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Resumen

En el presente estudio se busca identificar y relacionar los principales elementos
contextuales (econdémicos, culturales, de oferta y consumo) con los factores propios de
disefio de envases Tetrapak para bebidas frutales (concepto, imagen, posicionamiento
mercadeo), para determinar como se relacionan los distintos factores que intervienen en la
percepcion del consumidor consiguiendo su preferencia; para ello se tomara como
fundamento la teoria de conglomerados, técnica conveniente para categorizar las variables
en grupos doénde se concentran la mayor cantidad de semejanzas entre si, relacionando los
factores contextuales del consumidor y los factores de disefio para envase Tetrapak. En
este trabajo de investigacion se describe el fendmeno mediante el cual los disefios de
envase Tetrapak de bebidas frutales logran la identificacién ante el consumidor local y como
son percibidas. Uno de los objetivos en este trabajo es encontrar o desarrollar una
metodologia y herramientas para estudiar y correlacionar las categorias de analisis
mediante los cuales las marcas de bebidas frutales se implantan en la decision del
consumidor, en este caso el objetivo especifico de estudio es dirigido a la poblacion juvenil
como consumidores. Se busca poner en practica técnicas del aspecto profesional y social
del disefio grafico para identificar datos y proponer técnicas de trabajo para mostrar el
impacto visual y de consumo. Realizar la medicion y evaluacion de aspectos graficos en los
envases y la percepcion que genera el consumidor hacia el objeto grafico, para determinar
pardmetros conceptuales que puedan definir variables que influyen en el consumo de

bebidas frutales.
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Introduccién

Este tema de investigacion surge a partir de conocer datos a través de la Encuesta
Nacional de Salud y Nutricion [ENSANUT] (2018) que sefiala al consumo de bebidas no
lacteas endulzadas como la principal causa de obesidad en México. Las bebidas
azucaradas se encuentran posicionadas en los primeros lugares de consumo por los
mexicanos, por lo cual son causales de esta problemética de obesidad.

Distintas investigaciones incluidas en el estado del arte abordan el tema de la
influencia del contexto cultural en la seleccion de marcas para el consumo cotidiano. Por
otra parte existe una gran cantidad de estudios que investigan sobre la eficacia del
etiquetado frontal de alimentos, esto considerando el etiquetado frontal como un todo, sin
tomar en cuenta los atractores visuales que contiene el empaque y la composicion de la
totalidad del disefio incluyendo el etiquetado frontal. La industria alimentaria debe cumplir
con ciertos requerimientos para informar sobre su contenido nutricional e ingredientes al
consumidor, sin embargo las empresas buscan vender sus productos. Los empagues son
un atractivo visual de primera instancia para atrapar la vista del consumidor y hacer
recordable el producto.

En Australia se ha realizado una investigacion sobre cudl es el color que produce
mas rechazo para poder utilizarlo en las cajetillas de cigarro y con esto inhibir su consumo.
“El gobierno australiano encargd una investigacion a la Agencia publicitaria GfK, para
determinar cual era el color menos atractivo” (Rangel 2019) La agencia GfK realiz6 un
estudio de mercado a miles de consumidores de tabaco investigando cual era el color mas
desagradable visualmente para usar como color de base para una cajetilla de cigarros. El
Pantone 448 C fue el mas asociado a muerte, sucio y alquitran. Este Pantone fue asignado
a las cajetillas de cigarros en Australia con advertencias sanitarias y las primeras sefiales

indican que la venta de cigarros ha disminuido. (Ferrier, 2016).



Lo anterior como ejemplo para explicar que en este estudio se pretende conocer y
presentar los lineamientos gréficos en el envase Tetrapak que persuaden o disuaden la
preferencia del consumidor de distintos contextos socioculturales hacia estos productos de
bebidas frutales, causales de obesidad en México.

Con el estudio de la variable de factores contextuales se pretende descubrir las
asociaciones que se desarrollan a partir de estas caracteristicas y la correlacion con el
disefio que existe en la eleccién de estas bebidas frutales. Asi como la manera en la que
interfieren los lineamientos graficos de los productos con el contexto sociocultural del
consumidor por el entorno visual del que esta permeado el consumidor, la manera en el que

lee esta composicion visual, su forma de interpretarla y sus decisiones de consumo.

Planteamiento del problema

Siendo la alimentacion una de las principales actividades fisiol6gicas del ser
humano, puede utilizarse como caso de analisis factorial para conocer distintas variables
gue intervienen en la decision de eleccion de bebidas frutales y cdmo esta actividad se
relaciona con el contexto sociocultural del consumidor y su percepcion hacia estos
productos. Detras de la eleccion de bebidas existen diversos factores, ya sea mediaticos, de
costumbre, sociales, familiares, culturales, que influyen en la percepcion y determinan la
decision de consumo.

En la adolescencia el consumidor tiene mas libertad de elegir sus productos de
consumo, ha adquirido habitos durante su infancia a partir de su contexto social. En esta
etapa cuenta con suficiente acceso a informacién para tomar sus propias decisiones y
también cuenta, en la mayoria de los casos con su propio dinero para realizar compras de
bebidas frutales sin la supervisién o influencia de padres o tutores.

Segun las estadisticas nacionales de salud podemos encontrar que la obesidad y
malos habitos alimenticios provienen principalmente del consumo de bebidas no lacteas
endulzadas y botanas dulces y postres (Encuesta Nacional de Salud y Nutricién

[ENSANUT], 2018). Actualmente se han llevado a cabo varias medidas por parte del



gobierno para reducir el consumo de estos alimentos, como son la implementacion de la
NOM 051 que utiliza un etiguetado de advertencia para informar al consumidor cuando el
producto cuenta con exceso de calorias, aztcar o sodio.

Para implementar la NOM 051 en México se realizaron estudios de entendimiento
del etiquetado frontal, esta norma ya se utilizaba en otros paises como Chile y Canada, en
los cuales ya existen estadisticas de reduccion de consumo de alimentos con bajo
contenido nutricional. Los productos procesados como son bebidas no lacteas azucaradas,
yogurt, galletas entre otros generalmente se encuentran en presentaciones atractivas y
practicas para el consumo inmediato. En los gréaficos de sus empaques utilizan colores
contrastantes, tipografias llamativas asi como texturas graficas policromaticas, atractivas
hacia el sentido de la vista.

Como podemos analizar, la problematica de la salud, la obesidad y malos habitos
alimenticios se ha abordado desde distintas disciplinas, pero poco se ha dicho de la
incidencia de estos datos sobre el quehacer del disefiador de empaques para los alimentos

procesados.

Pregunta investigacion

¢, COmo se relacionan los factores contextuales y de disefio en la eleccion de bebidas

frutales en envase Tetrapak?

Preguntas Secundarias

¢, Qué parametros debe usar el comunicador visual para codificar correctamente el mensaje
del valor nutricional en bebidas frutales para consumidores del contexto sociocultural de
Tijuana?

¢, Cémo informar de manera grafica al consumidor de las afectaciones que puede tener el

consumo excesivo de bebidas frutales?



Hipotesis
El contexto cultural del consumidor —educacion, alimenticia, factores econdmicos,
culturales de oferta de consumo e imagineria visual— se correlacionan con la preferencia

del consumidor en la eleccién de empaques en donde intervienen los elementos propios del

disefio tales como tipografia, color, estilo gréafico, contraste.

Objetivo General

Investigar como es la relacion entre contextos socioculturales y el disefio en la
preferencia del consumidor por bebidas frutales en Tetrapak y determinar qué factores

influyen en la eleccion del consumidor.

Objetivos Especifico

= Analizar como influye el disefio del empaque en la preferencia del consumidor de
diferentes contextos socioculturales de Tijuana.

= Determinar los parametros que debe utilizar el comunicador visual para codificar
correctamente el mensaje del valor nutricional en bebidas frutales.

= Determinar los elementos conceptuales para informar graficamente al consumidor

sobre las afectaciones que puede tener el uso excesivo de bebidas azucaradas.

Justificacion

Los fundamentos que guian a esta investigacion son identificar y describir como es
gue el contexto sociocultural ejerce influencia en la preferencia del consumidor. Este topico
es relevante en términos sociales, culturales y de salud para los habitantes y gobierno,
también incide sobre la labor cotidiana de disefiadores, publicistas, mercaddlogos y
profesionistas afines quienes suelen documentar resultados recientes a problemas similares
gue les consultan sus clientes, para lo cual suelen buscar referentes formales que puedan

sustentar sus propuestas.



Por lo tanto, a la vez que se pretende hacer un aporte social y académico, se busca
nutrir la linea de Disefio y Comunicacion del MYDAUD, que como su nombre lo menciona,
relaciona el producto, ejercicio y ocupacion del disefio con los fenbmenos comunicacionales
entre individuos de una sociedad, sean estos consumidores, productores o publico.

La investigacion resulta posible mediante el contraste de indicadores y parametros
contextuales con los de composicion gréfica. Se considera un tema de interés general para
la sociedad, la principal finalidad es contribuir a la profesion del disefio grafico para
identificar herramientas y una metodologia para recolectar informacion que desempefie de
manera mas eficaz el disefio de graficos para envases Tetrapak.

En el caso especifico de eleccion de bebidas frutales y el aporte profesional del
disefio gréafico se debe considerar el alimento como una de las principales actividades del
ser humano y por lo tanto de los intercambios comerciales que requieren del disefio gréafico
para su Optima funcionalidad. Partir de lo anterior ayuda a conocer la perspectiva y relacion
del sujeto (consumidor juvenil) y objeto (disefio de envase) con el fin de establecer
herramientas que puedan utilizarse en el canal de comunicacion para una correcta
codificacién del mensaje. Con consecuencias benéficas hacia un mejor ambiente de salud,

es la justificacién de esta investigacion.

Estado del Arte

El objetivo de esta investigacion es describir cdmo influyen los contextos
socioculturales en la preferencia del consumidor. En el caso especifico de bebidas frutales y
determinar cuales factores influyen en la eleccién del consumidor. Esto con la finalidad de
encontrar una metodologia y herramientas que permitan recolectar informacién en términos
de comunicacion visual, que sea eficiente, en este caso el disefio de graficos para envases
Tetrapak. Se pretende que estas herramientas y metodologia puedan ser replicables hacia
cualquier caso de disefio grafico que intervenga en un proceso de comunicacion visual

dentro de un grupo social.



Por los objetivos planteados se aborda el estado del arte desde tres perspectivas,
las cuales son; cultura y consumo, en donde se incluye la alimentacion como actividad
sociocultural. Disefio y consumo, por otra parte se aborda la tematica de estudios sobre
etiquetas nutricionales y mediciones oculares en torno al etiquetado.

En 1999 Paramo aporta el modelo simbdlico cultural del comportamiento del
consumidor a partir de la revision tedrica de distintos modelos culturales (Paramo 1999). En
donde plantea un modelo de comportamiento del consumidor, en el cual considera la
relacion entre la cultura, la congruencia entre el auto concepto, la imageny el
comportamiento del consumidor. Paramo (1999) plantea el etnoconsumo como estudio de
consumo desde un enfoque cultural, considerando el comportamiento y pensamiento

referente a la cultura del consumidor (ver figura 1).

Figura 1. Modelo simbdélico-cultural

Cultura

Nacional »( Autoconcepto
aciona

Comportamiento

Imagen de
de consumo

Congruencia >
delaimagen

Marca

Fuente: Elaboracién propia con base en Rojas y Ramirez (2001).

En el 2001 Rojas y Ramirez validan dicho modelo con el fin de interpretar el
comportamiento del consumidor para atenderlo de forma eficiente, adentrandose al mundo
del consumidor para dimensionar las motivaciones que inducen en la toma de decisiones de
consumo. El estudio de validacion refleja que el consumo de productos y servicios
contribuye a la definicion del auto concepto. Este andlisis fue realizado hacia la imagen de
la marca para identificar las razones de consumo, un estudio desglosado por distintas

variables como lealtad de marca, cuidado personal, salud, razones para elegir el sitio de



compra. Se dividieron los factores externos; etnocentrismo cultural, imagen marca e
internos; auto concepto y congruencia de la imagen (Rojas y Ramirez, 2001).

En sus resultados Rojas y Ramirez aportan al modelo simbdélico-cultural una nueva
relacion por parte de la congruencia de la imagen y la cultura, asi como de la imagen de la
marca directamente con la formacion del auto concepto, en donde a diferencia del modelo
planteado por Paramo (1999), con la validacion de este modelo, se confirmé la influencia
gue tiene la cultura en la formacion del auto concepto y la incidencia de marca en la
congruencia de la imagen.

Rojas y Ramirez (2001) mencionan que a partir de la validacién pueden surgir
nuevas investigaciones considerando ahora este nuevo modelo simbélico cultural en donde
existe relacion e influencia entre los factores propuestos. Los cuales pueden aportar a esta
investigacion para estudiar el conocimiento cultural que rodea a la marca. En el caso de
esta investigacion el estudio se dirige hacia el disefio de envases, asi como la manera en
gue este influye en el comportamiento del consumidor. Rojas y Ramirez invitan a replicar
este estudio en entornos distintos y a la inclusion del uso de metodologias cualitativas que
permitan medir de mejor manera los factores culturales que influyen en los habitos de
consumo.

La UNICEF junto con el Instituto Nacional de Salud Publica (2021) realizan un
analisis sobre la publicidad y promocion de alimentos y bebidas en puntos de venta debido
a la prevalencia de obesidad entre la poblacién escolar en nifios de cinco a once afios de
34.8 en 2006 a 38.2 en 2020. Este estudio se realiza con la finalidad de identificar las
estrategias que son dirigidas al consumidor infantil y el efecto que pueden tener .

Este estudio realizado en seis ciudades de la Republica Mexicana obtiene como
resultado que las bebidas azucaradas cuentan con la mayor cantidad de estrategias
publicitarias; como son reduccién de precio, promocién mediante promotores en los pasillos
de los supermercados, exhibiciones especiales y uso de imagenes en empaques. En las
tiendas identificadas como bodega se encuentra una mayor cantidad de bebidas

azucaradas al alcance de los consumidores infantiles. En las entrevistas realizadas sobre



este estudio las personas que acuden a comprar revelaron que la estrategia que mas les
atrae es la presencia de promociones, y la estrategia que mas atrae a sus hijos e hijas
fueron las estrategias de empaques (forma y color). Este estudio también revela que existe
mayor probabilidad de comprar bebidas azucaradas en tiendas tipo bodega las cuales
alcanzan a una poblacion méas vulnerable en comparacién a los hipermercados en donde
existe menos exhibicion de estas bebidas azucaradas.

A partir de esto se reafirma la importancia de estudiar la relacion del empaque de
estas bebidas azucaradas y su influencia en la preferencia del consumidor, asi como los
factores culturales que intervienen en este ejercicio de elecciéon. Ya que si bien este estudio
de UNICEF e INSP (2021) analiza los puntos de venta publicitarios, sefiala que el empaque
en si es un atractivo visual persuasivo para el consumidor. Por lo cual es necesario estudiar
empiricamente cuales caracteristicas graficas son atrayentes para el consumidor y por tanto
considerar estas como elementos persuasivos hacia el consumo.

Diversas investigaciones se han dedicado a estudiar la atencién y lectura de los
consumidores hacia las etiquetas nutricionales que se encuentran en productos
alimenticios. Esto es monitoreado a través de un instrumento de medicién ocular, en donde
se realiza una prueba de seguimiento ocular para detectar la atencion y fijaciones visuales a
la etigueta de informacién nutricional. Entre ellas, Herpen y Trijp (2011) y Graham D et. al.
(2012) realizan estudios dirigidos al publico adulto para evaluar la eficacia de algunas
etiquetas nutricionales. Sin embargo estudian la atencion aislada hacia las etiquetas
nutricionales y no consideran los demas factores graficos que componen el empaque y si
estos interfieren o no en la atencién del consumidor para leer la informacién nutricional o
etiquetado de advertencia.

Considerando las fortalezas y debilidades metodolégicas de las investigaciones
analogas presentadas anteriormente, con la finalidad de contribuir desde el area del disefio
gréfico hacia un aporte de conocimiento que disminuya la incidencia de obesidad en
México, en esta investigacion se consideran las variables de contexto cultural y las

cualidades gréaficas del envase. Estas variables son estudiadas para identificar los factores



gue contribuyen a la preferencia del consumidor. En donde se estudia no solo el etiquetado
de advertencia sino el empaque en su totalidad, considerando factores graficos que puedan
influir en esta eleccion.

También se analizan los factores contextuales del consumidor, la oferta alimentaria y
la manera en la que esto influye en los habitos alimenticios, asi como los factores que llevan
a estas elecciones de compra. Se toma como caso de estudio la poblacién juvenil del
contexto sociocultural de la ciudad de Tijuana, por ser ésta una ciudad heterogéneay
multicultural debido a su ubicacién geografica y colindancia directa con Estados Unidos, y
mas alejada del centro del pais.

De acuerdo con Giménez et. al. (2017) se ha abordado la regulacion de la publicidad
de productos no saludables para contrarrestar la epidemia de obesidad infantil. Sin embargo
no se ha considerado el aporte persuasivo del disefio del empaque a productos no
saludables. En este estudio detecta evidencia de estrategias relacionadas con el disefio de
envase que utiliza la industria de alimentos para publicitar sus productos.

Es por ello que de acuerdo con este estudio, la relevancia del disefio del empaque
debe ser considerada en politicas de seguridad de salud. Concluyen lo siguiente: “Se
necesita evidencia empirica adicional de la medida en que el disefio del paquete influye en
las preferencias y la percepcién de salubridad de los nifios para apoyar el desarrollo de
politicas publicas apropiadas y efectivas.” (Giménez et. al., 2017, p.8).

En sus investigaciones Paramo (1999) plantea el ethoconsumo como el estudio del
consumo desde un punto de vista cultural, considerando el comportamiento y pensamiento
referente a la cultura del consumidor. El estudio de la validacion de este modelo simbdlico
refleja que el consumo de productos y servicios contribuye a la definicién del auto concepto,
implica que las personas tienen percepcion de si mismas como imagenes que otras ven. El
consumo de productos ayuda a determinar el concepto que tiene cada quien de si mismo y
con ello ubicarse en un lugar en la sociedad (Rojas y Ramirez, 2001).

Con las bases tedricas del modelo simbélico cultural del comportamiento del

consumidor Rojas y Ramirez (2001) presentan cada uno de los elementos que validan el
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modelo presentado por Paramo (1999) en el caso particular del area de Bucaramanga,
Santander. Presentan los principales factores culturales de la region y analizan el auto
concepto de los consumidores al adquirir ropa y la conformidad hacia su fisonomia para
evaluar la aceptacion propia. El analisis siguiente fue hacia la imagen de la marca para
identificar las razones de consumo con un analisis desglosado por distintas variables como
lealtad de marca, cuidado personal, salud, razones para elegir el sitio de compra.

Para realizar la validacion de este modelo simbdlico-cultural construido por Paramo
a partir de la teoria establecida entre el marketing, cultura y comportamiento del consumidor
se utilizé la metodologia estadistica de la Modelizacién de Ecuaciones Estructurales para la
cuantificacion y prueba. Realizaron procedimientos estadisticos para preparar los datos
para después aplicar el software LISREL 8.30, version 2000 para probar modelos de este
tipo.

