

3. Materiales y Métodos

Diagrama de flujo para un proceso de evaluacién sensorial:

Preparacion de # ALUTODRESK

Etiquetas.

Diagrama de

flujo para el Seleccion Capacitacion Ficha de Hicnidng i
analisis de de ——| Evaluacién :an'a:;mn — dA"'S"‘S'S Interpretacion
sensorial de Panelistas. Panelistas Sensorial - 8 e,
aceptabilidad. ScenceDirect
APOVA
) ANALYSIS SCEL0 e
o

{ seopus|
i .

Seleccion de
Método de
Evaluacion.

Figure 1. Diagrama de Flujo - Evaluacién Sensorial de Etiquetas

e  Preparacién de Muestras:
Se eligieron seis imagenes de etiquetas de zumo de uva (cada etiqueta en una hoja).
Estos estimulos visuales se crearan utilizando Autodesk 3ds Max Design 2011, y
presentardn dos variables en el disefio de envases: color y formato de manera general.
Los colores elegidos serdn una 5 escala de grises, colores frios y colores célidos y el
formato que se utilizardn son etiquetas del zumo de uva de un producto comercial.
Las imdgenes no contendran referencias a marcas comerciales o nombres de marcas
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Figure 3. M2 - 972

reales, ya que los encuestados podrian percibir ciertos atributos del producto de una
marca comercial. La marca ficticia "Divino 7” se utilizard en todas las imédgenes. Esta
marca serd elegida ya que su simplicidad significaba que no interferiria en el estudio.

*  Selecciéon de panelistas: Se seleccion6 al azar a 150 participantes en la etapa 1y 2
(segtn ficha de evaluacién), respectivamente. Los panelistas fueron universitarios y
docentes de la Universidad Peruana Unién, entre las edades de 18 a 40 afos, quienes
realizaron las pruebas visuales y observaciones segtn sus criterios.

. Selecciéon de métodos de evaluacion:

Evaluaciéon de Preferencia: Este método implica presentar diferentes versiones de
etiquetas a los panelistas y solicitarles que elijan su opcién preferida. Puede ser til para
determinar qué disefio de etiqueta es mds atractivo para el ptblico objetivo [15]

Evaluacién de Descriptores: Los panelistas evaltian las etiquetas utilizando descrip-
tores especificos, como legibilidad, claridad, atractivo visual, colores utilizados, etc. Los
panelistas pueden proporcionar calificaciones numéricas o comentarios cualitativos para
cada descriptor [16].

Evaluacién de Escala Heddnica: Los panelistas califican las etiquetas en una escala
hedénica que va desde "muy desagradable” hasta "muy agradable". Este método puede ser
atil para evaluar la percepcion general de las etiquetas en términos de su atractivo visual
[17].

Anilisis de Percepcion del Valor: Los panelistas evaltian las etiquetas en términos
de su percepcion del valor percibido, incluyendo aspectos como la calidad percibida, la
exclusividad percibida, la relacién calidad-precio, etc [16].
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Figure 4. M3 - 216
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Figure 5. M4 - 547
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Figure 6. M5 - 193

Evaluacién de la Comunicacién de Informacién: Los panelistas evaltian la capacidad
de las etiquetas para comunicar informacién relevante, como el nombre del producto,
ingredientes, informacién nutricional, fecha de vencimiento, etc [18].

e Capacitacion de Panelistas:

La capacitacion realizada a los panelistas es crucial para garantizar la calidad y la confiabil-
idad de la evaluacién sensorial visual de etiquetas [19].

Definir los Objetivos: asegurar que los panelistas comprendan claramente los obje-
tivos del estudio y lo que se espera de ellos durante el proceso de evaluacién [17].

