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RESUMEN

En esta época donde el mercado de productos de consumo masivo
esta saturado de alternativas muy similares se vuelve indispensable que las
marcas vayan mas alla, que se destaquen y que piensen fuera de la caja.

Una manera de hacerlo puede ser mediante un empaque diferenciador.

El contexto presenta varias teorias que van de la mano con el cambio
de Packaging, como: desarrollo de productos, proceso de adopcion,
desarrollo de productos emocionales, entre otros. Todas estas herramientas
permiten sustentar la necesidad actual para las marcas de crear un producto
que pase de lo funcional a lo reflexivo, que sea tan irresistible que el
consumidor sienta la necesidad de poseerlo.

Palabras claves: Packaging, disefio emocional, productos, innovacion,
consumo masivo, desarrollo.



MODIFICACION DE PACKAGING EN UN PRODUCTO DE
CONSUMO MASIVO

1. INTRODUCCION

Los humanos han tenido la necesidad de recoger, recolectar,
almacenar, transportar y preservar sus bienes desde tiempos inmemorables.
Durante la era de Piedra los contenedores eran creados de césped, fibras,
hojas, conchas, ceramica, barro, cristaleria. Estos materiales eran usados
para guardar comida, liquidos, ropa y herramientas. Los arquedlogos
descubrieron que las primeras economias dependian de estos materiales
para transportar y compartir sus bienes. ElI comercio de estos recipientes se

convirtié en el precursor de las economias de mercado. (Klimchuk, 2012).

Fueron los Sumerios quienes desarrollaron un sistema de
comunicacién escrita que servia entre otras cosas, para identificar lo que los
contenedores o recipientes guardaban. Estos simbolos sumerianos marcan
el origen de lo que ahora se conoce como Marcas Registradas e identidad
de marca. (Klimchuk, 2012).

Tiempo después, en 1450, Johannes Gutenberg creo la imprenta,
dando paso a que futuras sociedades empiecen a imprimir y poner carteleras
y letreros con anuncios para vender sus productos incluyendo la imagen de
los empaques para darlos a conocer. El “disefio del Packaging” evolucioné
convirtiéndose en un elemento visual muy importante y critico para conseguir
ventas. La fusion de los recipientes con la publicidad impresa en ellos pasé a
ser el fundamento de lo que hoy se llama empaque. (Klimchuk, 2012).

A raiz de lo antes descrito, se puede decir que los aportes de grandes

personajes de la historia desde los Sumerios hasta Gutenberg no sélo
1



contribuyeron significativamente sino que dieron paso para que futuras
generaciones creen desde los mas simples hasta los mas extravagantes y

llamativos empaques.

1.1. Variable Empaque

De acuerdo a la Real Academia Espafiola, RAE (2014), el empaque
es el conjunto de materiales que forman la envoltura y armazén de los
paquetes, como papeles, telas, cuerdas, cintas, etc. Mientras que, el
embalaje es la caja o cubierta con que se resguardan los objetos que han de

transportarse.”

Kotler (2008) indica que:

El empaque implica disefiar y producir el recipiente o la
envoltura de un producto. EI empaque incluye el recipiente
primario del producto. También podria incluir un empaque
secundario que se desecha cuando el producto esta a punto de
usarse. El etiguetado también es parte del empaque. (p. 40)

Una vez definida la diferencia, se puede argumentar que el empaque
0 packaging es el material que envuelve el producto expuesto en percha que
permite al consumidor conocer nombre, beneficios y caracteristicas segun lo

impreso en la etiqueta.

1.2. Marketing Mix

Un factor muy importante que define a las empresas que
comercializan productos de consumo masivo y es la constante comunicacion

de su estrategia de marketing mix, es decir, dar a conocer sus productos,



innovaciones, oferta de precios, canales de distribucion o disponibilidad
del mismo y sus promociones varias. Aqui la competencia es mas
acelerada y se debe reaccionar rapidamente y de forma eficiente cubriendo

las 4 P’s del Marketing: Producto, Precio, Plaza y Promocion. (Martin, 2014)

Segun Harris (2011), existe una quinta P, Packaging, que sintetiza los
cuatro componentes previos del marketing mix en una fase visual de la
marca y une las caracteristicas fisicas del producto, con su estrategia de

precios, cOmo sera promocionado y en donde sera vendido. (p. 16).

1.3. Consumo Masivo

Kotler (2008) define el producto como:

Cualquier cosa que se puede ofrecer a un mercado para su
atencion, adquisicién, uso o0 consumo, y que podria satisfacer
un deseo o una necesidad. Los productos incluyen méas que
s6lo bienes tangibles. En una definicibn amplia, los productos
incluyen objetos fisicos, servicios, eventos, personas, lugares,
organizaciones, ideas o combinaciones de todo esto. (p.199)

Kotler (2008) define que los productos de consumo masivo son:

Productos de conveniencia que suelen adquirirse
frecuentemente, de inmediato y con esfuerzos minimos de
comparacion y compra. Como jabones, dulces, periddicos y
comida rapida. Los productos de conveniencia suelen tener
precios bajos, y los mercaddlogos los colocan en muchos
lugares para que puedan ser adquiridos facilmente por los
clientes cuando se necesiten. (p.201).

Partiendo desde la definicibn de Kotler, se puede inferir que un
producto de consumo masivo es aquel creado para satisfacer ya sea una

necesidad o un deseo de un amplio grupo de consumidores quienes

3



teniendo el poder adquisitivo estan dispuestos a pagar por la utilizacion del

bien.