En este estudio se dividieron los factores externos etnocentrismo cultural, imagen
marca, e internos, auto concepto, congruencia de la imagen. En sus resultados Rojas y
Ramirez (ver figura 2) aportan al modelo simbélico-cultural una nueva relacién de
congruencia de la imagen y la cultura, asi como de la imagen de la marca directamente con
la formacién del auto concepto, en donde a diferencia del modelo planteado por Paramo
(1999) la cultura nacional y la imagen de marca se consideran variables separadas e
independencia.

Para Rojas y Ramirez el auto concepto depende de la cultura nacional y la
congruencia de la imagen depende del auto concepto y la imagen de la marca, el

comportamiento del consumidor depende del grado de congruencia de la imagen.
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Figura 2. Validacion modelo simbdlico cultural
.

—

Fuente: elaboracion propia con base en Rojas y Ramirez (2001).

Con la validacion del modelo en la region de Santander, se confirmd la influencia
gue tiene la cultura en la formacion del auto concepto y la incidencia de la imagen de
marca en la congruencia de la imagen. Se encontrd que existe una relacién entre la
congruencia de la imagen con la cultura, y por otro lado la relaciéon entre la imagen de la
marca y el auto-concepto (véase figura 2).

A partir de las conclusiones de esta validacion surge una nueva version del modelo,
la cual invitan a ser analizada en estudios similares. Este huevo modelo adquiere una
mayor complejidad con factores mas dinamicos y con mas influencia entre ellos.

Por su parte Lozano et. al. (2018) realizan una investigacion que considera un
acercamiento entre el disefio grafico, la teoria social y su relacidon con aspectos sociales, en
donde abordan la identidad grafica sociocultural de la ciudad de Tampico, México. Se utiliza
el paradigma socio-critico de Kuhn como base tedrica, con un enfoque inductivista y una
descripcién comparativa. El método inductivo segun Kuhn (1986) en Lozano et. al. (2018)
se basa en la preferencia en rasgos de objetos, su conexién y relacion de datos. Este
enfoque inductivista fue la base para identificar la relacién grafico-social. El caso de estudio
de esta investigacion fueron las transformaciones graficas en las fachadas tradicionales de
las microempresas de Tampico.

A través del enfoque inductivista se mantuvo una relacion entre la realidad
sociocultural de la sociedad tampiquefia lo que permitié a Lozano et. al. (2018) distinguir de

manera objetiva la dependencia del disefio respecto a la cultura y a su vez la cultura con el
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disefio. Utilizaron ejemplos comparativos para dar a conocer el entorno cultural en el tiempo
y espacio estudiado. Se interpretaron las fachadas de micro empresas a través de su
produccion y desde su consumo por medio de la interaccién con la sociedad.

Lozano et. al. (2018) Mencionan que el disefio en el contexto sociocultural proviene
de un fendmeno con influencias y factores de simbolizacion, iconicidad, factores
tecnolégicos, por lo cual la construccién del pasado y el presente conforman la identificacién
sociocultural. Estos autores afirman que la conexion entre la cultura y la comunicacion por
medio del disefio permitieron comprender las conductas, valores y demas caracteristicas de
una sociedad. Fue asi que estos interpretaron mediante el disefio, el constructo histoérico y
cémo el disefio se determiné por hechos sociales siendo este un fenémeno sociocultural.

Utilizaron como método de investigacion las bases de la teoria descriptiva de
Thomas Kuhn (2004) en Lozano et. al. (2018) el cual considera la teoria descriptiva como
una construccién cientifica. Se realizd bajo un corte empirico, con método cualitativo,
descriptivo y comparativo, con supuestos y rasgos comunicacionales sobre reacciones
histdricas con resultados transformativos que resaltan caracteristicas sociales.

Con la relacion de datos resultados de las pruebas empiricas organizadas resulté la
descripcidn estructurada y la relacion entre variables como identidad, valoracion simbdlica
entre otras. Se utilizaron sustentos tedricos sociales como apoyo para definir categorias y
herramientas conceptuales que hizo posible identificar caracteristicas en las categorias para
el andlisis de las imagenes historicas y las actuales de las graficas identitarias
seleccionadas.

Mediante este estudio se interpreto la identidad gréafica de esta sociedad a partir de
la relacion gréfica con la urbanizacion del area de Tampico. Resultando el disefio gréafico
corporativo como un fenémeno relacionado a la historia y sociedad de esta ciudad.

Por su parte Campi (2013) plantea los inicios y generalidades de las primeras
investigaciones de la relacion entre el disefio y el consumo, el cual estd méas relacionado
con el consumo de masas. Habla del giro de la historia del disefio hacia la cultura y

consumo de masas en paises anglosajones a partir del desarrollo de estudios culturales
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impartidos en el Center for Contemporary Cultural Studies (CCCS) en Gran Bretafia. Los

estudios culturales son una disciplina académica con origen tedrico literario que se distingue

por estudiar como un mensaje o medio se relaciona con la ideologia, clase social o0 étnico.

La autora habla del consumidor como un ente activo que acepta o rechaza el significado del

producto, lo cual tienen una influencia en la historia del disefio pues proporciona nuevos

métodos de interrelacion.

Costa (2013) presenta la experiencia del Dr. Javal, médico oftalmdlogo el cual

realiz6 en 1905 un estudio de lectura en donde utilizé un micréfono el cual colocaba en el

parpado superior del ojo para poder sonorizar los movimientos oculares de desplazamiento

y fijacién, en ese caso se utilizo para hacer un andlisis de la lectura. Mas adelante se

presenta como fue utilizado el taquistoscopio para hacer un registro de como la mirada se

desplaza sobre una imagen. Esta informacién se presenta como preambulo de la utilizacion

del rastreo ocular a través de los afios para distintos rubros de la comunicacién visual.

Tabla 1. Investigaciones previas de etiquetado frontal y rastreo ocular de empaques

Titulo/autor /afio

Objetivo

Método

Técnica

Instrumento

Las etiquetas
nutricionales: una
mirada desde el
consumidor/
Castrillén y Castillo
(2015)

El objetivo de esta

investigacion fue
determinar la
respuesta de
atencion y lectura
gue tienen los
consumidores hacia
las etiquetas
nutricionales de sus
productos
alimenticios.

Investigacion
experimental
descriptivo y
transversal, implica
recoleccion de
datos una Unica
vez, se refiere a un
momento
determinado en el
tiempo

Documentacién
Observacion
descripcion

Tecnologia de
Rastreo virtual Tobii
t120 eye tracker

Percepcion de los
disefios de
advertencia en
productos envasados
utilizando
seguimiento ocular/

Izaguirre-Torres D. et.

al. (2021)

El objetivo de este
articulo fue estudiar
la percepcioén de los
disefios de
advertencia de
cuatro paises
(Ecuador, Chile,
Brasil y Pert) y su
influencia en la
intencion de
Compra de
productos
envasados en
escolares.

Se utiliz6 un
cuestionario para
conocer la
frecuencia de
consumo de
productos
envasados, se
disefarony se
utilizé la técnica
instrumental de
seguimiento ocular
para conocer la
percepcion visual.

Experimentacion
Observacion

Encuesta

NeuroLab
(percepcion)
Electroencefalografia
Seguimiento
ocular(eye tracker pro
My gaze)

Medicion de
emociones (cool tool)



Eye tracking and
nutrition label use: A
review of the literature
and
recommendations for
label enhancement
Graham et. al.
(2012).

Seguimiento ocular,
los participantes
pueden ver los
alimentos mientras
se monitorean
movimientos de sus
ojos y puede hacerlo
antes de responder
a una pregunta
sobre salud y
nutricion.

Metodologia de
seguimiento ocular
para estudiar el
uso de etiquetas
nutricionales,

Documentacion
Andlisis de
contenido
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Bases de datos
PubMed, PsycINFO y
Google Scholar
Seguimiento ocular

Front-of-pack nutrition
labels. Their effect on
attention and choices
when consumers
have varying goals
and time constraints
Herpen y Trijp (2011)

Examina atencion
del consumidor y el
uso de esquemas de
etiquetado
nutricional diferentes
(logotipo, etiqueta de
semaforo multiple y
tabla de nutricion)
cuando se enfrentan
a diferentes
objetivos y
limitaciones de
recursos.

La atencién a las
etiquetas se midié
utilizando medidas
de movimiento
ocular. (esquema
de etiquetado:
ninguno, logotipo,
etiqueta MTL, tabla
de nutricion) y la
presion de tiempo:
baja contra alta

Observacion
Experimentacion

Seguimiento ocular
Hojas de control

Fuente: elaboracion propia con base en Castrillon y Castillo (2015); I1zaguirre-Torres et. al.

(2021); Graham et. al. (2012); Herpen y Trijp (2011).

Como podemos identificar, en el estado del arte (ver tabla 1) se encontré que en su

mayoria las investigaciones referentes al estudio de etiquetado en empaques utilizé la

herramienta de rastreo ocular para llevar a cabo su estudio, por este motivo se buscé

integrar esta herramienta para la realizacién del experimento de esta investigacion, en

conjunto con otras herramientas presentadas. La herramienta de rastreo ocular ofrece la

identificacion de puntos de anclaje de la vista en el producto visual asi como los recorridos

gue realiza la mirada dentro de una imagen y la permanencia de la vista ante una zona

determinada.
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CAPITULO 2 MARCO TEORICO

En este capitulo se presenta la fundamentacion teérica de la investigacion. En la
primera seccion se discute sobre la cultura y el disefio, interculturalidad y el contexto
cultural enfocado al disefio. En la segunda seccion se plantea la alimentacién como
fendbmeno con gran cantidad de significantes culturales para el estudio del consumo.
Después se integra el disefio y su relacién entre producto y consumo.

En el disefio grafico no se deben buscar leyes universales, sino interpretar el
sentido de la accion humana para generar soluciones a las necesidades
especificas de un grupo social. Pero para lograr este objetivo es importante
analizar la situacion de la comunidad y entender cuales son sus metas dentro
del contexto en el que se encuentra inmersa. El mensaje, en el momento en
gue llega al publico debe producir, de alguna manera, una modificacién en su
conducta: aquellos que reciben y pueden procesar la informacién estan
supeditados al desarrollo que permite alcanzar una etapa superior en las
diversas fases de la condicion humana y reflejarla en su entorno social.

(Guzman y Lépez, 2010, p.50)

La culturay el disefio

En esta seccion se define la cultura en general, cdmo influye el contexto
sociocultural en los rasgos de comportamiento humano y la manera en que estos factores
culturales se transmiten dentro de un grupo social.

Paramo (1999) Plantea que la cultura se aprende, se transmite de generacién en
generacién mas no es heredada. Ya que surge a partir de la interaccién humana e influye
en ella nuestro entorno social. Define la cultura como el conjunto de variables que influyen
en el comportamiento, el pensamiento y la accion. Estas variables deben ser consideradas

en el ejercicio del marketing ya que influye en la actitud de consumo en una sociedad. Por
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ello el autor resalta la importancia de considerar el ambiente social y cultural del ser
humano al momento de estudiar sus rasgos y decisiones de consumo. Clarifica que el
alcance de objetivos se mide mas por los logros cualitativos, como la persuasion que se
genera en el consumidor mas alla de la venta. (Paramo, 1994:1999)

Paramo (1999) plantea los tipos de cambios que puede experimentar el consumidor
en torno a la persuasion y decisiones de consumo. El cambio cognoscitivo existe a partir de
la comprensién y conocimiento. Un cambio en accion va de acuerdo a que el consumidor
realice una accion especifica en un tiempo determinado. El cambio comportamental refiere
a que el consumidor asuma un modelo determinado de conducta y por ultimo el cambio de
valores en el que se modifica los valores en una cultura en torno a algun tipo de

concepcion.

Dimensiones Interculturales

En esta seccion se plantea la diversidad cultural, la relacion y diferencias entre
culturas como una realidad de la sociedad y la relacién de la interculturalidad con la toma de
decisiones del individuo.

Rojas y Barona (2012) plantean la diversidad cultural como el resultado de un
proceso social e histérico que implica las variaciones de representaciones culturales sobre
lo diverso y heterogéneo. Es la confrontacion de simbologias, habitos y concepciones de un
espacio y area geogréfica que se da mediante la relacion entre culturas en sociedades
concretas.

Como parte del estudio de describir de qué manera los factores socioculturales
influyen en la relacién consumo-disefio, es importante conocer en qué consisten las
dimensiones interculturales y su influencia en esta relacion.

Rojas y Barona (2012) afirman que la interculturalidad puede estar presente si el
sujeto se desarrolla cotidianamente en situaciones interculturales, ya que aunque los

individuos sean parte una misma sociedad, no comparten condiciones existenciales
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idénticas. Es por ello la importancia de analizar las situaciones interculturales de un grupo
especifico al cual se quiere identificar y describir sus razones de consumo.

La eleccién hacia alimentos o en este caso bebidas frutales, es un acto cotidiano en
la sociedad, fenbmeno que esta constituido de relaciones de factores e influencias
culturales que pueden superficialmente ser dificilmente perceptibles pero existentes. Para
Bodnar (1986) en Rojas (2011) la interculturalidad esta arraigada a la capacidad de un
grupo para tomar decisiones, menciona que la interculturalidad permite apropiarse o
rechazar los elementos de distintas culturas que contribuyan a mejores condiciones de vida
en una poblacion.

La interculturalidad funciona como un ordenamiento de lo social, clasificando las
diferencias que se producen en donde estas diferencias culturales operan como alteridad
(Rojas, 2011). Utilizando este orden para identificar las diferencias culturales que son objeto
de atencion para describir variables culturales influyentes en el consumo.

Jodelet (2002) plantea que la cultura determina las representaciones sociales y
promueve el esfuerzo por entender las funciones mentales del ser humano en la
cotidianidad, la comunicacion entre grupo y las transformaciones de las representaciones

sociales, para con esto comprender la dualidad racional dentro de una misma cultura.

Culturay Alimentacién

Se estudia la alimentacion como actividad cultural con variadas significaciones,
siendo esta una necesidad fisioldgica primordial del ser humano. Se pretende, a través de
este fendbmeno, entender los aspectos socioculturales involucrados en la eleccién de
alimentos a través de rasgos graficos del envase de bebidas frutales. Esta interaccion
genera significados y por tanto elementos de descripcion y andlisis con la finalidad de
conocer habitos de consumo, asi mismo la identificacién de factores que implican en estas
elecciones.

Aguilar (2014) plantea la relacion entre alimentacion y nutricion como una actividad

de consumo que puede ser interpretada como un momento fisiologico el cual puede ser



18

estudiado como fendmeno cultural. Estos procesos involucrados generan significacion y por
tanto niveles de descripcion y andlisis. La autora habla de comprender los fundamentos
practicos de la alimentacién como procesos eco socioculturales y como mediante la
alimentacion puede analizarse e interpretarse la narrativa humana en tiempo, condiciones y
épocas determinadas, lo cual permite acceder a la especificidad social y cultural. Enmarca
la importancia de comprender la alimentacién como un fendmeno histérico y cultural por las
configuraciones que va adquiriendo en distintos espacios y tiempos.

Certeau et. al. (1999) hablan de cémo los patrones de consumo dependen y se
transforman segun las necesidades del consumidor ya que él produce sus necesidades
segun sus actividades cotidianas. Una serie de actividades sociales cotidianas que a simple
vista carecen de importancia se apropian de los habitos de consumo.

A partir de Certeau et. al. (1999) Aguilar (2014) define al sujeto como un
consumidor-productor, sefiala al usuario de consumismo como un productor de patrones
materiales y culturales. Las practicas en la alimentacién pueden ser estrategias cotidianas
de reproduccién social. Dentro de la actividad de eleccion de bebidas y alimentos en los
consumidores hay patrones de consumo que pueden ser identificados al conocer las
variables y constantes que ocurren en esta actividad.

El consumo de alimentos y bebidas expresa rasgos culturales contenidos de un
bagaje cultural fundamental. El alimento preparado contiene factores culturales que pueden
no ser percibidos a simple vista pero forman parte de esta actividad que esta contenida de
significados culturales y materiales. (Aguilar, 2014)

Andrés-Chain (2018) menciona gue la alimentacién ha sido a lo largo de la historia
signo distintivo e identitario de las sociedades, la seleccién y tratamiento de productos
alimenticios estan relacionados con dindmicas de clase social, género o creencia. Distintos
procesos y sistemas de alimentacion en épocas y espacios determinados tienen impactos y
configuraciones en los sistemas alimentarios tanto en el &rea de salud como en &mbito
cultural, individual o colectivo. Estas variables pueden reflejar el contexto cultural y

mediatico en la sociedad o el individuo. En la actualidad el usuario puede expresar sus
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h&bitos de consumo a través de distintas fuentes de informacién como son redes sociales o
aplicaciones moviles.

Solivan (2018) plantea la manera en que en el pasado las personas solian proyectar
sus habitos alimenticios a través de pinturas, las cuales denotaban un estrato
socioecondmico basado en los alimentos que consumian. Actualmente contindia existiendo
esta préctica, se pueden analizar los habitos de consumo alimenticio de las personas a
través de lo que puedan transmitir acerca del tema en redes sociales o aplicaciones
moéviles. Esta actividad puede bien proyectar de la misma manera significantes para
analizar el contexto sociocultural en el que se desenvuelve el usuario o el que quiera

aparentar.

Disefio, Consumo y Cultura de masas

Se plantea el papel del disefio en el consumo y cémo influye la cultura de masas en
esta actividad, considerando al usuario como un ente activo en este proceso. Campi (2013)
habla de cémo el objeto estudiado por el disefio pasé de ser la produccion de objetos para
enfocarse en la cultura de masas y en los procesos que implican. Resulta mas complejo la
dificultad de investigar procesos que no tienen entidad fisica como son los intercambios
simbdlicos que son parte de la actividad de consumo. Por ello la importancia de utilizar el
disefio como medio para conocer los factores implicados en el procesos de consumo, sus
preferencias de eleccién de alimentos asi como los significantes que envuelven este
fenomeno.

Campi (2013) menciona que los estudios culturales son una disciplina académica la
cual tiene su origen en la teoria e investigan como un mensaje o un medio se relaciona con
su entorno. Considera los significados de practicas de la vida cotidiana como lo es la
alimentacion. El estudio de la produccion de objetos culturales en el consumo ha tenido
gran influencia en el disefio por ofrecer nuevos métodos de interpretacion que aportan la
percepcion del consumo y con esto determinar los significados que influyen en las razones

de consumo para que al identificarlos se pueda utilizar de la manera deseada.
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El consumidor es un ente activo en el proceso de compra por lo que se debe
conocer, comprender y considerar su contexto cultural y perceptual para influir en su
actividad de aceptar o rechazar el significado de un producto. Es por ello que los
comunicadores visuales deben prestar atencion en las relaciones de significados y
apropiacion del consumidor para comprender y comunicar de manera efectiva el mensaje a
SuSs usuarios.

Para Baudrillard en Campi (2013) el consumo es una actividad de manipulacién
sistematica de signos, Bordieu por su parte afirma que el consumo es una labor de
apropiacion a través de la cual el consumidor ayuda a producir el producto que consume
mediante un trabajo de codificacion e identificacion, insistio en la importancia de los factores
culturales y simbdlicos.