Introduccién a los Métodos de Evaluacién: Explicar a los panelistas los diferentes
métodos de evaluacion que se utilizardn durante el estudio, como la evaluacién de prefer-
encia, la evaluacién de descriptores, etc. Describe cémo se llevara a cabo cada método y
cudles son los criterios de evaluacion relevantes [20]

Familiarizacién con las Etiquetas: Proporciona a los panelistas informacién detallada
sobre las etiquetas que se evaluaran, incluyendo su propdsito. Esto ayudaré a los panelistas
a contextualizar su evaluacién [21].

Entrenamiento en la Identificacién de Atributos Relevantes: Capacitar a los panelis-
tas para identificar y describir los atributos relevantes de las etiquetas, como legibilidad,
atractivo visual, claridad de la informacion, etc. Proporcionar ejemplos y ejercicios practicos
para ayudarlos a comprender estos atributos [22]

Estandares de Evaluacién: Establece estdndares claros de evaluacién para garantizar
la consistencia entre los panelistas. Define criterios especificos para cada atributo que se
evaluard y asegtrate de que los panelistas los comprendan completamente [23].

Sesion de Preguntas y Respuestas: Dedica tiempo a una sesién de preguntas y
respuestas donde los panelistas puedan aclarar cualquier duda o inquietud que tengan
sobre el proceso de evaluacién [17].

Al seguir estos pasos y brindar una capacitacién completa y estructurada, puedes
asegurarte de que los panelistas estén bien preparados para llevar a cabo la evaluacién
sensorial de etiquetas de manera efectiva y confiable.

e  Fichas de Evaluacion Sensorial:

El ensayo consiste en dos etapas:

Primera etapa: consiste en que los consumidores describan mediante una escala de
cinco puntos que producto comprarian (1 siendo “no comprarfa bajo ninguna circunstancia”
y 5 siendo “completamente dispuesto a comprar”), a continuacién, respondian mediante
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una escala hedénica de nueve puntos (1 “me disgusta extremadamente el producto” y 9
“Me gusta extremadamente el producto”) cuanto les gusta el producto. Luego aplicaron la
prueba de ordenacién de preferencia respecto a la aceptabilidad y salubridad del producto
de menor a mayor. Ademads, se solicitard los datos sociodemogréficos de los participantes
[24].

Segunda etapa: se solicitard que evaluaran cada una de las seis etiquetas una en una y
que escribieran las primeras cuatro imagenes, asociaciones, pensamientos o sentimientos
que les venian a la mente al pensar en el postre dentro de los paquetes [24].

ENCUESTA ENCUESTA
Cédigo de etiqueta:

1. Escribe (5) palabras que se te vienen a la mente al ver la etiqueta y un comentario
de lo que te disgusta y te gusta:

‘ Ordene de menor a mayor las etiquetas de acuerdo a su preferencia (colocando el codigo):

onwan | aeteg

2. Indique cuanto te gusta:

et Me gusta
muchisimo | muchisimo

3. Indique si comprarias este producto:

ot | [ comprara

Figure 7. Encuesta de evaluacion de etiquetas.

3.1. Anilisis de Datos

Se realizard un anélisis de varianza (ANOVA) sobre las calificaciones realizadas por
los consumidores para verificar el efecto de los elementos en la expectativa del consumidor
con respecto a su aceptacion [8]. Las diferencias significativas se calcularan mediante la
prueba de Tukey. Las diferencias se consideraran significativas cuando p < 0.05. Los datos
demogréficos y de comportamiento se analizardn en términos de frecuencia de eleccién.

¢ Interpretacion:

La interpretacién de los resultados de la evaluacién sensorial visual de etiquetas es
importante de igual forma como la propia recoleccién de datos [25].

Analisis de Datos: Comienza por analizar los datos recopilados durante la evaluacién
sensorial. Esto puede implicar tabular los puntajes numéricos, clasificar los comentarios
cualitativos y cualquier otra informacién relevante obtenida durante el estudio [26].