En el texto, Campi sefiala como las teorias de los post estructuralistas francés en
torno a los estudios culturales sobre el consumo hablan de que la historia del disefio dio un
giro hacia un tipo de relatos centrados en la recepcién, lo cual le da un papel principal al
consumidor y gracias a ello una mejor comprension en los procesos culturales y
econdmicos que sustentan el fendbmeno del disefio. Por ello la importancia de estudiar el
proceso de consumo basado en el contexto cultural del usuario.

Para investigar el disefio y su impacto en consumo se debe estudiar la perspectiva
de la recepcion y el contexto social del consumidor. Las variables culturales influyen en la
percepcion e interpretacion del consumidor. Esto conlleva a definir cuales son los
significantes que guian las elecciones de acuerdo al contexto cultural de un grupo social o
individuo especifico.

Las investigaciones culturales revelan aspectos de la vida de las personas que
ayudan a mostrar variaciones culturales domésticas, de empatia y valor para inspirar al
disefiador a generar productos y sistemas de disefio que sean eficientes y provocativos
para el usuario. O bien identificar estas variaciones no simplemente para provocar si no

para buscar la disociacion si este fuera el caso deseado ( Celikoglu et. al., 2017).
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El disefio se percibe como un proceso de expresion visual y significado, el cual
busca comunicar y construir conocimiento(Baranauskas y Bonacin, 2008). El disefio
funciona de manera interactiva en donde el comunicador social construye el mensaje que
transmite y del otro lado el consumidor del mensaje interpreta de acuerdo a su procesos
cognitivo y perceptual. Esto aplica en el consumo de productos alimenticios de igual manera
gue cualquier otro tipo de fendbmeno comunicativo en donde esté incluido un producto,
emisor y receptor.

Baranauskas y Bonacin (2008) Plantean el andlisis semantico como aquel que
permite llamar la atencion de los consumidores y un patrén de comportamiento en donde
expresa significados graficos. El proceso de disefio es una construccién social de usuarios y
otras partes interesadas que participan de manera activa en la comunicacion y resolucion
de problemas. Conociendo esta semantica que rodea al consumidor se puede interpretar su
sistema de signos que componen su imaginario mental visual y con ello impactar o hacia el
rechazo o aceptacién de un mensaje.

Por su parte Julier (2006) plantea la cultura visual en donde lo visual se ha
convertido en el dominante cognitivo y de representar lo actual, no se limita a una sola
expresion como puede ser visual, textual o auditiva, si no que se disuelve en otros
contextos mediadores, un ejemplo es hablar del internet como cultura de la pantalla al no
poderse categorizar en cultura visual o textual. A esto se atafie que en el constante cambiar
de las cosas podemos, junto con la evolucion humana tomar nuevas y distintas vias para
estudiar la comunicacion grafica entre la comunicacion visual y los fendmenos que la
rodean.

La cultura contiene informacién y por su parte el disefio es la creacién de objetos
visuales, que permite ser usados o interpretar sobre la estructuracion de sistemas visuales y
materiales. La cultura del disefio esta dentro de la sociedad y es un instrumento que puede
ser utilizado para comprender la dinamica y efectos de relacion (Julier, 2006). Mediante esta
informacion que podemos encontrar el disefio dentro de una sociedad en especifico,

podemos conocer distintos rasgos como los habitos de consumo y alimentacion.
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Paramo (1999) habla de como se desarrolla la segmentacion simbdlica en distintas
etapas, la primera es sobre de qué manera es el auto concepto del consumidor a través de
determinado producto. La segunda cuéles son las caracteristicas que espera encontrar en
este producto, la cual ya se encuentra preestablecida por condiciones mas profundas de
percepcion y la dltima analizar cuales son los atributos del segmento para una evaluacion y
andlisis de vinculos en estas etapas. A través de este proceso podemos evaluar y conocer
los vinculos de la actividad de consumo y los factores que envuelven al consumidor las
cuales influyen en el consumo.

Paramo (1999) habla de los aspectos a considerar en el comportamiento del
consumidor, los cuales son factores internos que implican las condiciones individuales de
los consumidores dentro de una sociedad, como puede ser los sentimientos, costumbres o
razon y los externos que se relacionan con la toma de decisiones y agentes persuasivos
COmo son recompensa, aceptacion o rechazo. Considerando la realidad social y el auto
concepto del consumidor puede asumirse de forma comparativa similitudes y diferencias en
las elecciones de consumo con las variables planteadas.

Paramo (1999) sefiala que cualgquier mensaje que vaya dirigido hacia el consumidor
debe considerar las costumbres que forman la cultura de la comunidad donde se
desenvuelve el consumidor. El sistema en el que interactla y las vias de comunicacién. La
incorporacion de la cultura de la personalidad del consumidor y por ultimo el proceso
mediante el cual el individuo interactta con la sociedad.

Tiburcio (2015) en Ramirez et. al. (2017) menciona que el disefio grafico deberia de
enfocarse mas en las ideas, conceptos y cddigos culturales visuales por encima de la
reproduccidn tecnoldgica. Con esto aprovechar a fondo estos cédigos culturales visuales
tan llenos de significantes. La comunicacion visual muchas veces no necesita grandes
aplicaciones tecnoldgicas para cumplir su funcion de comunicar efectivamente. El

consumidor puede ser capaz de recibir el mensaje y decodificarlo correctamente, si este es
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intervenido considerando estos cAdigos culturales visuales de los que el consumidor esta
impregnado.

Por su parte Rivera (2013) en Ramirez-Paredes et. al. (2017) propone que el
disefiador gréafico debe ser capaz de formar conceptos y organizar informacion en
categorias. Partiendo de esto el comunicador visual puede mantener los significados a
pesar de que existan cambios contextuales. Al investigar cualquier tema en torno y desde el
disefio se deben considerar factores culturales, sociales y econémicos. Esto para
considerarlos en el desarrollo del fenémeno que surge en torno al consumidor y disefio. Ya
gue como refiere Margolin (2000) en Ramirez-Paredes et. al. (2017) el tema de la
investigacion del disefio se refiere a la respuesta humana por ello las técnicas de

investigacion para el disefio deben ser forzosamente diversas.

Inteligencia artificial aplicada en el disefio gréfico

La inteligencia artificial (1A) esta por modificar la disciplina del disefio grafico. Con el
advenimiento de la IA y los ultimos cambios en el campo de la tecnologia, tales como el
disefio predictivo que impactara en la industria creativa utilizdndose de forma masiva,
eventualmente se convertir en parte del conjunto de herramientas de todos los
disefiadores gréficos y los canales de marketing en los préximos afios (Lavdas, 2021).

En el caso de disefios de envase y paginas web, el disefio predictivo consiste en
utilizar datos colectados anteriormente y combinarlos métodos estadisticos para predecir
patrones en un disefio. Por ejemplo, un sistema podria tomar datos de una muestra con
usuarios a quienes se le realizaron pruebas de heatmaps 0 mapas de atencién que
identifican dénde miran las personas en un disefio de empaque. A partir de eso, el sistema
anticipa dénde es probable que las personas busguen informacion en nuevos disefios de
empaque.

Con ayuda de los andlisis predictivos de mapas de atencion el disefio puede
contribuir de manera mas eficiente a la correcta comunicacion visual de informacion en

empagues de bebidas frutales para aportar al consumo informado y mejores decisiones por
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parte del consumidor. Por consiguiente un transparente emision de mensaje por parte de
las empresas que ofrecen estos productos. El disefiador grafico puede apoyarse de esta
tecnologia de inteligencia artificial, ahora mas al alcance de los disefiadores por encima del
rastreo ocular para establecer y presentar lineamientos y utilizarlos de manera positiva
hacia un mejor ambiente de salud.

Las areas de interés en el disefio ayudan en la mayoria de los casos a ubicar
elementos que promuevan la atencién hacia algin elemento clave. Esta herramienta es
mayormente utilizada para fomentar la compra de algun producto, en el caso de este
estudio se promueve esta herramienta de mapa de atencion y area de interés para
promover el entendimiento de la informacion nutricional en bebidas frutales con la finalidad
de eficientar un consumo saludable y una comunicacion responsable entre empresa y
consumidor.

UMSI es un modelo basado en el aprendizaje profundo simultdneamente entrenado

en imagenes de diferentes clases de disefio, incluyendo carteles, infografias,

interfaces de usuario moviles, asi como imagenes naturales, e incluye un médulo de

clasificacién automatica para clasificar los aportes. (Fosco et. al., 2020, p.249)

Las investigaciones mas recientes al respecto arrojaron el Modelo Unificado de
Prominencia e Importancia (UMSI), el cual “aprende a predecir la importancia visual en
disefios graficos de entrada y prominencia en imagenes naturales, junto con con un nuevo
conjunto de datos y aplicaciones” (Fosco et.al. 2020, p.258). Con este modelo se ofrece una
prediccion de atencidn sobre cualquier imagen natural o disefiada, lo cual aportaria al
disefiador a eficientar su producto de disefio.

La inteligencia artificial en el disefio promete hacer mas efectivo el proceso de
identificar elementos de interés en el disefio. En lugar de mostrar la trayectoria como lo
hacen los rastreadores visuales este modelo identifica los principales elementos de interés
dentro del disefio. La inteligencia artificial puede ser de gran aporte para el trabajo del

disefiador si es utilizada con ética y mesura.
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El Usuario (Consumidor) y su Cotidianidad

Abordar las caracteristicas del consumidor desde su cotidianidad es una manera
precisa de abordar sus significados visuales mentales. Castillo (2014) plantea la
cotidianidad del usuario como las percepciones sobre la realidad que tiene en sus practicas
diarias. Habla sobre las evaluaciones y concepciones que se le da a un objeto o la manera
en que entiende algo. Menciona que la percepcion es un fenémeno cultural y no
simplemente una interpretacion del entorno ya que se percibe a través del juicio.

La configuracién visual de un producto o un objeto visual puede ser decodificada por
el consumidor a partir de su significados mentales, el cual puede variar entre un consumidor
u otro. Existen influencias que intervienen en estas afectaciones las cuales pueden ser
identificadas para utilizarse en este fenémeno comunicacional visual.

Costa(1998) afirma que lo mas importante del proceso de comunicacion es el
receptor como ser humano. Infiere que todo trabajo que conlleve una visualizacion debe
contemplar la capacidad de atencién, la duracién de la transferencia del mensaje y el nivel
cultural base del destinatario. Estos factores intervienen en la decodificacion del mensaje
del receptor por ello es imperante su consideracién en cualquier transmision de mensaje
visual.

La alimentacion es una actividad fundamental la cual reside en el inconsciente del
individuo, actividad en la cual existen significantes y referentes individuales. Estos
significantes y referentes pueden variar de un grupo social a otro, dependiendo sus
costumbres, alcances, oferta y diversos factores que influyen en la practica de la
alimentacion y la adquisicién de alimentos y bebidas.

Moya (2007) Plantea que el significado que le brindamos a las cosas esta
influenciado por el contexto social y cultural en el que se encuentra inmerso el sujeto. Habla
de que para tener un cambio de emocion o decisién se necesita un cambio de percepcion o
de interpretacion de las cosas. Estudiar como se llevan a cabo las decisiones de consumo

en edad temprana puede llevar a la comprension de factores que pueden moldear los



26

hébitos de consumo en relacion a la imagen del empaque mediante percepcion visual.
De acuerdo con la Encuesta Nacional de Salud y Nutricion (2018) las causas que
llevan a la actual epidemia de obesidad en México empiezan en la infancia creando un

arraigo, el cual es dificil de cambiar si no se conoce el contexto en el que se desarrollan.

Etiguetados de alimentos y proceso de decision de compra para bebidas frutales.

El empaque funge como una de las principales conexiones del consumidor hacia el
producto. Al ser el lenguaje visual uno de los principales atractivos para el ser humano, el
empaque del producto se convierte en la carta de presentacion, es la oportunidad de la
marca de acaparar la atencion del consumidor mediante enlaces visuales y asi persuadir la
decision de compra. Luevano H. (2013) infiere al empaque como un compuesto de codigos
cromaticos, tipogréaficos y morfolégicos, habla de la graméatica visual como una estructura de
significados y significantes. De igual manera, mediante el disefio de envase o etiquetado el
producto puede reflejar mediante gréaficos la manera en la que el producto pretende que sea
interpretado. Dependera después del contexto e imaginario del consumidor la
decodificacién de este mensaje.

El empaque es un factor decisivo ya que representa en muchos casos la Unica forma

de contacto y comunicacion con el consumidor. El packaging constituye el “vendedor

silencioso” el cual debe atraer, interesar y argumentar con una narrativa sintetizada

y escogida segun la estrategia de marca previamente establecida. Los estilos mas

utilizados para estos productos son artistico, rustico, ilustrado y emocional (Jiménez-

Ledn, 2022 p. 47)

La NOM 051 define a cualquier cualquier contenedor o envolvente que contenga un
producto para su venta como envase. Y a cualquier imagen escrita 0 impresa sobre un
envase de producto como etiqueta. El sistema de etiquetado frontal refiere la NOM 051 a la
informacion que se localiza en la parte principal del producto envasado, en donde se exhibe

el contenido de nutrientes e ingredientes (Norma Oficial Mexicana NOM-051, 2010).
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Estos tecnicismos proporcionados por el gobierno de México a través de la
secretaria de economia presentados en el NOM 051, nos ayudan como disefiadores a
conocer las funcionalidades de cada espacio gréfico tridimensional y bidimensional. Con
ello el disefiador puede utilizar estas areas para comunicar de manera correcta los
mensajes de la industria productora de manera equiparada a salvaguardar y cerciorarse de
la integridad del consumidor que va a interpretar el mensaje. En donde el sistema de
gobierno busca a través del sistema de salud informar de manera adecuada los
ingredientes que se ingesta mediante de estos productos para que el usuario pueda tomar
una decision consciente e informada.

Luevano (2013) menciona al disefio como una actividad que busca representar en
distintos niveles culturales. De la misma manera se entiende que el disefio se ve
presentado en distintas actividades como un medio de consumo en el cual se desarrollan
distintos significantes que intervienen en este proceso de consumo de productos. Por lo
tanto el disefio es parte fundamental a considerar en el proceso de decision de compra, en
este caso el disefio de graficos para envases de bebidas frutales desarrolla un factor a
considerar en el proceso de eleccién del consumidor y cédmo varia la percepcion entre los
consumidores segun sus factores contextuales.

En su estudio Prada et. al. (2006) sefialan a la familia, las instituciones de salud y
educaciéon como los agentes en educacion alimentaria primordiales. También se sefiala la
influencia de amigos y television en el aprendizaje nutricional. Se busca analizar el contexto
en esos ambitos que rodean al consumidor para deducir los factores que influyen en las
decisiones de consumo alimentario. Es importante considerar de qué manera son
percibidos ante la sociedad los disefios de graficos para envases, asi como la influencia de
distintas circunstancias en el contexto del consumidor lo cual contribuye a la percepcién
ante un producto y las causas que intervienen. Con esto el comunicador grafico puede
definir los pardmetros graficos a considerar para comunicar a un determinado grupo de

consumidores.
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El Diario Oficial de la Federacion (2013) sefiala que el etiquetado de los alimentos
puede ayudar a la poblacion a tomar mejores decisiones alimentarias, apoyar a conocer y
con esto evaluar el contenido nutrimental de un producto. Esta informacion plasmada en los
alimentos debe ser veraz y no prestarse a confusiones cuando el consumidor interactie con
ella. Si bien en el disefio existen lineamientos de uso de cddigos de color, formay tipografia
los cuales teéricamente reflejen o incidan hacia cierto significado, estas caracteristicas
aunadas a las caracteristicas contextuales del consumidor pueden resultar en una mezcla
de distintas percepciones ante grupos con caracteristicas similares.

Alvarado y Luyando (2012) afirman que existe una importante influencia de los
medios de comunicacién y redes sociales sobre las elecciones y habitos alimenticios de la
poblacién muy puntualmente sobre nifios y jovenes. Los afios donde se forjan los habitos de
consumo pueden ser una clave para crear un canal de informacién para un consumo con
elecciones fundamentadas. Los cddigos visuales de los envases de bebidas frutales pueden
influir en las razones de consumo. Para ello se consideran también los nexos del contexto

cultural del receptor con la parte visual del producto.

La Codificacion del Mensaje Gréafico en un envase

En esta seccion se presentan las variables gréficas del etiquetado (formas, orden,
contraste) y el impacto en el usuario, asi como de las caracteristicas graficas para envases
Tetrapak.

Todo mensaje grafico estatico -y mas generalmente, todo acto, de comunicaciéon-

requiere del receptor humano una inversién en tiempo, que serd mas breve en la

percepcion de las imagenes funcionales que utiliza el disefiador, porque la imagen
se capta de un vistazo, y mas lento en captar un mensaje secuencial, un texto, un

cémic o un producto no estéatico, como un audiovisual.(Costa, 2003, p.16)



29

Tabla 2. Atencién promedio segun la presencia de la imagen y el texto

Medios de Tiempo de percepcion- Predominio relativo
comunicacion grafica | lectura imagen-texto
Cartel 1-2 seg.
Anuncio 2-4 seg.
Embalaje 3-5seg.
Imagen
Anuncio textual 5-10 seg. T
Texto
Folleto dos caras 8-10 seg.
Desplegable 12-20 seg.
Catalogo (8 paginas) | 20-30 seg.
Memoria anual 30-50 seg.
Manual de 40-100 seg.
instrucciones

Fuente: Costa J. (2003).
El costo temporal y el esfuerzo tensional aumentan con la presencia progresiva del
texto (cantidad de texto, dificultad tipografica de lectura) y nimero de paginas.

(Costa, 2003, p.17)

Por su parte The Center for Universal Design presenta los principios del disefio
universal compilado por los autores Connell, Jones, Mace, Mueller, Mullick, Ostroff Sanford,
Steinfeld, Story y Vanderheiden (1997) con la finalidad de establecer lineamientos para que
el disefio de productos y espacios sea adaptado para todas las personas. Estos siete
principios son utilizados principalmente para el disefio arquitecténico con la finalidad de
asegurar que los espacios sean adecuados para cualquier tipo de persona que tenga o0 no
alguna discapacidad. Estos principios son dirigidos para el disefio en general por ello se
traen al tema con interés de identificar y tenerlos presentes en el momento de analizar o
elaborar un producto grafico.

En este caso se estudian los disefios de gréaficos en envase de bebidas, siendo un
alimento cotidiano y consumido por gran cantidad de personas de distintos estratos
socioculturales, los lineamientos visuales que ofrecen las empresas que elaboran este

producto deben buscar comunicar el contenido, beneficio y afectaciones de la ingesta de
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estas bebidas frutales. La composicion de atractivos graficos visuales para posicionarse en
el mercado, distinguirse de la competencia y llamar la atencién del consumidor por
responsabilidad social no deberia pasar por encima de la informacién nutricional, esto para
gue el consumidor pueda enfocarse en conocer lo que esta consumiendo por encima de ser
persuadido inconscientemente por contrastes, formas y tamafios llamativos.