Identificacion de Tendencias: Busca patrones o tendencias en los datos recopilados.
(Hay alguna etiqueta que consistentemente recibié calificaciones mds altas o mds bajas
en ciertos atributos? ;Hay algun atributo que sea particularmente importante para los
panelistas? [27].

Comparacion de Etiquetas: Compara las evaluaciones de las diferentes etiquetas para
identificar diferencias significativas en términos de preferencia, descriptores especificos,
impacto en la marca, etc [28]

Interpretaciéon Cualitativa: Ademads de los puntajes numéricos, considera también los
comentarios cualitativos de los panelistas. Estos pueden proporcionar informacién valiosa
sobre los aspectos especificos de las etiquetas que les gustaron o les disgustaron [29]

Relacién con los Objetivos del Estudio: Evaltia en qué medida los resultados
obtenidos se alinean con los objetivos iniciales del estudio. ;Las etiquetas mejor eval-
uadas son las que cumplen mejor con los objetivos de disefio y comunicacién de la marca?
[30]

Consideraciéon del Contexto: Ten en cuenta el contexto en el que se llevé a cabo la
evaluacién sensorial. Por ejemplo, ;se utilizaron panelistas representativos del ptblico ob-
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jetivo? ;Se presentaron las etiquetas de manera realista y relevante para los consumidores?
[31]

Anilisis Comparativo: Si es relevante, compara los resultados de tu estudio con
estudios similares realizados en la industria o con datos histéricos de tu propia empresa.
Esto puede proporcionar una perspectiva mas amplia sobre el rendimiento de las etiquetas
[32].

Identificacién de Areas de Mejora: Utiliza los resultados de la evaluacién sensorial
para identificar areas de mejora en el disefio de etiquetas. Esto puede implicar ajustes en el
disefio, la informacién presentada, los colores utilizados, etc [33]

Generacién de Conclusiones y Recomendaciones: Basdndote en el andlisis de los
resultados, genera conclusiones claras y recomendaciones especificas para mejorar las
etiquetas. Asegtrate de que estas conclusiones estén respaldadas por los datos recopilados
durante la evaluacion sensorial [34]

Seguimiento y Revisién: Finalmente, establece un plan para el seguimiento y la
revisién periddica del disefio de etiquetas en funcién de las recomendaciones generadas.
Esto puede implicar realizar evaluaciones adicionales en el futuro para monitorear el
impacto de los cambios realizados [35]

4. RESULTADOS E INTERPRETACION

Distribucion porcentual de Aceptabilidad

50%

40%

Porcentaje

20% 17.60%

14.93% 15.33%
11.33% 11.33% . 11.47%
10% == 6.13%
= [ ]
0% [ |

%
%,

Aceptabilidad
Figure 8. Distribuciéon Porcentual de Aceptabilidad.

El grafico presenta la distribucién porcentual de la aceptabilidad de las etiquetas de
zumo de uva, basada en las respuestas de una encuesta. Los datos muestran una amplia
gama de opiniones, destacando que el 17.60% de los encuestados sefialé que "Me gusta
ligeramente”, siendo esta la opcién mas elegida, seguida de "Me gusta moderadamente”
con un 14.93%, lo que indica una tendencia hacia opiniones algo positivas o moderadas. Un
15.33% de los participantes indic6é "Ni me gusta ni me disgusta”, lo que refleja una postura
neutral considerable. En cuanto a las valoraciones mas negativas, "Me disgusta muchisimo"
fue seleccionada por un 3.33%, mientras que "Me disgusta moderadamente" y "Me disgusta
ligeramente" alcanzaron un 11.33% cada una. Por otro lado, las respuestas mas positivas,
como "Me gusta mucho" y "Me gusta muchisimo”, representaron un 8.53% y un 6.13%,
respectivamente, lo que sugiere que, aunque las etiquetas son generalmente aceptables,
no generan una respuesta extraordinariamente entusiasta. Los resultados indican que las
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etiquetas cumplen con un nivel de aceptacién aceptable, aunque existe espacio
paramejorar su atractivo y fomentar una mayor respuesta positiva entre los consumidores.