Estos principios de disefio universal (Connell et. al., 1997) se describe a
continuacion, aplicado al disefio de gréaficos para envases Tetrapak:

1. Uso equitativo. El disefio de gréaficos para envases Tetrapak es util y

comercializable para personas con distintas capacidades.

2. Flexibilidad en el uso. El disefio de graficos para envases Tetrapak se adapta a

una amplia escala de preferencias y habilidades individuales.

3. Uso simple e intuitivo. El disefio de gréaficos para envases Tetrapak es facil de

utilizar y entender, independientemente de la experiencia, conocimiento, habilidades

linglisticas o nivel de concentracién del usuario.

4. Informacion perceptible. El disefio de gréficos para envases Tetrapak comunica

la informacion necesaria de manera efectiva al usuario, independientemente de las

condiciones de ambiente o capacidades sensoriales del usuario.

5. Tolerancia al error. El disefio de graficos para envases Tetrapak ayuda a

minimizar los peligros y consecuencias desfavorables de acciones accidentales o no

intencionadas.

6. Bajo Esfuerzo Fisico. El disefio de graficos para envases Tetrapak se puede

utilizar de forma eficiente y cémoda con un minimo de fatiga.

7. Tamafio y espacio para la aproximacion y el uso. El disefio de graficos para

envases Tetrapak proporciona el tamafio, espacio adecuado para la aproximacion,

alcance, manipulacion y uso independientemente del tamafio del cuerpo, la postura

o0 la movilidad del usuario.

Si se prioriza la salud del consumidor y la importancia de comunicar de manera

eficiente la informacién nutricional del producto, se pueden utilizar los principios universales
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para cerciorarse de que el disefio de gréficos para envase Tetrapak, cuenta con los
lineamientos correctos para comunicar la informacién nutricional de manera equiparable a la
composicion grafica. Si estudiamos la composicion grafica de un etiquetado de bebidas
frutales evaluando su funcionalidad informativa a partir de los principios de disefio universal
podemos darnos cuenta si el empaque cumple con los requerimientos de responsabilidad
social en el &mbito del disefio.

Frascara (2005) refiere al disefio como proceso de proyectar una serie de elementos
y factores dedicados a producir comunicacion visual. Lo cual puede influir en conductas
actitudes y decisiones de la gente hacia una direccion determinada. Por su parte, Papanek
(2014) habla de la responsabilidad social sobre la intervencién en mensajes gréaficos para
promover al receptor hacia un entorno sano y destaca el compromiso con la culturay el
medio que lo rodea. Esquematizar un mensaje grafico conlleva la responsabilidad de
conocer el canal de comunicacién, sobre todo los factores que influyen en la decodificacion
y en la percepcion del receptor hacia el mensaje visual.

Costa (2003) habla de como el color se aplica en empaques de productos
considerando superar a sus competidores basandose en nociones de la teoria psicolégica
de los colores. Estas percepciones de color en las cuales se basan las teorias del color
pueden provenir de la percepcion de la naturaleza siendo estas las percepciones
cromaticas primarias a las que el humano puede acceder mediante el sentido de la vista.

Dondis (2017) plantea que la visién utiliza datos de aproximacién visual que
podemos conseguir de la naturaleza para obtener informacién. Con esto teniendo de
referencia la composicion gréafica de la naturaleza como lo mas auténtico de la realidad.

Para Vilchis (2016) disefiar la comunicacién grafica implica transmitir los mensajes
gue el hombre necesita para establecer un orden visual comunicacional. La comunicacién
grafica esta constituida por distintos fenébmenos (ver tabla 3) que estan relacionados entre si
y conforman el objeto de estudio de esta disciplina. A continuacion se presenta a manera de

tabla los distintos fenomenos de comunicacion grafica que presenta la autora.



Tabla 3. Fenémeno visual

Fenémeno de
comunicacion
grafica

Fenémeno de
percepcion
visual

Fenémeno de
configuracion

Fenémeno de
semiosis

Fendémeno de
produccion
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Fenémeno
de valoracion

Contenido por el Engloba la Incluye la Relacion entre | Procedimientos | Relacion
emisor externo, realidad realidad sustancias y para que un entre la
contexto, percibida, material y la formas. proyecto de l6gicay el
disefiador, medio, | percepciones imaginaria, Estructuras comunicacion valor de uso
emisor interno, acumuladas considera el semanticas con | grafico sea
medios de en la memoria, | contextoy la contenidos reproducido
comunicacion la cultura. Se culturales.
visual, contexto organizacion forma la Formas de
cultural, ambiente | del relacion entre | interpretacion.
perceptual conocimiento y | signos y Proximidad,

la estructura objetos percepciones e

que se forma interpretacion

con las entre objeto

percepciones semantizado y

previasy sujeto

posteriores interpretante

Fuente: elaboracion propia con base en Vilchis (2016).

Vilchis (2016) menciona que la comunicacion gréfica se lleva a cabo en base a las
variables de la formacion practica y la necesidad. Plantea la imagineria grafica como
regulador entre el pensamiento y el receptor, resalta que la imagineria visual a partir de su
excedente de sentido es resultado del intérprete y su contexto y por ende la imagen
presentada como comunicacion gréfica estd compuesta de elementos iconicos a partir de
los cuales se da la interpretacion y sentido de quien lo selecciona. La imagineria grafica
ofrece significacion gracias a esquemas explicativos precisos que norman las relaciones
entre los distintos cddigos del lenguaje visual a partir de unidades o recorridos simbélicos o
asociaciones semanticas basadas en vinculos propios de fundamentos del universo cultural.

Es asi como Vilchis explica detalladamente la manifestacion del lenguaje visual
mediante signos organizados estructuralmente que permiten la eleccion, relacion y
comprension del mundo.

El hombre, a partir del lenguaje de los signos gréaficos, toma conciencia del medio

sociocultural en que esta inmerso, percibe e interpreta sus propias circunstancias a

partir de la imagineria grafica que le rodea, gracias a la cual el hombre asimila su

cultura, la transforma y la hace trascender. Esto implica que, al final, los signos
visuales dejan de significar cualquier cosa real y se tornan en imagineria gréfica, es

decir, en repertorios significativos cuya posibilidad material s6lo se manifiesta en la



33

visualizacién, entendiendo ésta como la representacion de fendmenos mediante
imégenes cuya intencionalidad sélo tiene sentido en el contexto de una accion

comunicativa. (Vilchis, 2016, p.65)

Esta Gltima teoria presentada nos lleva a tomar en cuenta la importancia de la
imagineria grafica del consumidor al ser un factor decisivo en la decodificacion del mensaje
gréfico, estos repertorios graficos mediante los cuales esta permeado el consumidor
influyen de manera activa al momento de interpretar una composicién gréafica de envases,

para categorizar o decidir ante una situacion de eleccion.

Segmentacién de los mercados de consumo

Para el andlisis de factores que intervienen en la eleccién de bebidas frutales en envase
Tetrapak se considera la segmentacién de mercados, ya que la preferencia del consumidor
es un tema que empate al &rea de la mercadotecnia.
Las empresas reconocen hoy que no pueden dirigirse de la misma manera a todos
los compradores del mercado o, al menos, no a todos de la misma manera. Los
compradores son demasiado numerosos, ampliamente dispersos y variados en sus

necesidades y practicas de compra. (Kotler y Amstrong, 2013, p. 164)

Se presenta una segmentaciéon de mercados de consumo en donde Kotler y
Amstong (2013) mencionan que se debe experimentar con distintas variables de
segmentacion ya sea de manera individual o combinadas entre si para identificar la
estructura del mercado con el cudl se pretende trabajar. Con esto se busca dividir al
mercado en segmentos mas especificos con necesidades o preferencias segmentadas. A
través de esto la mercadotecnia busca diferenciar al mercado para identificar a su mercado
meta. Este experimento esta creado para diferenciar los intereses de distintos grupos y
conocer la percepcion y los factores contextuales que se relacionan en el proceso de

eleccion de producto y como se relaciona con los factores de disefio.
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Para la mercadotecnia el consumidor se divide en distintos rangos segun sus etapas
cognitivas y su capacidad de atencion y comprension hacia la publicidad de productos. En

la tabla 4 se presentan las variables principales que exponen Kotler y Amstrong (2013).

Tabla 4.Variables de segmentacién para los mercados de consumo

Geografica Naciones regiones, estados municipios, ciudades, vecindarios,
Demografica Edad, ciclo de vida, género, ocupacion, educacién religion
Psicogréfica Clase social, estilo de vida
Conductual Ocasiones, beneficios, utilizacion, lealtad

Fuente: elaboracion propia con base en Kotler y Armstrong 2013.

Para la agrupacién de usuarios en la muestra para esta investigacion se utilizaron
distintas herramientas, para la segmentacién de nivel socioeconémico se utilizo la regla
AMAL. La asociacion mexicana de agencias de inteligencia de mercado y opiniéon AC, por
sus siglas AMAI, inicié en 1992 con la finalidad de ser la institucién mexicana de
investigacion de mercados, opinidn y comunicacion, la principal finalidad de esta asociacién
es mejorar la calidad y el desarrollo de México, AMAI tiene como mision principal generar y
transformar datos para su utilizacion en factores sociales y de negocios. buscando el
constante desarrollo de México (AMAI 2022).

El indice de Niveles Socioecondmicos (NSE) es una regla creada por la Asociaciéon
Mexicana de agencias de Inteligencia de mercado y opinién (AMAI), esta regla esta basada
en un modelo estadistico que tiene como objetivo clasificar a los hogares de México de
acuerdo a sus posibilidades de cubrir las necesidades de los integrantes de cada familia.
Para esta clasificacion AMAI se basa en un marco conceptual el cual considera seis
aspectos para cubrir las necesidades dentro del hogar las cuales son las siguientes: Capital
humano, infraestructura practica, conectividad y entretenimiento, infraestructura sanitaria,
planeacion y futuro e infraestructura basica y espacio. El tener cubiertos o no estos
aspectos determina la calidad de vida y comodidad de los individuos que integran los
hogares mexicanos (AMAI 2022).

Esta regla permite agrupar a los hogares en siete niveles los cuales son: A/B,

C+,C,C- D+,D, E. Para agrupar a los hogares mexicanos dentro de cada uno de estos
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niveles AMAI clasifica a los hogares en base a la regla NSE 2022 la cual es desarrollada
por el comité de niveles socioeconémicos para lo cual se consideran seis caracteristicas del
hogar, las cuales se enlistan a continuacién: escolaridad del jefe del hogar, numero de
dormitorios, nimero de bafios completos, nimero de personas ocupadas de 14 afios y mas,
namero de autos y tenencia de internet.

Para realizar los conglomerados de este estudio se utilizaron las dimensiones de
indice de niveles socioecondmicos creados por AMAI, factores demograficos (educacion,
ingresos género) estos cubiertos mayormente por el cuestionario sociocultural. Indicadores
psicograficos (estilo de vida, personalidad) y conductual (lealtad del usuario y utilizacion)

estos dos ultimos factores estudiados por medio del grupo focal y el rastreo ocular.

Teoria de conglomerados

Dentro de las investigaciones de mercados existen técnicas de analisis de datos
multivariados en las cuales intervienen mas de dos variables a la vez. El analisis de
conglomerados se encuentra dentro de los tipos de métodos multivariados.
A partir de las mediciones de cada objeto de un grupo numeroso, divide los objetos
en varios grupos mas pequefios en los cuales los miembros tienden a mostrar
mediciones semejantes. Puede reducir un nimero extenso de consumidores en *
conglomerados” mas grandes de individuos similares, lo cual facilita la segmentacion

de mercado. (Weires, 1986, p.420)

Weires (1986) presenta el analisis de conglomerados como una técnica adecuada
para organizar las variables dentro de grupos en donde se encuentran mayor cantidad de
semejanzas entre si. “En algunos casos, las semejanzas pueden constar simplemente de
datos nominales; por ejemplo el hecho de que los objetos posean o0 no ciertas
caracteristicas”. Diversas investigacion como la de Fernandez y Aqueveque (2001) en su
mayoria de estudios de mercado, utilizan esta técnica de analisis de datos con la finalidad

de realizar agrupaciones con caracteristicas especificas para asignar o describir estos
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grupos y estudiar su comportamiento ante cierto consumo o preferencia segun sea el
objetivo del estudio.

Para llevar a cabo el método de conglomerado se realizan conjuntos de semejanzas
de datos que asignen a los objetos en una posicién, a partir de ello se considera la medida
de semejanza de los conglomerados. Existen técnicas para seleccionar los conglomerados
estos pueden ser jerarquicos en donde los primeros objetos se consideran un
conglomerado y en las siguientes fases se pueden ir agregando los conglomerados mas
parecidos entre ellos hasta conseguir el numero deseado de conglomerados (Weires,
1986).

La teoria de conglomerados tiene como finalidad agrupar distintos tipos de
consumidores segun sus caracteristicas, y que en los grupos existan semejanzas en
distintos aspectos, se consideré adecuada la inmersion de esta teoria a este estudio por la
finalidad de asociar las variables propuestas a analizar en esta investigacion y poder
realizar asociaciones de las distintas variables presentadas y realizar la correlacion entre

ellas.

Contexto sociocultural de Tijuana

La ubicacién geogréfica de la ciudad de Tijuana se localiza en el noroeste de
México, colindante con Estados Unidos, geograficamente se encuentra mas cerca de
Estados Unidos que del centro del Pais. México es un pais centralizado politicamente en
donde la capital del pais se encuentra situada geograficamente en el centro del pais.

Caracteristicas identitarias, simbélicas y socioculturales pueden ser delimitadas para
las distintas areas del pais por razones geograficas, de costumbres y actividad migratoria.
De igual manera existen especificaciones politicas las cuales son adaptadas a las distintas
zonas del pais por los alcances de consumo en las distintas zonas geogréficas. El contexto
cultural de Tijuana estd compuesto por multiples simbolos identitarios que corresponden a
la cultura estadounidense y mexicana.

La cultura fronteriza no es sintética sino analitica: no es una cultura que integre otras
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en un tercer estado fisico sino un juego de culturas cuya relacién con otras en un
tercer estados fisico sino un juego de culturas cuya relacién con otras se caracteriza
por evidenciar las partes de la vinculacion con otras se caracteriza por evidenciar las
partes de la vinculacién, subrayas su derivacion, “origen”, pertenencia, apropiacion,
plagio o recontextualizacion. Lo que la cultura fronteriza dice son sus polaridades; no

sus sincretismos o terceros resolutivos. (Yépez, 2004, p. 20)

“La cultura se vuelve fronteriza cuando en la maxima proximidad, la maxima
cercania corpoOrea de dos culturas -0 desterritorializaciones que, sin embargo, siempre se
hacen cuerpo-, se experimentan (contiguas) como distintas.” (Yépez, 2004, p.22) El
contexto sociocultural de Tijuana al pertenecer a una cultura fronteriza cuenta con signos
particulares las cuales son conformadas de interaccién entre la cultura mexicana y
estadounidense, a partir de esto se considera de igual manera su relacién con la cultura
centralizada hacia la parte de mayor peso en la toma de decisiones politicas y de seguridad
social y de salud de la republica mexicana.

La ciudad de Tijuana es una ciudad con notorios contrastes, Yépez (2004) afirma
gue la fusién no es definitoria de Tijuana en su lugar lo es el contraste. Esto puede ser
debido a su ubicacién geografica y trAnsito migratorio. En el afio actual del 2023 la ciudad
se conforma de nueve delegaciones las cuales pueden contar con distintas caracteristicas
socioculturales debido a su ubicacién dentro de la ciudad, su colindancia con Estados
Unidos, la oferta de espacios culturales, asi como de abastecimiento de distintos recursos
de consumo cotidiano.

Respecto de la estructura geografica de Tijuana, el instituto metropolitano de
planeacion de Tijuana plantea en su programa territorial operativo el constante intercambio
entre la ciudad de Tijuana y San Diego en cuanto a actividad migratorio e intercambios de
productos

Si bien el centro de la ciudad que es el el primer nicleo mencionado por el IMPLAN,

es el lugar en donde en el siglo veinte se consolido el primer palacio municipal y
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dependencias de gobierno, en el presente afio 2023 el centro de gobierno se encuentra
ubicado en la carretera Tijuana-Tecate, el incremento de la poblacion hacia el este de
Tijuana ha ido reubicando constantemente lo que puede llamarse el centro geografico de la
ciudad. Su crecimiento poblacional de esta area requiere de atencién gubernamental en
dicha &rea geogréfica. Las dependencias gubernamentales ubicadas en el &rea del centro
lo que alguna vez fue el centro de la ciudad ahora se encuentran en esta sede en el km
26.5 de la carretera libre Tijuana- Tecate.

El segundo nucleo que presenta el IMPLAN es la zona rio Tijuana que en su
formacion inicial constaba la primera etapa del rio que estaba contenida de actividades
comerciales y administrativas. En la actualidad existe ya una tercera etapa del rio, esto fue
expandiéndose a la par del crecimiento de la poblacién y se localizan paralelas a la
canalizacion del rio Tijuana. El comercio, servicio y actividades administrativas son las
caracteristicas de estas zonas.

Las caracteristicas que el Gobierno del Estado de Baja California junto con el
IMPLAN atafie a estos nucleos son la accesibilidad, elevado uso de suelo y areas en donde
se localizan gran cantidad de transporte urbano. El crecimiento de la poblacion y por
accesibilidad geogréfica de estas zonas a las que se les menciona como nucleos ha
encarecido de manera significativa el uso de suelo de estas areas despojando a los
habitantes de bajos recursos hacia otras zonas de la ciudad mas accesibles. Dejando paso
para el mercado arrendatario estadounidense, el cual debido al alto costo de rentas de
vivienda en Estados Unidos toman esta oportunidad de vivir cerca de la linea fronteriza para
pagar una renta mas accesible y cruzar a trabajar a Estados Unidos. Al mismo tiempo estas
rentas se vuelven poco alcanzables para la poblacién de Tijuana que trabaja en la ciudad.

La ciudad de Tijuana se conforma de nueve delegaciones (ver figura 3) las cuales
son; playas de Tijuana, San Antonio de los Buenos, Sanchez Taboada, Centro, La mesa,
Otay centenario, La Presa y La presa este. Son cuatro las delegaciones colindantes con

Estados Unidos sin embargo solo dos delegaciones cuentan con garita para cruzar a
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Estados Unidos, estas son Otay centenario y centro. La delegacion mas grande
geograficamente es La Presa Este.