Distribucion porcentual de Intenciéon de compra
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Figure 9. Distribucién Porcentual de Intencién de Compra.

El grafico presenta la distribucién porcentual de la intencién de compra de zumo de
uva segln las respuestas de los encuestados. El mayor porcentaje, con un 28.80%, corre-
sponde a la categorfa "No estoy seguro si lo compraria"”, lo que sugiere una considerable
incertidumbre entre los participantes. Un 28.40% indic6 "Probablemente lo compraria”,
lo que refleja un interés potencial, aunque sin un compromiso firme. Por otro lado, el
14.27% respondi6 afirmativamente con "Si lo comprarfa”, lo que sefiala una aceptacion
relativamente baja en comparacién con el grupo de los indecisos. En contraste, un 17.87%
sefial6 "Probablemente no lo comprarfa”, indicando una percepcion negativa o una baja
motivacién para adquirir el producto. Finalmente, el 10.67% expres¢ de manera tajante "No
lo compraria”, siendo este el grupo mas pequefio y sugiriendo que el rechazo absoluto no
es predominante. Los resultados muestran que, aunque existe cierto interés en las etiquetas
de zumo de uva, la intencién de compra sélida es limitada, lo que podria estar relacionado
con factores como el diserio, la claridad de la informacién o la percepcién del valor del
producto.
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Figure 10. Puntuacién de Etiquetas.

El grafico presenta la puntuacion asignada a cinco etiquetas de zumo de uva evaluadas
en una encuesta. La Etiqueta 1 se destaca como la mejor valorada, con una puntuacién
positiva de 75, lo que indica una percepcién altamente favorable por parte de los encues-
tados en comparacién con las demds opciones. En segundo lugar, la Etiqueta 3 recibe
una puntuacioén positiva de 46, aunque significativamente mds baja, lo que sugiere que,
aunque es aceptada, su impacto es inferior al de la Etiqueta 1. En contraste, la Etiqueta
2 obtiene la puntuacién mds baja, con -49, lo que refleja una percepcién claramente neg-
ativa y un posible rechazo hacia su disefio o caracteristicas. Las Etiquetas 4 y 5 obtienen
puntuaciones de -36, lo que indica que, aunque no generan tanto rechazo como la Etiqueta
2, tampoco reciben una valoracién especialmente positiva. Estas puntuaciones destacan
las preferencias marcadas de los encuestados, con la Etiqueta 1 como la opcién claramente
preferida. Las diferencias en las puntuaciones podrian estar vinculadas a factores como
el disefio, la claridad de la informacién o el atractivo visual de las etiquetas, los cuales
influyen directamente en la percepcién del consumidor.
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el disefio de etiquetas influye considerablemente en la percepcién de la calidad y en la
intencién de compra de productos alimenticios [37]. Esto indica que, aunque las etiquetas
actuales cumplen con un nivel bésico, no logran diferenciarse lo suficiente en un mercado
competitivo. Estos resultados resaltan la necesidad de incorporar elementos visuales y
emocionales mds impactantes para captar mejor la atencién del consumidor y mejorar
la percepcion del producto [38], si bien las etiquetas son consideradas aceptables, existe
un claro margen de mejora para potenciar una respuesta mds positiva y destacarse en el
mercado.