Figura 3. Delegaciones de Tijuana
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Fuente: imagen de Proyecto Educativo Ibero, desarrollado para ESRI (Delegaciones

Tijuana, 2023)
Tijuana es considerado un municipio donde incide el mayor grado de
corriente migratoria que llega de otras entidades de la republica e incluso de
otros paises, y en este sentido, en décadas anteriores en gran medida era
con la intencién de migrar a Estados Unidos. Actualmente, con la politica
migratoria implementada en EEUU, aunado a la problemética social
registrada en los ultimos afios en México, Tijuana se ha convertido de una
ciudad de paso a una ciudad de destino. (Gobierno del Estado de Baja

California et. al., 2020, p. 45)

La migracién en Tijuana es una practica comun, por la colindancia con Estados
Unidos. Por esta razén y por lo relativamente joven de la ciudad es comun que la poblacién
sea originaria de otros estados. Sin embargo al establecerse en la ciudad y continuar su
vida aqui comienzan a tener hijos nacidos en la ciudad. En la ciudad de Tijuana existe gran
oferta laboral debido a que distintas industrias ubican sus maquiladoras en la ciudad por la

cercania con Estados Unidos para el tema de exportacion y para beneficiarse de la mano
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de obra a bajo costo. Es por ello que si bien el fin de las personas que migran a esta ciudad
puede no ser precisamente cruzar a los Estados Unidos si no elegir Tijuana como destino
para establecerse. Aunque existe la divergencia de estilos de vida y consumo por la
poblacién que trabaja en Estados Unidos y percibe ddlares a los cuales cuentan con un
sueldo en moneda nacional. Los comercios y costos de productos basicos pueden ir
dirigidos al publico mexicoamericano o americano estableciendo sus precios y servicios a
estos rangos de ingresos desfasando a la poblacion que percibe sueldos mexicanos en

moneda nacional.
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CAPITULO 3 MARCO OPERATIVO

Esta investigacion se sustenta en una metodologia de enfoque mixto, con un
muestreo no probabilistico, método de estudio correlacional ya que la finalidad de esta
investigacion es identificar la relacién entre variables independientes y dependientes. Se
clasifica como un estudio descriptivo y experimental por la modificacion de alguna de sus
variables para el estudio.

Se realiza un corte transversal para recabar la informacién en un momento y tiempo
Unico. Para conocer la validez o no de la hip6tesis presentada se lleva a cabo la recoleccion
de datos por medio de los instrumentos de cuestionario, rastreo ocular, grupo focal y la
utilizacién de inteligencia artificial aplicada al disefio (3M Visual Attention Software). La

muestra es no probabilistica tomando casos especificos a conveniencia.

Enfoque mixto

Se selecciona un enfoque mixto al ser por una parte un fenédmeno contextual social
gue busca estudiarse desde el ambito cualitativo y al estudiar los factores indicativos de
disefio de envase Tetrapak para bebidas frutales se aborda desde el punto cuantitativo.
Abordando de esta manera las dos variables se puede colectar la informacién necesaria
para realizar el cruzamiento de datos, el cual es el objetivo de esta investigacion.

En la revisién del marco teérico se encontré que la mayoria de los estudios
enfocados al etiquetado frontal de alimentos y su eficacia son abordados de forma
cuantitativa por hacer un registro de tiempo y secuencia visual mediante el rastreo ocular.
Sin embargo como en esta investigacion se considera la correlacion entre los factores de
disefio del envase Tetrapak aunadas a factores contextuales del consumidor se toma por

ello el enfoque cualitativo, por esto se define a este estudio como mixto.

Tipo de investigacion
En esta investigacion se planea estudiar la relacion entre la variable de factores

contextuales y de disefio para envases Tetrapak. Es por ello que se considera el estudio
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correlacional, en donde Hernandez et. al. (2014) especifican que en los estudios
correlacionales de dos o mas variables, primero se mide cada una de ellas y después se
establece la correlaciéon entre ambas. Mediante este estudio se puede conocer el grado de
relacion de las variables planteadas. Los estudios correlaciénales valoran el grado de
vinculacion entre las variables asi como la descripcion de cada una de las variables.
Los estudios correlacionales son de dos tipos: (a) estudios de relacion, los cuales
intentan detectar los factores que se relacionan con variables complejas, como el
auto concepto o el rendimiento académico, y (b) estudios de prediccion, que buscan
predecir una variable a partir de los valores de otra variable altamente
correlacionada con la primera, como en la prediccion de la permanencia laboral a
partir de variables de personalidad, o la prediccién del logro académico a partir de

los habitos de estudio.(Ibafiez,1990, p. 36-37)

Fundamentado en esto se considera apropiado un estudio correlacional para esta
investigacion con la finalidad de detectar la correlacidn entre factores contextuales y de

disefio que intervienen en la eleccién de bebidas frutales en envase Tetrapak.

Descriptivo

El analisis descriptivo se conforma de dos procesos en donde en el primero se
realiza un andlisis de forma independiente de los resultados de cada pregunta efectuada
para conocer datos de tendencia y después se conjugan las respuestas en conjunto que
abordan un mismo factor (Rojas 2013).

Este estudio presenta una descripcion general de cada una de sus variables previas

a correlacionarse, por ello se considera pertinente la integracion de este tipo de estudio.

Experimental

Se considera el disefio de investigacion experimental al generar prototipos de disefio

de envase Tetrapak de bebidas frutales con lineamientos de disefio en tres categorias con
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la finalidad de contrastar, analizar las reacciones y asociaciones de los participantes ante
estas muestras. “Los experimentos manipulan tratamientos, estimulos, influencias o

intervenciones (denominadas variables independientes) para observar sus efectos sobre
otras variables (las dependientes) en una situacion de control. “ (Hernandez et. al., 2014,

p.29)

Observacion

La implementacién de esta técnica coadyuvara a la variable de preferencia del
consumidor en la eleccién de bebidas frutales. Esta técnica tiene como propdésito manipular
alguna de las variables para observar el fenémeno sobre el cual se realiza el control. Se
especifican las unidades de observacion y se utilizan instructivos de procedimientos para
llevar a cabo la observacion del fenémeno.

“Observacién cualitativa no es mera contemplacién (sentarse a ver el mundo y tomar
notas); implica adentrarnos profundamente en situaciones sociales y mantener un papel
activo, asi como una reflexion permanente. Estar atento a los detalles, sucesos, eventos e

interacciones”. (Hernandez R. et al 2014 pg. 399)

Definicién del sujeto de estudio

Se trata de una investigacion cuya muestra se va seleccionar por conveniencia entre
individuos adultos jovenes, que tengan la necesidad de comer y tomar bebidas fuera de su
hogar, que transiten por distintas rutas de la ciudad y compren sus alimentos diarios en
diversos lugares, y que les interese tomar bebidas saludables. Estos individuos se
localizaron por medio de una convocatoria de participacion en un grupo focal, cuestionario y
rastreo ocular, especificamente con poblacién universitaria en la Universidad Auténoma de

Baja California (campus Otay y Valle de las Palmas).
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Variables de estudio

A partir del marco tedrico que fundamenta esta investigacion se consideran como
variables los factores contextuales y de disefio que intervienen en la eleccion de bebidas
frutales en envase Tetrapak. En donde a partir de la problematica de la obesidad en México
(Encuesta Nacional de Salud y Nutricién 2018) se plantea una convergencia de estas
variables para describir como se correlacionan entre ellas y la manera en la que influyen en
la preferencia del consumidor.

Para medir cada una de estas variables se seleccionaron codigos previamente
identificados y fundamentados tedricamente, los cuales se consideraron para obtener la
informacion que se busca recabar para el estudio de este fenémeno. Si bien los factores
contextuales en la eleccién de productos son considerados en estudios de consumo, los
estudios hacia empaques y etiguetas nutricionales no suelen considerar esta variable, se
enfocan mas en el area técnica de la presentacion de la informacion nutrimental. Es por ello
gue se seleccionaron estas variables para estudiar este fendémeno con el enfoque tanto de
factores contextuales del usuario y de disefio de envase Tetrapak.

La variable dependiente se ve impactada por las variables independientes
en el caso de esta investigacion:

La eleccién de bebidas frutales en envase Tetrapak se ve influenciada por los

factores contextuales y de disefio.

Eleccion de bebidas frutales en envase Tetrapak

La relacién entre el consumo con momentos fisioldgicos para interpretarlo como un
proceso bioldgico, se maneja como fendbmeno la clasificaciéon de los alimentos y plantea la
relacion alimentacién-nutricibn como un fenémeno cultural. El alimento preparado contiene
factores culturales que pueden no ser percibidos a simple vista pero forman parte de esta

actividad que esta contenida de significados culturales y materiales. (Aguilar, 2014)
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Las variables independientes son las que afectan a la variable dependiente, en
este caso: factores contextuales y factores de disefio que intervienen en la eleccién de

bebidas frutales en envase Tetrapak.

Factores contextuales

El contexto cultural puede reflejarse desde la cultura visual, en donde podemos
encontrar la organizacion de cédigos del lenguaje visual. Mediante el estudio de esta
variable se pretende definir el reconocimiento e identificacién de pautas culturales e
ideoldgicas que se manifiestan en situaciones cotidianas y son reflejadas en estimulos,
sensaciones y decisiones de compra.

Paramo (1999) define la cultura como el conjunto de variables que influyen en el
comportamiento, el pensamiento y la accion. Estas variables influyen en la actitud de
consumo en una sociedad. Campi (2013) menciona que los estudios culturales son una
disciplina académica la cual tiene su origen en la teoria e investigan coGmo un mensaje o un
medio se relacionan con su entorno.

Existen distintos medios mediante los cuales se construye y se transmite la
imagineria visual. Los cddigos a partir de los cuales se observara y medira la dimensién de
imagineria visual como parte de la variable del contexto cultural son; los medios de
comunicacion que consume el usuario, las redes sociales, tiendas de conveniencia que
frecuenta y el grado escolar que cursa.

Castillo (2014) Menciona gue la percepcion es un fenébmeno cultural y no
simplemente una interpretaciéon del entorno ya que se percibe a través del juicio. Lo
cotidiano de un grupo social puede ser un referente que define la percepcion de las
personas. Los codigos considerados como componentes para medir esta variable son los
referentes aprendidos, los estimulos que motivan la eleccién y las sensaciones que genera

una eleccién de compra.
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Factores de disefo

Las categorias presentadas para esta variable de las cualidades gréficas del
empaque se seleccionaron por su mayoria a partir del analisis que presenta Vilchis (2016)
para categorizar y evaluar elementos graficos en contextos digitales. Sin embargo se
seleccionaron particularmente los elementos que se consideran propicios al estudio de la
gréfica de los empaques.

Los codigos a considerar para medicion de esta dimension son morfoldgico que
abarca las formas graficas presentadas, cromatico para la legibilidad por contraste de color
y tipografico que implica tanto la comunicacion grafica como la representacion del lenguaje.

Estructura y organizacion perceptual: “Indicador de la sistematizacién de posibles
recorridos visuales y conductor de la experiencia visual” (Vilchis, 2016, p.73). Los cddigos
para medir esta dimensién son la organizacién presentada para medir continuidad o
trayectorias. El orden visual, el cual lo establecen para medir jerarquizacion, orientacion y
escala. El equilibrio donde se evalla el balance, simetria o asimetria.

Variables visuales: Se presenta como la relacion y diferenciacion entre los
elementos visuales. Los cddigos seleccionados para medir esta dimension son la armonia
la cual la autora presenta de la siguiente manera: “Tiene que ver con la coordinacion de
elementos graficos en un esquema sistematico, visualmente legible y que connota
complacencia, agrado, unién, compatibilidad” (Vilchis, 2016 p.75). La concordancia que

involucra la claridad y continuidad a la lectura del disefio.

Relacién entre variables

Como se presenta anteriormente, diversos autores han abordado las variables
presentadas en sus trabajos de investigacion para medir por una parte la influencia de
factores contextuales en las elecciones de compra, sin incluir la variable de elementos
graficos en el proceso de compra. En otros estudios han abordado y realizado estudios
sobre el impacto grafico de los empaques de alimentos y bebidas de una manera aislada de

la variable de factores contextuales. Es por ello que en esta investigacion se plantea la
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correlacion de ambas variables para complementar el estudio de la correlacion de factores
contextuales y de disefio (ver figura 4) en la eleccion del consumidor ante bebidas frutales

en envase Tetrapak.

Figura 4. Correlacion de variables
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Se considera una correlacion entre las dimensiones presentadas al realizar el
desglose de las variables de factores contextuales y de disefio que intervienen en la
eleccion de bebidas frutales por la revision tedrica presentada. Paramo (1999) presenta un
modelo en el cual presenta la cultura como el conjunto de variables que impactan en el
comportamiento del consumidor. El menciona que estas variables deben ser consideradas
en el ejercicio del marketing, por la influencia de la cultura en la actitud de consumo dentro
de una sociedad.

Tomando esta informacion como base y re direccionando al area especifica gréfica,
por ello se consideran los factores de disefio de manera caracteristica para conocer la

correlacion que existe entre estas variables y cémo intervienen en la preferencia del
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consumidor. Ya que en la revision tedrica se encuentra que estudian el impacto e inferencia
de composiciones y estilos de informacion nutricional mas no se considera el contexto
cultural del usuario que esta interpretando esta informacion, lo cual puede ser una causa de
gran peso al momento de la eleccion del consumidor, como lo menciona Paramo (1999) que
el comportamiento de decision refiere en gran medida a su contexto cultural.

Si bien los estudios que realizan analisis de distintos etiquetados frontales
(nutrimental) en donde se presenta la informacion nutricional, los cuales se realizan
principalmente con la tecnologia de rastreo ocular. Consideran Unicamente el etiquetado
frontal a estudiar aislado de la composicion general del empaque. Sin embargo se
considera importante estudiar como un todo el etiqguetado frontal en conjunto con el resto
del empaque a través de sus formas, contrastes, tamafio y color. Ya que esto puede tener
inferencia en la lectura del etiquetado frontal permitiendo o no la lectura clara del etiquetado

nutrimental.

Muestra

La muestra se elige de manera no probabilistica tomando casos especificos por
conveniencia. “Las muestras no probabilisticas, también llamadas muestras dirigidas,
suponen un procedimiento de seleccidn orientado por las caracteristicas de la investigacion,
MAas que por un criterio estadistico de generalizacion” (Hernandez et. al. 2014 p.189). Para
esta muestra se eligen individuos que sean representativos de una poblacién con un fin en
especifico. La desventaja en esta muestra es que los datos no pueden generalizarse ya que
no toda la poblacién tiene la posibilidad de ser elegidos si no es decision del investigador
elegir a los individuos.

El experimento se llevara a cabo en la ciudad de Tijuana en donde se elegiran a
poblacién que se encuentre cursando estudios universitarios para elaborar la muestra. Se
eligio la muestra no probabilistica ya que los individuos son elegidos de manera controlada

con caracteristicas especificas previamente establecidas.
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Al seleccionar la muestra se considera a estudiantes universitarios por contar con la
posibilidad de eleccion de productos. Se realiza el muestreo en la Universidad Autonoma de
Baja California en donde, por ser una universidad publica con gran oferta educativa, asisten
individuos de distintos estratos socioecondémicos. Esto diversifica la muestra en cuanto a
contexto cultural, poder adquisitivo asi como de costumbres y aprendizajes de consumo
alimenticio. Por estos motivos se considera una muestra no probabilistica intencional o
selectiva en torno a las necesidades de la investigacién de obtener informacién de distintos

contextos culturales que pudieron ser cubiertos con individuos de esta institucion.

Unidades de Observacion

Las unidades de observacioén para llevar a cabo el experimento de este fenomeno
son las siguientes:
1. Sujeto: consumidor
2. Objeto: disefio para envase Tetrapak
3. Eleccion de objeto (envase)
4. Contexto cultural

El consumidor sera el sujeto a estudiar, se obtendra la informacién requerida
mediante un cuestionario, el objeto (variable independiente) es en este estudio el envase
Tetrapak de bebidas frutales que se trabajara por medio de la tecnologia de analisis de
imagen. La eleccion del objeto (variable dependiente) es la preferencia del consumidor que
se interpretard junto con la correlacién de datos de contexto cultural y cualidades graficas
del envase. Por ultimo el contexto cultural(variable independiente) que sera la causa

estudiada influird en la eleccién.



Tabla 5. Estructura del experimento

Unidad de
observacion

Objeto

Instrumento

3M™ Visual
Attention
Software

Objetivo

Validacién de la composicion
del empaque mediante la
herramienta de |A para
predicciones y en su caso
correccion de la
compoaosicion.

Variable sobre la que
recoge datos

Funcionalidad de los
Disefios de Empaque
expresado en 100% y
sin sesgo humano
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Tipo de datos

Cuantitativos

Sujeto Cuestionario Levantar datos especificos Contexto cultural del Cualitativos
sobre el perfil del encuestado y habitos
encuestado de consumo
Objeto/sujeto Registro de Descubrir qué datos del Identificacion de la Cuantitativos
rastreo ocular | empaque son los que Informacion nutricional
herramienta observa el encuestado, y detalles del disefio
Tobbi Monitor | cuanto tiempo, cuales ignora | del empaque
de ojos 5
Sujeto Focus group Levantar datos especificos Preferencia (datos Cualitativos

sobre las razones de la
preferencia por un empagque,
costumbre de consumo y
oferta del producto real a la
que se enfrenta el
encuestado

cualitativos) por el
disefio y elementos del
empaque

Oferta y Consumo real
de producto con que
cuenta el entrevistado

Cruce de resultados y asociaciones.

Fuente: elaboracion propia, 2023.

Para la realizacién de este estudio se utilizan los siguientes instrumentos;

cuestionario para cubrir la variable de factores contextuales. El rastreo ocular cubre la fase
de identificacién, se utiliza la herramienta de Tobii Monitor de ojos 5 (Tobii 2022) para
conocer las fijaciones oculares y asociaciones de definiciones y zonas de disefio gréafico en
el empaque. La tecnologia de 3M VAS (3M Visual Attention Software, 2023) se utiliza para
analizar la composicion gréafica de los empaques. Mediante el grupo focal se obtiene el
registro de preferencia, oferta y consumo habitual del participante. Subsecuente se realiza
la correlacion de informacion, la interpretacion de datos y etapa de analisis y resultados.

Se realiz6 una prueba piloto de los cuatro instrumentos a utilizar en el experimento a
15 participantes para analizar y reestructurar posibles cambios e instrucciones en la prueba

gue favorecieron la recoleccién de datos. Se aplico un cuestionario sociocultural el cual fue
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reestructurado después de la prueba al comprobar que existian preguntas que arrojaban
informacién innecesaria para el estudio, de igual manera la prueba de rastreo oculary el
grupo focal fue reducido después de realizar el analisis de informacién y detectar que habia
informacion excedente no Gtil para la finalidad del estudio.

La intervencién de los disefios de envase Tetrapak ante la inteligencia artificial del
3M Visual Attention Software también llevo a un reajuste en el disefio de los empaques en
donde se reconfiguraron las medidas de la zona de imagen del producto y del area del
logotipo para que la composicion del disefio dirigiera principalmente, segun este software al
area del logotipo. Mas adelante en los resultados se muestran los cambios obtenidos de

este software (ver tabla 6).

Disefio de producto para recoleccion de datos

Se realiza la creacion de disefios de envase Tetrapak para bebidas frutales, con
esto se muestra en pantalla tres disefios de envase con distintas composiciones visuales
los cuales cumplen con distintos lineamientos morfoldgicos, cromaticos, tipograficos y de
organizacion (ver figura 5). Mediante estos prototipos se evallan las asociaciones de
percepcion de grupo muestra hacia estos prototipos y el influjo del contexto cultural del
participante en el momento de la eleccion y percepcidn ante los prototipos de disefio.
Producto A

El empaque A busca que el consumidor sea incitado a la compra por sus atrayentes
visuales, que sea lo suficientemente llamativo, que no se preocupe por el contenido de sus
ingredientes y priorice la satisfaccion del sentido visual. Se trata de un producto con
azUcares afadidas, saborizantes artificiales y otros ingredientes los cuales su consumo
excesivo dafara la salud.