La intencién de compra del zumo de uva muestra una distribucién variada, destacando
que un 28.80% de los encuestados se encuentra indeciso sobre si lo compraria, lo que
refleja una incertidumbre significativa hacia el producto. Un porcentaje similar, el 28.40%,
indicé que "Probablemente lo compraria", lo que sefiala un interés, aunque sin una firme
intencién de adquisicién. En cambio, solo el 14.27% afirmé con seguridad "Si lo compraria”,
lo que sugiere que una minoria tiene una clara inclinacién positiva hacia el producto,
posiblemente influenciada por una percepcion favorable del disefio de las etiquetas o por el
valor percibido. En contraste, el 17.87% manifesté que "Probablemente no lo compraria" y
un 10.67% afirm6 que no lo compraria, lo que refleja un rechazo que podria estar relacionado
con una falta de diferenciacién visual o con expectativas no cumplidas [36] . La alta
proporcién de indecisos e interesados potenciales indica que el disefio de las etiquetas y el
mensaje del producto podrian no estar generando una conexién emocional o una percepcién
clara de valor, dos aspectos fundamentales en el marketing sensorial y en el disefio de
empaques [37]. Ademads, investigaciones sobre la intencién de compra sugieren que los
consumidores toman decisiones basadas en factores como la claridad de la informacién, la
estética y la alineacién con sus expectativas [38]. Esto sugiere que mejorar el disefio de las
etiquetas, incorporando elementos visuales més atractivos y mensajes persuasivos, podria
convertir a los indecisos en compradores convencidos y aumentar la preferencia por el
producto.

Las puntuaciones otorgadas a cinco etiquetas de zumo de uva, revelando una clara
preferencia por la Etiqueta 1, que obtiene la puntuacién mads alta con 75, lo que indica
que su disefio o caracteristicas resuenan positivamente con los encuestados, posiblemente
por su atractivo visual o la claridad en la informacién. La Etiqueta 3, con una puntuacién
positiva de 46, refleja una aceptaciéon moderada, aunque significativamente inferior a la
de la Etiqueta 1. En contraste, la Etiqueta 2 presenta una puntuacién negativa de -49,
lo que denota un fuerte rechazo, posiblemente debido a factores como un disefio poco
atractivo, baja legibilidad o una falta de conexién emocional [36]. Las Etiquetas 4 y 5, con
puntuaciones idénticas de -36, también muestran una percepcién negativa, aunque menos
marcada que la Etiqueta 2, lo que sugiere problemas similares en términos de disefio o
comunicacién. Diversos estudios han demostrado que el empaque y las etiquetas son
factores determinantes en la percepcién del producto, ya que afectan tanto la atencién del
consumidor como su intencién de compra [37]. Ademas, investigaciones en marketing
sensorial subrayan que elementos como el color, la tipografia y el disefio grafico influyen
directamente en la percepcion de calidad y el valor percibido del producto [38]. Aunque
una etiqueta puede sobresalir, las demads requieren ajustes estratégicos en su disefio para
atraer al publico y competir eficazmente en el mercado. El gréfico presentado muestra una
relacién clara entre la aceptabilidad visual de las etiquetas de zumo de uva y la intencién
de compra de los consumidores. Los resultados indican que las etiquetas mejor valoradas,
aquellas que reciben respuestas como "Me gusta mucho" y "Me gusta muchisimo", estan
asociadas con una mayor intencién de compra, expresada a través de respuestas como
"Probablemente lo compraria” o "Si lo comprarfa”. En contraste, las etiquetas menos
atractivas tienden a generar rechazo o una mayor indecisién por parte de los consumidores.
Este patrén coincide con estudios previos que subrayan el impacto del disefio de envases
en las decisiones de compra, ya que factores visuales como colores, formas y tipografias
juegan un papel fundamental en la percepciéon emocional del consumidor, lo que a su vez
influye en su comportamiento de compra [39]. Ademads, las etiquetas con una aceptacién
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moderada o baja suelen generar més indecision, reflejada en respuestas como "No estoy
seguro si lo compraria", lo que sugiere que un disefio aceptable pero no excepcional puede
no ser suficiente para motivar la compra. Este andlisis resalta la importancia de un disefio
estratégico en las etiquetas de productos alimenticios y bebidas, especialmente en mercados
altamente competitivos, donde captar la atencioén del consumidor es clave para fomentar
decisiones de compra favorables.