En cuanto a los lineamientos graficos para la composicion de este empaque cuenta
con un atractivo y saturacion visual que prioriza la vista por encima de los productos que
estan alrededor. Cuenta con una composicion atractiva, con colores primarios llamativos.

Con morfologia que atraiga la atencion por encima de la informacion nutricional.
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Pictogramas gréficos y simbolos que sean atrayentes a la vista y fungen como el primer
contacto visual con el usuario. Organizacion perceptual que se distingan las imagenes
mayormente que la informacion.

El disefio del empaque contiene la imagen del producto que acentua la marca, con
saturacion cromatica, informacién del producto e ingredientes en menor escala. Mayor
atencion a la marca que a informacion. Lineamientos de contraste cromatico, morfologia y
estructura que favorecen al atractivo visual, incitan el deseo de compra debido a graficos
con bases metodoldgicas que priorizan la atencion visual del consumidor por naturaleza por
encima de comunicar la informacién nutricional.

Producto B

El empaque B busca que el consumidor lo identifique como un producto saludable,
sin embargo no va en congruencia con sus ingredientes ya que se trata de un producto
artificial, con azucar afiadida y otros ingredientes ajenos al extracto frutal. La ingesta de
este producto no entra dentro de una dieta diaria recomendada para un consumidor.

En cuanto a los lineamientos graficos para la composicion de este empaque se
refleja atractivo visual que va de acuerdo al contenido de su producto al parecer un
producto saludable pero no serlo realmente. Se conforma de morfologia y croméatica
llamativa hacia una composicion que proyecta atraccién y supuesto producto saludable, en
donde cualquier persona sin conocimientos previos de nutricion ni de disefio puede
identificar como un producto saludable. Con formas geométricas y una composicion en
donde la informacién de los ingredientes esta por debajo de los gréficos atrayentes visuales.
El disefio del empaque debe contener imagen del producto, ya sea ilustrada o fotografia.
Identidad visual de la marca; seleccion de color, tipografia y logotipo. Informacién del
producto, ingredientes y cualidades.

Producto C
El disefio del tercer empaque busca que el consumidor identifique lo saludable que

es su producto, es un disefio transparente, limpio, minimalista que representa la
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transparencia de su producto. Se trata de un producto sin azUcares afadidos, ni
saborizantes artificiales su consumo es apropiado para la salud.

En cuanto a los lineamientos graficos para la composicion de este empaque cuenta
con simpleza, estructura sencilla que prioriza lo limpio de su producto por encima de los
productos que estén alrededor. Cuenta con una organizacion clara, con colores arménicos.
Con morfologia que refleja lo natural de la bebida frutal.

Lineamientos de contraste de color, forma y tamafio que favorezcan a la
transparencia del producto, reflejan que es un producto natural y responsable, con bases
metodoldgicas que priorizan la atencién visual del consumidor hacia la informacion

nutricional. Mayor atencion a la marca que a informacion.

Figura 5. Disefio de prototipo de envase Tetrapak para bebidas frutales
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Fuente: elaboracion propia, 2023.

Estos disefios fueron previamente seccionados por areas en donde se asignan las
siguientes zonas (ver figura 6); imagen de producto en donde se encuentra la imagen de lo
gue contiene el producto, la zona de marca en donde se encuentra el logotipo, la zona de
informacién nutricional en donde se localizan los ingredientes y la zona de descripcion que
abarca todas las descripciones presentadas en el producto. Esto con la finalidad de evaluar

las fijaciones en la composicion el disefio y relacionarlas por zonas del empaque.
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Figura 6. Distribucion de zonas graficas en disefio de envase para bebida Tetrapak
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Fuente: elaboracion propia, 2023.

Cuestionario

Se realiz6 un cuestionario estructurado para conocer el contexto cultural del usuario
muestra, lo que permitié categorizar a los usuarios en distintos grupos o cuotas segun su
nivel sociocultural, género, actividades ladicas, conocimientos de nutricién y practica de
actividades deportivas. Se utilizé el sistema AMAI (2022) para determinar el nivel
socioecondmico de los participantes (ver anexo 1).

El cuestionario se conformd por preguntas que son resueltas por unidades de
investigacion que incluyen preguntas abiertas, cerradas y de escala. Esto con la finalidad de
recabar informacion precisa que cubra los cddigos seleccionados para las dimensiones de
la variable del contexto cultural. Rojas R. (2013) menciona que la construccién del
cuestionario debe seguir una metodologia basada en la teoria, marco conceptual en la que

estd basada el estudio asi como en los objetivos de investigacion y en la hipétesis.

Grupo Focal
En sesion tipo focus group se presento a los participantes tres disefios de empaques
del mismo producto donde el moderador guio la sesion mediante un cuestionario mixto

semiestructurado (ver anexo 3), en donde se busco6 conocer los motivos que incitan a la
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eleccion de un producto, asi como las costumbres de consumo, preferencias y motivos de
eleccion. Los disefios de empaque fueron previamente estructurados con distintas
composiciones a la cuales se dotaron de valores por area de interés.

El objetivo del experimento fue arrojar datos empiricos para determinar qué factores
influyen en la eleccion del consumidor de bebidas frutales, cuales de estos factores son
de indole cultural imputables al contexto, cudles al disefio del envase y como se relacionan.

El grupo de enfoque es un método de recoleccion también llamada entrevista grupal
en donde un grupo de personas da su punto de vista sobre un tema. El objetivo de este

método es analizar la interaccion entre los participantes (Hernandez et. al., 2014)

Rastreo ocular

Tobii es una herramienta de rastreo ocular que captura las fijaciones y secuencias
de movimiento ocular, esta disefiado para llevar a cabo estudios basados en fijaciones
oculares. Esta tecnologia es frecuentemente utilizada para estudios de implementacién de
etiquetas nutricionales en donde se mide el tiempo de fijacion en los elementos que
componen la etiqueta, asi como las rutas visuales que realiza el consumidor.

Esta herramienta posibilita medir las variables de impacto, atencion y lectura de los
participantes. Se interpreta por fijaciones desde un marco cognitivo al procesar la
informacién. (Alzate et. al., 2015)

Esta herramienta cumple el cometido de hacer registro del recorrido visual asi como
de los tiempos de fijacion para identificar los elementos mas atrayentes a la vista del
consumidor. Con esto se obtiene informacién relevante para lograr el cometido de esta
investigacion.

Mediante una guia de preguntas se realiz6 la asociaciéon de la informacién de la
respuesta a la pregunta con la fijacion ocular del participante. Es decir un rastreo ocular
dirigido para identificar, en este caso, qué zonas geogréficas del empaque las asocia el

participante con las cualidades o adjetivos presentados en los cuestionamientos. Con esto
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se dio a conocer la preferencia del consumidor y las influencias de elementos graficos ante

la informacion y asociarlo con los disefios de empaques reales ofrecidos en el mercado.

3M™ Visual Attention Software

La tecnologia de software 3M-VAS utiliza inteligencia artificial que ayuda a los
disefiadores a corregir sus disefios eliminando sesgos al proporcionar informacién sobre la
manera en que el usuario puede leer el disefio presentado. Esto ocurre mediante la
neurociencia y el sistema de percepcion visual. No tiene un sesgo humano involucrado, el
software se entrend utilizando registros reales de escaneo ocular. Elimina la subjetividad de
factores humanos que puedan intervenir en el experimento.

La empresa 3M cre6 su algoritmo en base a elementos visuales basados en
psicologia cognitiva y neurociencia. En donde afirman que la atencién visual humana
depende de elementos que desencadenan la vision inconsciente como son bordes,
contraste de escala de grises, intensidad del color, simetria con puntos de fijacion (Lavadas
et. al., 2021).

Los tres empaques disefiados para este experimento fueron sometidos ante este
programa 3M™ Visual Attention Software, en donde se presenté al programa los disefios de
envase previamente seccionado por las zonas establecidas para el estudio, el programa
arrojo los porcentajes de atraccion visual de cada zona presentada, los mapas de calor
indicando los puntos de interés ante el usuario y el recorrido visual del usuario ante las

distintas zonas graficas del envase.

Técnica de analisis de resultados

Se utilizé un formato de registro para contener la informacion de cada participante
sobre cada uno de los instrumentos utilizados en el experimento. Con esto fue posible
organizar y correlacionar los resultados de cada participante (ver anexo 2).

Para el andlisis de datos se utilizo el programa Excel para ordenar y segmentar la

informacion de tres instrumentos (cuestionario, grupo focal y rastreo ocular). En la
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herramienta de 3M Visual Attention Software se realizé el analisis del primer disefio se
reconfiguraron el disefio de dos de tres empaques, después se sometieron de nueva cuenta
a esta plataforma para corroborar que el redisefio se configur6 de la forma adecuada segun
el propésito (ver tabla 6).

El cuestionario se realiz6 por medio de Google Forms los datos fueron procesados
de manera individual de cada pregunta y presentados en forma de gréaficos mediante
porcentajes de respuesta. El grupo focal fue documentado mediante video para
posteriormente analizar el audio, las respuestas fueron segmentadas por pregunta
presentada y grupo de aplicacion.

En el rastreo ocular se registré cada respuesta verbal que present6 el participante
ante los cuestionamientos presentados y fueron analizados los videos para registrar los
puntos de fijacion en cada zona del empaque con relacion a cada interrogante presentada
durante la prueba. Estos datos del rastreo ocular fueron ordenados por respuesta y fijacion
de cada pregunta, los cuales de igual manera fueron presentadas por medio de graficas
presentando porcentajes de preferencia y eleccion.

Para el cruce de resultados y asociaciones se utiliza como base el método de
conglomerados, en donde a partir de la semejanza en diversos aspectos previamente
establecidos se realizan agrupaciones de los consumidores que cuentan con similitudes en
estas variables para después poder correlacionar y detectar asociaciones entre ellas. Con

esto se pueden detectar conglomerados que cuenten con similitudes de variables.
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CAPITULO 4 RESULTADOS

Resultados de 3M™ Visual Attention Software

Resultados de la aplicacién de 3M Visual Attention Software en los disefios de
envase Tetrapak creados para las pruebas de experimento. Se realiz6 el primer informe de
3M Visual Attention Software, el cual predice las fijaciones que realizara el usuario en una

imagen durante los primeros tres a cinco segundos al presentar la imagen (ver tabla 6).

Tabla 6. Registro de resultados en aplicacion de 3M VAS a los disefios de envase Tetrapak

creados para el experimento

Areas de Interés Mapa de Calor Secuencia Visual
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Fuente: elaboracién propia, 2023.

En la primera prueba el empaque A y C resultaron con mayor cantidad de area de
interés a la imagen del producto, por lo que se modificé para someter a la segunda prueba.
Las modificaciones fueron el incremento de la zona superior en donde se encuentra el logo,
modificando la composicion del disefio y reduciendo el area de la imagen, resultando con
porcentaje de mayor fijacion el area de la zona superior donde se localiza el logo de la
marca de la bebida frutal.

Los resultados que se presentan son las areas de interés, para lo cual se dividi6 el
disefio de gréficos para envase Tetrapak en zonas las cuales comprenden la imagen de la
marca, imagen del producto, descripcion e informacion nutricional. Mapa de calor en donde
se muestran de forma gréafica mediante color la distribucion de la atencion dentro de la
composicion grafica, las areas con mas tintes rojos tienen mas posibilidad de atraer
atencion y las areas de color azul tienen menor probabilidad de atraer atencion. La
secuencia visual muestra mediante nimeros sucesivos a donde se dirige la vision en el

recorrido dentro de la imagen.
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Resultados de perfil sociocultural de la muestra participante

Esta seccion muestra los resultados y hallazgos recabados durante el levantamiento
de datos para llevar a cabo un estudio correlacional de los intereses, costumbres, nivel
socioecondmico, oferta de productos en el caso de bebidas frutales. Con la finalidad de
identificar las conductas de consumo y percepcion hacia el disefio de graficos para envase
Tetrapak de los empaques prototipo presentados.

Se encuestaron 56 participantes, estudiantes universitarios. Las edades oscilan
entre los 18 y los 27 afios (ver figura 7) con su mayoria (38%) en los 19 afios, 18% con 20
afos,16% con 18 afios, 11% con 21 afios, 9% con 22 afios, 5% con 24 afios y 26 y 27 afios
con 2% cada uno. El 63% de los encuestados son mujeres mientras que el 38% hombres

(ver figura 8).

Figura 7. Gréfica de resultados cuestionario sociocultural
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Fuente: elaboracion propia, 2023.
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Figura 8. Grafica de resultados cuestionario sociocultural
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Fuente: elaboracion propia, 2023.

Se realizaron las preguntas previamente establecidas por la Asociacion Mexicana de
Agencias de Inteligencia de Mercado y Opinién (AMAI 2020) en donde se define el indice de
Niveles Socioeconémicos (NSE) en donde se describen los perfiles de los hogares.

En la recapitulacion de esta regla el 34% de los participantes obtuvieron el resultado de
nivel socioeconémico A/B (ver figura 9), el 21% el C+, el C- con el 20%, el 18% lo obtuvo el

Cyel 7% el D+ (ver anexo 1).

Figura 9. Gréfica de resultados cuestionario sociocultural
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Fuente: elaboracion propia, 2023.
El 59% sefala que ha vivido en Tijuana todos los afios que tiene de vida, el 7%

indica que no vive en Tijuana, 8, 17 y 19 afos con el 4% cada uno, y el resto, un afio 4
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meses, un afio y medio, 2, 5,10,11,12,14,15,16,18,22,23 con el 2% cada uno (ver figura 10).
Con esta informacion se puede considerar la costumbre o hébito a ciertos productos, es
decir se relaciona con la oferta. Asi como los alcances y canales de distribucion de marcas
de bebidas frutales en esta zona del pais. Tanto como las tiendas de autoservicio,
supermercados y vallas publicitarias que existen en esta ciudad de las cuales estan

permeados estos participantes.

Figura 10. Grafica de resultados cuestionario sociocultural
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Fuente: elaboracion propia, 2023.

Sobre la delegacién de residencia se registrd el 46% con la repuestos de otra delegacién
alterna a las presentadas, las cuales pueden ser delegaciones de municipios aledafios a
Tijuana como son Rosarito y Tecate. El 18% declaré vivir en La Presa, seguido de La Presa
Este con el 9% cada uno, seguido de La mesa y Cerro Colorado con el 7% cada uno.
Sanchez Taboada, San Antonio de los Buenos y Otay con el 4% cada uno, y por ultimo la
delegacién Centro con el 2% (ver figura 11). Se puede considerar la oferta de tiendas de
autoservicio y supermercados en esta zonas de la ciudad, la costumbre o habito de ciertos
productos puede ser inferida por los alcances de distribucién de productos, en este caso de

bebidas frutales.



63

Figura 11. Gréafica de resultados cuestionario sociocultural
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Fuente: elaboracion propia, 2023.

Se presentd la interrogante sobre a cuanto asciende su gasto en bebidas frutales en
la escuela semanalmente a lo que el 91% de los participantes respondieron que 100 pesos
0 menos, el 5% contesto gastar entre 100 y 500 pesos a la semana en bebidas y alimentos
en la escuela. El 2% gasta mas de 500 pesos y el ultimo 2% no contestd (ver figura 12). Por
lo que se confirmd que los encuestados dedican alrededor de 20 pesos diarios al consumo
de bebidas frutales. Los estudiantes universitarios pasan gran parte de su dia fuera de
casa, en la escuela o en traslados por lo que invierten parte de sus ingresos en consumir

sus alimentos fuera de casa entre ellos bebidas frutales.

Figura 12. Gréfica de resultados cuestionario sociocultural
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Fuente: elaboracion propia, 2023.
Sobre los medios de entretenimiento para el hogar se registraron la computadora

con el 31%, el teléfono inteligente con el 29%, la television con el 21% , actividad al aire
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libre con el 13% y la consola de videojuegos con el 6% (ver figura 13). Lo que nos evidencia
gue la computadora y el teléfono inteligente son los principales medios electrénicos de
consumo, seguidos de la television. Segun estos datos podemos identificar que el perfil de
estos participantes dedica mayormente su tiempo libre a interactuar con medios
electronicos que a realizar actividades al aire libre.

También cabe mencionar que los medios mas utilizados como son, el teléfono
inteligente, la computadora, television y consola de videojuego, son electrénicos que en la
actualidad cuentan con acceso a internet, por lo cual se puede recibir mediante ellos gran
cantidad de informacién de diversos temas. Las campafias de salud publica que implementa
el gobierno sobre la importancia de revisar el etiquetado de alimentos y bebidas se

transmiten mediante radio y canales de television abierta.

Figura 13. Gréfica de resultados cuestionario sociocultural
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Fuente: elaboracion propia, 2023.

Con respecto a qué plataformas tienen acceso los participantes, el 34% afirmé tener
acceso a Netflix mientras que Spotify y Disney Plus obtuvieron el 20% cada uno, la
respuesta otro con el 11% seguido de Amazon Prime con el 9%, Youtube Prime con el 5% y
Apple T.V. con el 1% (ver figura 14). Lo que nos permite entender qué tipo de informacion,
publicidad, medios de comunicacion nacionales e internacionales consumen. Asi como
modelos de nutricion y salud. El lanzamiento de campafias nacionales en pro de la salud y
de la buena alimentacion suelen ser normalmente por medio de radio o television abierta,

por lo tanto, si el consumo de entretenimiento de este perfil de encuestado es
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principalmente mediante computadora y teléfono inteligente a través de plataformas

digitales de paga, quiza no sean el publico receptor para estas campafas.

Figura 14. Grafica de resultados cuestionario sociocultural
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Fuente: elaboracion propia, 2023.

El 80% de los encuestados registraron que hay areas verdes a menos de 15 minutos
caminando de su casa mientras que el 20% declaré que no hay areas verdes a menos de
15 minutos caminando de su casa (ver figura 15). Lo que nos indica que si existen areas

verdes donde los participantes puedan salir a hacer actividades recreativas.

Figura 15. Gréfica de resultados cuestionario sociocultural
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Fuente: elaboracion propia, 2023.

El 66% confirmé que hay gimnasios o areas deportivas y que no los visitan, mientras
gue el 20% contestd que si hay gimnasios y areas deportivas y que si los visitan y el 16%
respondié que no hay (ver figura 16). Pueden existir diversas causas por las cuéles los

participantes no visitan los gimnasios o areas deportivas cerca de su casa, puede ser por
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falta de interés, motivos de inseguridad o delincuencia al salir caminando en su delegacion

o falta de tiempo.

Figura 16. Grafica de resultados cuestionario sociocultural
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Fuente:elaboracion propia, 2023.
Sobre el cuestionamiento si realizas alguna actividad deportiva el 64% respondio
gue no, mientras que el 32% afirmo realizar alguna actividad deportiva y el 2% no contestd

(ver figura 17).

Figura 17. Gréfica de resultados cuestionario sociocultural
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Fuente: elaboracion propia, 2023.
En la seccion de nutricién y conocimiento al respecto del tema, el 52% de los
participantes respondieron que si han tenido clases formales de nutricion sobre productos

nutritivos y no nutritivos en alguna escuela, mientras que el 48% revelaron nunca haber
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tenido clases formales (escolares) informacion acerca de productos nutritivos y no nutritivos
(ver figura 18).

Estos datos nos arrojan la percepcién acerca de la informacion formal sobre el tema
de productos nutritivos y no nutritivos, se representan de forma equiparable sobresaliendo
por minimo porcentaje haber tenido un tema de nutricién de manera formal. Por lo tanto se
puede interpretar un cierto conocimiento en esta muestra sobre la recepcién formal por

medio curricular sobre este conocimiento.

Figura 18. Grafica de resultados cuestionario sociocultural
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Sobre si cuentan con informacion sobre productos nutritivos y no nutritivos por otros
medios como videos, influencers, cursos no formales, clubes o por medio de practicas
deportivas, el 70% afirma haber contado con alguna informacion sobre el tema, el 30%
declara no tener informacién sobre el tema por estos medios (ver figura 19). Esto nos indica
gue los medios de comunicacién que consumen los consideran como influencias en el tema
y esta por arriba del promedio de tener informacion por medio de clases formales. Si bien
en internet existe gran cantidad de informacién sobre productos nutritivos y no nutritivos,
ciertamente esta informacién puede ser 0 no avalada por especialistas. Sin embargo el
perfil de estos encuestados reconocen haber tenido informacion sobre el tema por estos

medios.
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El 80% menciona nunca haber visitado algun nutri6logo mientras que el 20% afirma

haber visitado uno (ver figura 20). La mayoria de los participantes nunca han consultado a

especialistas en el tema de nutricién. Si bien en su mayoria revelaron tener clases formales

sobre el temas de productos nutritivos y no nutritivos, asi como tener informacién sobre este

tema por medios no formales. En su mayoria hunca han visitado formalmente algun

nutridlogo.

Figura 20. Gréfica de resultados cuestionario sociocultural
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Fuente: elaboracion propia, 2023.
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Resultados del rastreo ocular

Para realizar la prueba de rastreo ocular, se elaboraron tres disefios de gréficos para
envases Tetrapak para conocer la percepcion y relacion de eleccién de los participantes
hacia los empaques. Los empagues se seccionaron por zonas las cuales son las
siguientes(Ver figura 6):

Zona 1: imagen- producto
Zona 2: marca

Zona 3: informacion nutricional
Zona 4: descripcion

La prueba de rastreo ocular fue encabezada y dirigida por cuestionamientos para
optimizar la informacion ofrecida por el rastreo ocular. Las respuestas a estos
cuestionamientos fueron contestadas de forma oral y se registraron de manera escrita. Las
fijaciones a los estimulos se registraron con la herramienta de tobii 5 eye tracker para
posteriormente ser analizadas. El experimento de rastreo ocular se aplicé a los 56
participantes, después de haber contestado el cuestionario sociocultural.

La primera pregunta presentada fue cual de las tres bebidas te parece mas nutritiva,
a la cual el 56% respondié que el empaque de la bebida frutal B le parecia mas nutritiva,
mientras que el 42% contesto que la C, y el 2% respondié parecerle la A la mas nutritiva
(ver figura 21).

En el analisis de registro de fijaciones hacia los estimulos de esta pregunta se
registré el 21% de fijaciones al sector 2B (ver figura 23) el cual pertenece a la marca del
producto del empaque B. El segundo lugar con mas cantidad de fijaciones lo obtuvo la zona
1Cconel19% y el 15% a la zona 1B. Las demas zonas obtuvieron porcentajes menores al
12%. Segun estos datos los participantes interpretaron lo nutritivo del producto mayormente

en la parte frontal del empaque, en el area de morfologia semejante a naturaleza.
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Figura 21. Grafica de resultados rastreo ocular
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Fuente: elaboracion propia, 2023.

Figura 22. Grafica de resultados rastreo ocular
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Fuente: elaboracion propia, 2023.

Figura 23. Porcentaje en areas de interés resultado de rastreo ocular
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Fuente: elaboracion propia, 2023.
Estos resultados nos indican que efectivamente los encuestados observaron el logo

y el envolvente del empaque B al momento de decidir cual de las tres bebidas es mas
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nutritiva. El disefio del empaque por lo tanto en este caso si influy6 en la busqueda de
informacién nutricional. La leyenda frontal tuvo mayor impacto ya que los participantes
consideran este empaque como la bebida mas nutritiva. De igual manera la composicion
gue simula ramas de arboles y la imagen de la manzana partida por la mitad mayormente
parecida a la realidad fungié de asociacion a lo nutritivo. Por lo que podemos afirmar que
los signos visuales del empaque B resultaron mas influyentes que la leyenda escrita «100%
jugo de manzana» en el empaque C.

Consideran que el empaque B es el mas nutritivo y el empaque A el menos nutritivo,
la mayor cantidad de fijaciones al responder que consideran el B como mas nutritiva lo
obtuvo la zona 2B la cual se sitGa en la parte frontal superior del empaque en donde se
localiza en logo de la marca con un envolvente que simula unas ramas de planta o arboles

de color verde (ver figura 24).

Figura 24. Disefio de envase Tetrapak
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Fuente: elaboracion propia, 2023.

El siguiente cuestionamiento presentado fue cuéal de las tres bebidas te parece mas
divertida en donde el 78% de los participantes contesté que el empaque A le parecia mas
divertida mientras que el 20% eligié el empaque B como mas divertido y el empaque C

recibié el 2% de eleccion sobre bebida mas divertida (ver figura 25).



Figura 25. Grafica de resultados rastreo ocular
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Figura 26. Grafica de resultados rastreo ocular
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Figura 27. Porcentaje en areas de interés resultado de rastreo ocular

Fuente: elaboracién propia, 2023.
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En el registro de fijaciones en los estimulos para este cuestionamiento se analizé
gue las zonas con mayor cantidad de fijaciones con el 27% fue la zona 2A perteneciente a
la marca del producto A. Subsecuente las zonas con mayor cantidad de fijaciones fueron el
4A y 1A con 26% cada una (ver figura 27). Las evidencias nos muestran que el empaque A
es considerado como el mas divertido, se puede observar en las caracteristicas gréficas del
prototipo del empaque que cuenta con mayor saturacion de color y formas irregulares. Se
encuentra la mayor cantidad de fijaciones en la imagen clave y en el logo, el cual se
muestra sobre un fondo de color rojo.

Creen que el empaque A es la bebida frutal méas divertida y la C la menos divertida,
al responder esto observa principalmente la zona 2A en donde se localiza el logo con un
envolvente rodeado de color rojo, seguido por un porciento menor la zona 1A en donde se
encuentra una imagen de manzana a manera de ilustracion rodeada por formas irregulares
gue simulan liquido y 4A a la leyenda frontal que reza “ sabor lleno de diversion”.

El 53% de los participantes afirman encontrar productos parecidos al empaque Ay
el 47% menciona no identificar productos parecidos al empaque A en las tiendas donde
compran (ver figura 28). En estos datos podemos observar que el empaqgue A les resulta
mayormente parecido a los productos que consumen, realizaron la mayor cantidad de
fijaciones a la zona 1A en donde se muestra la imagen de una manzana con estilo de
ilustracién en una composicion con formas irregulares que simulan ondas de liquidos en
este caso de la bebida frutal presentada (ver figura 30) . Seguido de la zona 2A, el logo es
el mismo para los tres empaques, sin embargo al estar en una composicién distinta, tuvo

percepciones variadas para cada uno de los tres prototipos.
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Figura 28. Grafica de resultados rastreo ocular

¢Hay productos parecidos a A en las tiendas donde compras?
55
50
45
40
35
a7% 80
25
20
15
10
5
0

Fuente: elaboracion propia, 2023.

Figura 29. Grafica de resultados rastreo ocular
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Figura 30. Porcentaje en areas de interés resultado de rastreo ocular

Fuente: elaboracion propia, 2023.
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En la identificacion sobre encontrar productos parecidos a B en las tiendas donde
compran los participantes, revelaron que el 75% si encuentra productos parecidos a este
empaqgue B, mientras que el 25% no encuentra productos parecidos a B en las tiendas
donde compra (ver figura 31). Al igual que el prototipo anterior con un porcentaje
ligeramente mayor que el empaque A, los participantes afirmaron identificar productos
parecidos al empaque B en las tiendas donde compran, la mayoria respondi6 positivamente
a reconocer productos parecidos a este empaque en las tiendas donde compra. De igual
manera la mayor cantidad de fijaciones lo tuvo la zona 2B con el 53% (ver figura 33),
recordando que es el mismo logotipo, en una composicion distinta, en este caso se
encuentra una parte sobre un fondo verde y otra parte del logotipo sobre un fondo blanco,

envuelto en la parte superior en conjunto con graficos que simulan hojas de arbol.

Figura 31.Gréfica de resultados rastreo ocular
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Figura 32. Grafica de resultados rastreo ocular
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Figura 33. Porcentaje en areas de interés resultado de rastreo ocular

Fuente: elaboracion propia, 2023.

Referente al empaque C el 69% de los participantes revelan no encontrar productos
parecidos a este empaque en las tiendas donde compran, mientras que el 31% identifican
productos parecidos a este empaque C en las tiendas donde compran (ver figura 34). Lo
gue las evidencias nos muestran en este caso es que la mayoria de los participantes no
identifican productos parecidos al prototipo de empaque C, el cual fue elaborado con
lineamientos de disefio para representar un producto saludable y nutritivo. La mayor
cantidad de fijaciones recibidas en el empaque fue en la zona 2C de descripcion en donde
aparece el logotipo sobre un fondo blanco con una composicion sencilla y minimalista(ver
figura 36), a lo que podemos interpretar que los participantes no tienen un registro mental

de alguna bebida frutal con estas caracteristicas

Figura 34. Gréfica de resultados rastreo ocular
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Fuente:elaboracién propia, 2023.
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Figura 35. Grafica de resultados rastreo ocular
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Figura 36. Porcentaje en areas de interés resultado rastreo ocular
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La mayoria de los participantes encuentran el empague C como la bebida méas
costosa con el 56% de eleccion, seguido del empaqgue B con el 25% y por ultimo el
empague A con el 16% (ver figura 37). Segun estos datos los participantes perciben el
empague C como el mas caro y se puede relacionar con los datos anteriores, en los cuales
revelan no registrar este empague como parecido a los que encuentran en las tiendas
donde compran. Entonces se puede interpretar que detectan este empague como ajeno a lo
gue identifican en las tiendas que consumen, y como el producto mas costoso de los tres
empaques prototipo. La zona 1C obtiene la mayor cantidad de fijaciones con el 29%,

seguido de la zona 2C con el 17% (ver figura 38).
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Figura 37. Grafica de resultados rastreo ocular
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Fuente: elaboracion propia, 2023.

Figura 38. Grafica de resultados rastreo ocular

Fuente: elaboracion propia, 2023.

Resultados del grupo focal

En el grupo focal realizado a los mismos estudiantes universitarios divididos en
grupos se les present6 la imagen de los tres disefios prototipo de graficos para envase
Tetrapak. El grupo focal fue guiado por los siguientes cuestionamientos (ver anexo 3):
¢ Tomarias estos productos?
¢,De los tres productos cudl elegirias si tienen el mismo precio y un sabor similar? ¢ por
qué?

¢,Donde compras bebidas frutales? En qué tipo de tiendas
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¢Llevas lonche o compras en la cooperativa, cafeteria, lugares cerca de la escuela?
¢ Te influye mas el precio o el sabor?
¢,Cuando estas fuera de tu casa, tl qué eliges o consumes?
Describe el empaque la bebida frutal que mas consumes o encuentras en las tiendas que
visitas
Se presenta a continuacion a manera de tabla las principales respuestas a los

cuestionamientos presentados a los grupos de participantes (ver tabla 7).

Tabla 7. Resultados de aplicacién grupo focal

Donde
compras | lonche o
bebidas compras en
frutales la
cooperativa

Describe el
empagque
la bebida
frutal que
mas

Cuéando
estas fuera
de tu casa,
ta qué
eliges o

Llevas

Tomarias
estos
productos

Cual elegirias
si tienen el
mismo precio
y un sabor
similar

Te influye
mas el
precio o
el sabor

consumes

consumes

LaAnola | LaCpor Escuelay Influye Jumex Negro
tomaria, la | natural y Lonche mas el Fuze tea letras
By Csi, saludable sabor Unico blancas
creo quela | La B porlos Fresco naranja,
A tiene colores y Unico de pulpa
muchos porque siento arandano,
guimicos, gue esta mas Del Valle
la C seve natural.
muy LaBla
natural manzana tal
como es, no
se ve editada,
natural no
perfecta
C sencillo
natural
Sitomaria | El A por el OXXO Ambos Sabory Del valle Individual
los 3 color rojo, es 7eleven precio Jumex para meter
llamativo, el C en la
por el color mochila,
Ades,
cartén
naranja
Sitomaria | EICme gusta | Abarrote | Lonche Sabor Jumex Etiqueta
los 3 la S Del valle Jumex,
presentacion, Calimax imagen de
se ve mas Soriana la fruta,
estético, el B Unico
me gusta mas Fresco
que tenga
colores
nutritivos
como verde
ElICsiysi | El Cporque se | Oxxo Ambas Sabor Jumex
no el B ve no tan Superme Precio Unico
artificial. El B rcado Fresco
porque el

disefio es mas
llamativo. El C
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porque me
gustalo
minimalista
5 Silos 3, el | ElI Bseantoja | Abarrote | Lonche Sabor Jumex Azul
Cno mas, mas real | s Oxxo Cafeteria Manzana Negro con
y colorido Jumex Naranja
Naranja
6 Si, el Ame | EI Cmas Soriana Lonche Precio, Del valle Negra
parece un elegante, mas | Costcoy | comproen el | sabor, Unico Natural
producto atractivo, Walmart | camino marca Fresco Fruta
mas menos Oxxo mas Natural
genérico, elementos, el nutritivo naranja
elC mismo veo los Del valle
producto mensaje ingredient | Jumex
mas resalta el es Kirkland
elaborado sabor. El B se A mas
relaciona con artificial
lo natural, B mas
verde natural
probablemente C disefio
menos organico
modificado a lo méas
mas azUcar, €l caro es
C menos organico
modificado. C mejor
el B porque se calidad
ve mas mas caro
atractivo mas B mas
figuras. natural
7 Si EIB Lonche Sabor Jumex 1 solo
esta bueno | composicion Del valle color
de calidad, | disefio Boing imagen de
me gustan | que tiene la fruta
los jugos, verde
me gusté natural
la A mi color
presentaci | favorito es el
on, rojo
la llamativo
manzana sabe mejor
es mi fruta
favorita, ()
presentaci | presentacion
on sencilla
llamativa, mas
curiosidad | importancia
sabor menos a
la
presentacion,
composicion

Fuente: elaboracion propia, 2023.

Los disefios de envase Tetrapak recibieron una serie de adjetivos, categorizacion y

percepcion por parte de los participantes, las cuales se agruparon y se presentan a

continuacion (ver tabla 8).



Tabla 8. Adjetivos asignados para disefios de envase, resultado del grupo focal

Disefio envase A

% N
Frugosc

Disefio de envase B

=

Frugoso

e

Disefo de envase C

g ?'l V)
¥
Genérico Natural Elaborado
Llamativo No perfecta Natural
Sabe mejor Nutritivo Saludable
Artificial Verde Sencillo
Llamativo Natural
Real Estético
Colorido No artificial
Atractivo Minimalista
Mas figuras Elegante
Natural Atractivo
Verde Menos elementos
Composicion Resalta el sabor
Disefio Menos modificado
Verde natural Sencillo
Natural Mas importancia al
Sabor
Composicién
Organico
Caro
Mas calidad
Mas caro
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Fuente: elaboracion propia, 2023.

El empaque prototipo A tiene caracteristicas gréficas de saturacién, movimiento, con
la imagen clave presentada a manera de fotografia con tintes de ilustracion. El empaque
cuenta con un fondo rojo que cubre totalmente el empaque.

El empaque prototipo B cuenta con una imagen clave mas realista del producto
sobre el sabor de la bebida frutal, el empaque cuenta con un fondo blanco con franjas
verdes y rojas, en la parte superior aparecen graficos que simulan hojas de un arbol, cuenta
con la leyenda con pulpa natural sobre un grafico con formas irregulares.

El empaque prototipo C cuenta con una composicién simple, sobre fondo blanco, en

donde solamente se muestra una imagen del producto clave de forma sencilla y realista, el
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logotipo de la marca en la parte superior, sin ningun envolvente ni franjas que refuercen
este zona del empague vy la leyenda de «100% jugo de manzana, seguido de ingredientes
naturales» presentado de forma simple sin envolventes ni refuerzos.

Como parte del grupo focal se cuestioné a los participantes sobre la bebida frutal en
envase Tetrapak que consumen habitualmente (ver figura 39) y se les pidié describir las
caracteristicas gréaficas de dichos empaques, a continuacién se muestran los empaques

resultantes a este cuestionamiento.

Figura 39. Imagen de los principales envases consumidos por la muestra participante
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Fuente: elaboracion propia, 2023.

Recapitulando los participantes de esta muestra eligieron el disefio de envase
Tetrapak B (ver figura 24) como el mas nutritivo y el mas parecido al que consumen. Si
observamos este empaque, cuenta con caracteristicas graficas parecidas a los disefios de
envase gue consumen habitualmente, como por ejemplo la imagen de la fruta partida por la
mitad, morfologia parecida a naturaleza y hasta composicién cromatica semejante a
algunos de estos disefios. Por lo que podemos darnos cuenta que los participantes

inclinaron su eleccién en base a lo conocido a lo que acostumbran consumir.

Limitaciones del estudio
Los sujetos de analisis cuentan con caracteristicas de edad y nivel educativo similar
por lo que los resultados pueden no aplicar a un grupo general de poblacién que cuente con

mayor diversidad, sin embargo la metodologia de este estudio puede replicarse en grupos
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con mayor diversidad de poblacién a lo cual surgirian quiza mayor cantidad de
conglomerados. Cabe mencionar que la muestra fue aplicada a una misma generacion,
quizéa estas caracteristicas ante la eleccion y categorizacion de eleccion de bebidas frutales

en envase Tetrapak pueda variar ante otro grupo poblacional.
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CAPITULO 5 CONCLUSIONES

El perfil del encuestado en general fue en su mayoria mujeres de 19 afios, con nivel
socioecondmico A-B, que tienen todos sus afios de vida viviendo en Tijuana, gastan entre
100 pesos 0 menos en bebidas frutales. Utilizan mayormente los dispositivos de teléfono
inteligente y computadora, tienen acceso mayormente a Netflix, Spotify y Disney Plus. Hay
areas verdes a menos de 15 minutos de su casa, hay gimnasios y centros recreativos, sin
embargo no los visitan. En su mayoria no realizan alguna actividad deportiva.

Declaran mayormente haber tenido un tema de nutricién en alguna clase de manera
formal, han tenido mas informacién sobre el tema de alimentos nutritivos y no nutritivos en
medios no formales. En su mayoria no han visitado un nutriélogo.