6. Conclusions

El disefio de las etiquetas de productos, como el zumo de uva, es crucial en la percep-
cién que los consumidores tienen del producto, ya que influye directamente en su intencién
de compra, sus expectativas y su percepcioén sobre la calidad y los beneficios del producto.
Las decisiones de compra se basan en una combinacién de factores visuales (como el color,
el formato y el disefio) y factores previos (experiencias anteriores e ideas preconcebidas).
Por ello, el disefio de las etiquetas debe ser estratégico, considerando tanto los aspectos
funcionales como los emocionales, para alinearse con las expectativas del ptblico objetivo.

Diversos estudios han mostrado que la interaccién visual del consumidor con las
etiquetas es un proceso complejo, que involucra tanto observaciones conscientes como
inconscientes. El uso de herramientas analiticas, como el andlisis de varianza (ANOVA), el
escalamiento multidimensional y los mapas de preferencias, permite identificar patrones
clave en la percepcién y las preferencias de los consumidores. Asimismo, técnicas como
la evaluacién de preferencias, el uso de descriptores y escalas hedénicas proporcionan
informacioén valiosa para perfeccionar el disefio de las etiquetas.

Es esencial que las empresas prioricen la claridad de la informacién, la legibilidad y el
atractivo visual de las etiquetas, junto con estrategias de comunicacién innovadoras que
establezcan una conexiéon emocional con los consumidores. En este sentido, la experiencia
del consumidor se convierte en un eje fundamental del marketing, promoviendo no solo los
atributos sensoriales del producto, sino también creando una conexién emocional mediante
el disefio de etiquetas que sean impactantes y eficaces.

Las recomendaciones derivadas de este tipo de estudios pueden orientarse a mejorar
el disefio de etiquetas, asegurando su alineacién con las expectativas del consumidor y
con las normativas pertinentes, lo que incrementa las posibilidades de éxito comercial y
fortalece la lealtad del cliente.

En cuanto a los tres graficos analizados, proporcionan una vision integral sobre la
percepcién de las etiquetas de zumo de uva evaluadas en la encuesta, destacando tanto
fortalezas como areas de oportunidad. El primer grafico, que muestra la aceptabilidad, rev-
ela una predominancia de opiniones moderadamente positivas, con un 17.60% indicando
"Me gusta ligeramente" y un 14.93% "Me gusta moderadamente". Ademds, un 15.33% de
los encuestados se mostré neutral, lo que refleja una percepcién aceptable, aunque sin
entusiasmo generalizado.

El segundo gréfico, sobre la intencién de compra, sefiala una alta proporcion de inde-
cisos (28.80%) y un 28.40% de personas que "Probablemente lo comprarian”, lo que indica
un interés potencial, pero sin una decisién clara. Solo un 14.27% manifest6 una inten-
cién firme de compra, lo que sugiere que las etiquetas no han logrado generar suficiente
atractivo para inducir una acciéon de compra decidida.

Finalmente, el gréfico que presenta las puntuaciones de las etiquetas resalta la clara
preferencia por la Etiqueta 1, con una puntuacién de 75, mientras que la Etiqueta 2 obtuvo
una puntuacion negativa de -49, y las Etiquetas 4 y 5 registraron -36. Este rechazo significa-
tivo sugiere que estas etiquetas presentan deficiencias en su disefio y el impacto percibido
por los consumidores.

En conjunto, los resultados muestran que, aunque las etiquetas actuales cumplen
con un estandar aceptable para algunos consumidores, existe una desconexién general en
términos de disefio visual, claridad de la informacién y conexién emocional. Esto limita
tanto la percepcién positiva como la intencién de compra. Por lo tanto, es esencial adoptar
estrategias de disefio mas efectivas, enfocandose en optimizar la estética, la legibilidad y el
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impacto emocional, con el fin de generar mayor interés, reducir la indecisién y mejorar la
competitividad del producto en el mercado.
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