Se identificaron 2 conglomerados principales, los cuales se describen y contrastan a

continuacion:

Conglomerado B

El conglomerado B tiene las siguientes caracteristicas y se vincula por las siguientes
variables (ver figura 40): el 68% son mujeres, el 32% son hombres, el nivel socioeconémico
de este grupo es principalmente C+ con el 29%, esto quiere decir segin AMAI 2022 que en
el 72% de esta poblacion los jefes del hogar cuentan con al menos estudios de preparatoria,
el 30% tiene por lo menos 2 automdéviles y mas de la tercera parte del ingreso se utiliza en
alimentacion (AMAI 2022).

En su mayoria, el 58% de este grupo no realiza deporte, y el 74% no ha acudido al
nutridlogo. El 87% de este grupo gasta 100 pesos 0 menos en bebidas frutales.
El 61% de este grupo identifica el disefio de envase C como la bebida mas costosa. La
mayor cantidad de fijaciones visuales de este grupo al responder que eligen esta bebida

como la mas nutritiva se focaliza en la zona 2B (ver figura 6).
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La plataforma con la que cuenta la mayoria con el 38% es Netflix seguido de Spotify
con el 24%. El 52% declara nunca haber tenido clases formales de nutricion en cambio
reconoce si haber tenido informacion sobre productos nutritivos y no nutritivos a través de
otros medios como son redes sociales, clubes, influencers o en actividades deportivas.

La principal fuente de entretenimiento de este grupo es la computadora con el 33% seguido
del teléfono inteligente con el 29%.

Este grupo detecta, en su mayoria con el 74% como mas parecido a los que conoce
el disefio de envase B y detectan como el menos parecido con el 35% de eleccion, el
disefio de envase C. Este grupo declara elegir el disefio de envase B como la mas nutritiva
por sus colores naturales, advierten que la imagen de la manzana presentada de manera
real no perfecta o con una imagen retocada pueden percibir a este envase como el mas
nutritivo.

Segun las declaraciones en el grupo focal el color verde en el empague también fue
fundamental para elegir este disefio de envase como el mas nutritivo ya que asocian este
color con lo natural. Las figuras y el disefio llamativo fueron de igual manera factores para la
eleccion de este empague como el mas nutritivo.

El empaque cuenta con una leyenda frontal que dice “con pulpa natural” y en los
ingredientes se puede identificar que contiene ingredientes artificiales y contiene pulpa de
fruta en menor cantidad, por lo tanto el contenido no es realmente un producto nutritivo, sin
embargo estos factores no fueron mencionados en el grupo focal, tampoco los empaques
contaron con una cantidad notoria de fijaciones en estas zonas, con eso podemos identificar
gue los usuarios no leyeron la informacion de ingredientes en los disefios de envases
Tetrapak y se guiaron mas por las caracteristicas de formay color.

Segun las declaraciones de este grupo durante el grupo focal eligieron el disefio de
envase B como el mas nutritivo por parecerles el mas estético, el mas natural, saludable,
sencillo. El disefio minimalista con menos elementos, la composicién sencilla les hace

interpretar a este envase como la bebida mas nutritiva, reconocen identificar esta bebida
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como menos modificado debido a encontrar menos elementos en el disefio, la composicion

del disefio y color les lleva a interpretar que resalta el sabor.

Figura 40. Caracteristicas del conglomerado B

GRUPOB ==

Caracteristicas mayoritarias conglomerado Fl'U?:,ﬂSU

Mujer 68%
c+ 29% 1
™
DEMOGRAFICO No clases formales nutricion 52%
Informacién no formal sobre nutricion 68%

No deporte IEEESSSsmm——" 58%
No nutriologo EEG—— 74%

AFICO <~
PSICOGRAFICO < 100 pesos o menos  I——— 7%
Netflix E— 38% Mds fijaciones 2B
Spotify M— 24%
computadora I 33%
CONDUCTUAL -
| Parecidos a B INEG—_—_——— 74%

Fuente: elaboracion propia,2023.

Conglomerado C

El conglomerado C tiene las siguientes caracteristicas y se vinculan por las
siguientes variables (ver figura 41): el 52% de este grupo son mujeres mientras que el 48%
son hombres. La mayoria de este grupo con el 43% se clasifican con nivel socioeconémico
A/B, segun la regla AMAI 2022 (ver anexo 1), el NSE A/B se conforma en su mayoria por
hogares en donde los jefes de familia tienen estudios de profesionales o de posgrado,
cuentan con al menos 3 dormitorios y 2 automoviles.

La mayoria de este conglomerado con el 40% consume la plataforma digital de
Netflix con el 40% seguido de Disney Plus con el 27%, el 57% declara si haber tenido
clases formales de nutricién. El 83% reconoce haber recibido informacién de productos
nutritivos y no nutritivos por otros medios como son redes sociales, influencers, clubes o
practicas deportivas. En el area de entretenimiento este grupo obtiene porcentajes iguales

en computadora y teléfono inteligente con el 27% cada uno.
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El 74% no practica deporte y el 87% no ha asistido a un nutridlogo. El 96% gasta
100 pesos o0 menos en bebidas frutales. En su mayoria, el 48% reconocen el disefio de
envase C como el mas costoso. La zona con mayor cantidad de fijaciones al elegir este
envase como el mas nutritivo fue la zona 1C (ver imagen). Este grupo reconoce el disefio
de envase B como el mas conocido con 74% de eleccién y el menos conocido el empaque
C con el 26%.

Este disefio de envase cuenta con una leyenda frontal que dice “100% jugo de
manzana” ingredientes naturales y en los ingredientes se presentan los ingredientes que
realmente son naturales, sin embargo estos factores no son mencionados por los
participantes en el grupo focal, tampoco se obtiene considerable cantidad de fijaciones
durante el rastreo ocular en estas zonas, ya que la mayor cantidad de fijaciones en este
disefio de envase las obtiene la zona 1C donde aparece la imagen de la manzana.

El disefio de envase A solo fue elegido por un participante por este motivo no se

consider6 como un grupo con caracteristicas a especificar.

Figura 41. Caracteristicas del conglomerado C
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Fuente: elaboracion propia, 2023.
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Las variables que fueron principales o los mas sobresalientes indicadores de cada
grupo de conglomerados fueron el nivel socioeconémico, el conglomerado C con un nivel
adquisitivo ligeramente mayor al B, factores conductuales como el uso de plataformas en
donde en el grupo B utilizan Spotify y en el grupo C Disney Plus. El grupo C también tuvo
indicador de uso de teléfono inteligente como medio de entretenimiento. Ambos grupos
encuentran al empaque B como el mas parecido a lo que conocen, sin embargo el grupo C
a pesar de considerar el empaque B como el mas conocido considera el empaque C como
el mas nutritivo. En general la muestra eligi6 como mas nutritivo el empaque By
mayormente el empaqgue B fue el mas conocido, en el grupo focal el empaque B resalto de
los demas siendo el mas mencionado como la bebida que elegirian. Por lo que podemos
concluir que los usuario de esta muestra se inclinan mayormente por lo conocido, para esta
eleccion les influy6 el disefio del empaque, ya que este disefio fue el mas parecido al que
consumen, al encontrarlo familiar decidieron que era el mas saludable y el elegido.

Es importante mencionar que en relacion a los parametros que debe considerar el
comunicador visual para codificar de manera correcta el mensaje a proyectar en el disefio
de envase Tetrapak, debe ser considerado lo que rodea al usuario (contexto visual), lo que
consume y conocer las asociaciones de preferencia de consumo para ofrecer lineamientos
gue contribuyan a una eleccién transparente.

Para determinar los elementos conceptuales para informar graficamente al
consumidor sobre las afectaciones que puede tener el uso excesivo de bebidas no
saludables podemos aportar con este estudio que los lineamientos de disefio de saturacion
cromatica y morfolégica son asociadas, al menos por este grupo muestra a lo menos
nutritivo, es decir a un producto quiza divertido o llamativo pero dafiino para la salud.

Mayormente en este estudio los usuarios no invirtieron tiempo ni comentaron datos
relevantes sobre los ingredientes en los empaques, por lo que es importante destacar que
se guiaban mas por el disefio del envase Tetrapak que por la informacion escrita contenida
en el envase. Es por esto que los pardmetros de disefio en el envase son de mayor

importancia para comunicar lo saludable o no de un producto.
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Por otra parte un disefio con lineamientos simples y minimalistas puede ser
identificado como nutritivo pero quizd ante esta muestra no es elegido, y se puede asociar
también a que el disefio minimalista y simple no resulté ante la muestra como el mas
conocido, lo que puede influir en esta aseveracion.

Como conclusiones de la muestra general los participantes encuentran mayormente
productos parecidos al empaque B en las tiendas donde compran bebidas frutales.
Principalmente observaron el logo en el envolvente con elementos morfoldgicos y
cromaticos que hacen alusion a la naturaleza al responder esta pregunta. Seguido en
porcentaje encuentran productos parecidos a A con la mayor cantidad de fijaciones en la
zona 1A en donde se localiza la imagen de la manzana en estilo de ilustracion rodeada de
gréaficos que simulan un splash de liquido. En mayor porcentaje no encuentran productos
parecidos al producto C y de igual manera la mayor cantidad de fijaciones las recibe la zona
del logo de la marca, seguido de la zona 1C en donde se encuentra la imagen de una
manzana realista y brillante, en una composicion limpia y minimalista, seguido en porcentaje
recibio fijaciones la zona 4C donde se encuentra la leyenda «100% jugo de manzana.

Consideran el empaque C como mas costoso y el producto A como el méas barato
(ver tabla 9), la zona con mayor cantidad de fijaciones fue la zona 1C que es la zona donde
se encuentra la imagen de la manzana realista y por la composicion del empaque la que
lleva mayormente la atencion, seguido de la zona del logo del empaque C y en tercer lugar
de fijaciones se encuentra la zona del logo en el empaque B, envuelto en figuras que
simulan hojas de naturaleza. Si tuvieran el mismo precio y sabor, la mayoria elegiria el
empague B, consideran que este producto es natural, conocido, verde y claro. Interpretan
gue el empaque A es saturado y artificial. El empaque C lo categorizan como simple,
saludable, menos saturado y organico.

Podemos concluir que el prototipo del empaque A y B tienen caracteristicas graficas
similares a la oferta real que consumen. Existe la posibilidad de que los habitos de consumo

provengan de la oferta o consumo en el hogar. A pesar de identificar el producto C como el
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mas saludable la mayoria opt6 por el producto B por considerarlo conocido, parecido a los

gue consumen, natural, claro.

Figura 42. Categorizacion de los disefios de envase Tetrapak por los participantes de la

muestra segun los adjetivos

NUTRITIVA

COSTOSA

Fuente: elaboracion propia, 2023.

Tabla 9. Categorizacion de los disefios de envase Tetrapak por los participantes de la

DIVERTIDA

FAMILIAR

muestra segun los adjetivos cuestionados

Disefio envase A Disefio de envase B

Disefio de envase C

|

Frugoso

)

Menos nutritiva Mas nutritiva
Menos costosa Mas familiar
Mas divertida

Fuente: elaboracion propia, 2023.

Menos divertida
Mas costosa
Menos parecida
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Se puede asumir que este perfil de muestra antepone su consumo por lo conocido
gue por los nutrientes que pueda aportar el producto. A pesar de que el empaque A fue
considerado como el mas econémico no resultdé el de mayor preferencia por lo que se
interpreta que el precio no fue decisivo para la eleccién (ver figura 42).

Las distintas campafias informativas sobre productos nutritivos y no nutritivos y los
efectos perjudiciales del consumo de productos no nutritivos, asi como el entendimiento de
los sellos de advertencia incluidos en los alimentos procesados de donde son parte las
bebidas frutales, se transmiten por medios de comunicacion abiertos como es el radio y la
television abierta. Sin embargo las declaraciones de este grupo de estudio de universitarios
no declaran utilizar estos medios de entretenimiento como una practica en su vida cotidiana.

En conclusion esta muestra elige lo mas lo méas nutritivo, segin la informacién con la
gue cuentan, pero segun la oferta que tienen al alcance por lo que el contexto comercial
(oferta) impacta mas que el contexto cultural (informacién).

El disefiador grafico debe tener a consideracion la asociacion que realiza el ser
humano por naturaleza, inclinAndose por lo conocido o parecido a lo que tiene en su
imaginario visual. Es necesario indagar en el contexto sociocultural al que pertenece el
publico objetivo de la bebida frutal a la cual se realiza el disefio de graficos para envase
Tetrapak. Al conocer el contexto visual del consumidor y la oferta existente de estos
productos se pueden realizar los lineamientos de disefio pertinentes para la configuracion
de disefio de graficos. Los pardmetros de disefio son de mayor anclaje hacia la vista del
consumidor por encima de la informacién nutricional contenida en el disefio de envase, es
por ello que estos lineamientos de disefio son mas eficientes en la accidon de comunicar lo
saludable o no saludable de una bebida frutal. A continuacion se enlistan algunos
lineamientos a considerar al momento de realizar un disefio para graficos de envase
Tetrapak:

= Considerar el contexto sociocultural del publico objetivo para poder dirigir

asertivamente el mensaje grafico.
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= Conocer la oferta de productos similares con las que cuenta el usuario para analizar
los pardmetros graficos que estan inmersos en la mente del consumidor con relacion
a bebidas frutales.
» Las imagenes de productos reales en una configuracion de disefio reflejan
naturalidad.
= El color verde es mayormente asociado a lo natural.
» Los usuarios se guian mayormente por los lineamientos gréaficos para considerar su
un producto es nutritivo 0 costoso.
* Los extremos de minimalismo y saturacion de forma y color no reflejan naturalidad.
» Lainformacién nutrimental no es mayormente considerada para asignar un juicio
sobre si una bebida frutal es 0 no saludable.
»= Los consumidores guian principalmente su eleccién en base a lo conocido o
parecido.
Con esta informacion se concluye y se afirma que la configuracion de parametros graficos
en el disefio de graficos para envase Tetrapak infiere en la interpretacion de las
caracteristicas y asignaciéon de adjetivos referentes a la bebida frutal, por esto se considera
la importancia de codificar el mensaje visual con sustentos previamente establecidos para

comunicar asertivamente las propiedades de estos productos.



Figura 43. Esquema de verificacion al cumplimiento de objetivos general y especifico
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Anexos

Anexo 1. Descripcion de perfiles en los hogares en base al nivel socioeconémico 2020

Segun el indice de Niveles Socioecondémicos (NSE), describe los perfiles de los hogares en

la siguiente manera:

A/B Esta conformado en su mayoria por hogares en los que el jefe de familia tiene
estudios profesionales o posgrado (80%). Siete de cada diez viviendas (72.5%)
tienen al menos 3 dormitorios y un 67% cuentan con al menos dos automaviles.

Practicamente todos cuentan con internet (99%).

C+ El 72% de los jefes de hogar tiene al menos estudios de preparatoria. El 54% de
las viviendas cuentan con al menos 3 dormitorios, el 30% tienen al menos dos
automoviles y el 97% tiene internet fijo en la vivienda. Poco mas de la tercera parte

del ingreso lo utiliza en alimentacion (34%).

C Un 82% de los hogares tienen un jefe con estudios de secundaria 0 méas. El 40%
tienen viviendas con al menos 3 dormitorios. El 91% cuentan con internet fijo en la
vivienda y un 37% del gasto se usa en alimentacion. El 14% tiene al menos dos

automoviles

C- El 63% de los hogares estan encabezados por un jefe con estudios maximos de
secundaria. EI 68% habitan en viviendas con uno o dos dormitorios. Ocho de cada
10 hogares (78%) cuenta con internet fijo en la vivienda. Cerca del 40% del gasto se

asigna a alimentacién y 18% a transporte

D+ El 74% de los hogares esta encabezado por un jefe con estudios hasta
secundaria. Ocho de cada 10 hogares habitan en viviendas con a los mas de 2
dormitorios. El 55% cuenta con conexion fija a internet y destinan el 42% del gasto a

la alimentacion.

D En el 53% de los hogares el jefe tiene estudios hasta primaria. EI 86% de las
viviendas en donde habitan, tienen uno o dos dormitorios. Solamente el 14% tiene
internet fijo en la vivienda. Poco menos de la mitad de su gasto se destina a la

alimentacion (48%).
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E La mayoria de los hogares (82%) tienen un jefe con estudios no mayores a
primaria. Siete de cada diez viviendas tienen solamente un dormitorio y 83% no
cuentan con bafio completo. La tenencia de internet en la vivienda es muy bajo
(0.3%) Mas de la mitad del gasto se asigna a alimentos (52%) y solo el 1% a
educacion. (Asociacion Mexicana de agencias de Inteligencia de Mercado y Opinién
(AMAI 2022)



Anexo 2. Formato de registro de experimento para investigacion

= ARQUITECTURA
A URBANISMO Y DISENO
MAESTRIA Y DOCTORADO
Investgacion de ronters an disedo

) Universidad Auténoma de Baja California
Maestria y Doctorado en Arquitectura, Urbanismo y Disefio

Registro de experimento para investigacion
El contexto cultural en la preferencia del consumidor: caso disefio de empaque y seleccién
de bebidas frutales

Esta investigacién busca identificar las asociaciones de preferencia y eleccién del consumidor en torno de
bebidas frutales. La realizacion de este experimento se compone de tres fases:

Grupo focal: Se conoceran las preferencias, ofertas y consumo de bebidas frutales de los participantes (el
grupo focal sera grabado Gnicamente con fines académicos).
Cuestionario sociocultural: se hara llegar por medio de Google Forms un cuestionario, con la finalidad de
conocer a grandes rasgos el entorno sociocultural del participante, asi como medios de entretenimiento y
conocimientos acerca de nutricion.
Rastreo ocular: Se presentaran seis diapositivas sobre identificacién y percepcién de bebidas frutales, el
rastreador ocular Tobii eye tracker 5 registra tus fijaciones oculares en los prototipos de empaque de
bebidas frutales, mientras el participante responde de manera oral las preguntas presentadas.

Esta informacién es confidencial y voluntaria, se utilizara Gnicamente con fines académicos.
Tu participacion es muy valiosa para esta investigacion.

Muchas Gracias!

Hora

Participante Correo electrénico Registro ocular Cuestionario
sociocultural

Grupo
Focal
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Anexo 3. Formato guia de grupo focal

ARQUITECTURA
URBANISMO Y DISENO
MAESTRIA Y DOCTORADO
Vrvesspecion ds bamirs a0 oot

Universidad Autonoma de Baja California
Maestria y Doctorado en Arquitectura, Urbanismo y Diseiio

GRUPO FOCAL

¢ Tomarias estos productos?

¢ De los tres productos cudl elegirias si tienen el mismo precio y un sabor similar?
¢ por qué?

¢ Donde compras bebidas frutales? En qué tipo de tiendas

¢Llevas lonche o compras en la cooperativa, cafeteria, lugares cerca de la escuela?
¢ Te influye mas el precio o el sabor?

¢ Cuando estas fuera de tu casa, tu qué eliges o consumes?

Describe el empaque la bebida frutal que mas consumes o encuentras en las
tiendas que visitas
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