2. FUNDAMENTACION CONTEXTUAL/CONCEPTUAL
2.1. Trade Marketing

Domenech (2000) indica que:

El trade marketing nacié en Estados Unidos como un término
acufiado por el fabricante Colgate-Palmolive para expresar la
integracion de funciones de sus departamentos de marketing
y ventas, con el objetivo de estrechar las relaciones entre
fabricantes y distribuidores. Es, por tanto, un invento de origen
anglosajon nacido en el seno de una familia industrial. (p.20)

Segun Martinez (2005), el trade marketing surge como filosofia
de colaboracion y cooperacion de fabricantes y distribuidores de llegar al
consumidor final de forma mancomunada, ya que en definitiva el consumidor
final es tan cliente del distribuidor como del fabricante. (p.49). De acuerdo a
Peris (2008), con el trade marketing ambos contratantes, productor y
distribuidor, pretenden ser verdaderos compafieros y sacar partido de ello.
(p.375)

Tomando como referencia las definiciones de Martinez y Peris, se
puede decir que el trade marketing es una gestion entre fabricante-

distribuidor para lograr una efectiva llegada al consumidor final.

El trade marketing supone un nuevo enfoque del fabricante para
generar negocio consiguiendo que el canal de distribucion gane dinero

vendiendo sus productos, es decir, haciendo sus productos mas atractivos

4



para el canal. (Martinez, 2005, p.49). Partiendo de este punto, se conoce
que las empresas suelen ofrecer incentivos financieros a los miembros de su
canal de distribucion como descuentos, bonos, pago por cumplimiento,
incentivos no financieros, etc., de esta manera se cree que el canal tendra

preferencia por vender los productos del proveedor que le ofrezca mas.

Pero, como lo indican Lenderman y Sanchez (2008), el mundo del
marketing estd cambiando y con él, el modo en el que se desarrollan los
negocios; cada vez hay consumidores mas informados que exigen productos
diferentes e innovadores. De esto se deriva que las personas le exigen al
canal algo diferenciador, y a su vez el canal dejard de pensar en el producto
que mas incentivos le dé, sino que vendera aquel que el consumidor mas le
pida. (p.80)

2.2. Comportamiento del Consumidor

2.2.1.Proceso de Adopcion

Segun Schiffman (2010), el proceso de adopcion se refiere a de qué
manera los consumidores individuales deciden si adoptan o no un producto o

servicio particularmente innovador. (p.445)

Schiffman (2010) indica que el consumidor transita por cinco etapas

hasta llegar a la decision de comprar o de rechazar un nuevo producto:

1. Conocimiento: El consumidor se expone por primera vez a la innovacién
del producto.

2. Interés: el consumidor se interesa por el producto y busca informacion
adicional.

3. Evaluacién: el consumidor decide si cree o no que el producto o servicio
le permitira satisfacer la necesidad (una especie de “juicio mental”).

4. Prueba: el consumidor usa el producto en forma limitada.
5



5. Adopcion (rechazo): si el resultado de la prueba es favorable, el
consumidor decide usar el producto en forma completa en vez de
limitada; si el resultado es desfavorable, el consumidor lo rechaza.
(p.446)

Autores como Schiffman (2010) y Kotler (2008) coinciden en que
quienes hacen marketing para un producto nuevo deben pensar en la
manera de ayudar a los consumidores a pasar por estas etapas, por esto,

describen los tipos de consumidores adoptantes:

e Los innovadores: aventureros, prueban las ideas y asumen cierto riesgo

e Adoptantes iniciales: adoptan nuevas ideas pronto pero cautelosamente.
e Mayoria temprana: los primeros en adquirir del mercado masivo

e Mayoria tardia: adopta un producto soélo después de que la mayoria lo ha

probado.

Los autores sugieren que las empresas deben concentrar su
comunicaciéon y esfuerzos en los innovadores y adaptadores tempranos ya
que son estos dos grupos quienes se arriesgaran a probar la novedad que la
compafiia ofrece, y dependiendo del grado de aceptacion del producto
generardn ruido atrayendo a otros clientes. Es importante que se tenga en
consideracion esto ya que puede ser una puerta de entrada mas rapida
gracias a la cual la marca no tendra que gastar recursos innecesarios si llega
con comunicacion efectiva a quienes realmente haran que se mueva la venta

del producto nuevo.

2.3. Desarrollo de Productos



Segun Schnarch (2009), el desarrollo de productos busca satisfacer
las necesidades y deseos cambiantes de los clientes, enfrentar nuevas
ofertas de la competencia o aprovechar una nueva tecnologia. Puede
consistir en remplazar o reformular productos. (p. 25). Kotler (2008) indica
que para crear nuevos productos que tengan éxito, la compafila debe
entender a sus consumidores, mercados y competidores para poder

desarrollar productos que entreguen un valor superior a sus clientes. (p.240).

Segun Kotler (2008), existen varias fuentes de generacion de ideas
para desarrollo de productos. Desde los empleados, clientes y hasta la
competencia. Lo importante es saber depurar y trabajar esas ideas para
convertirlas en un producto exitoso, ingeniado gracias a los aportes y deseos
de los propios usuarios. (p.450)

Schnarch (2009), dice que:

El proceso de mercadeo de los nuevos productos es con
frecuencia critico para el éxito de los negocios a largo plazo.
Como se ha dicho, los productos tienen un ciclo de vida y si
ellos no se modifican o sustituyen, el volumen de ventas, la
participacion en el mercado y las ganancias se reducen. Ante
el acelerado cambio en los gustos, la tecnologia y la
competencia, ninguna empresa puede prescindir de esta
actividad; ademéas el publico quiere y espera productos
nuevos y perfeccionados. (p.55)

En definitiva, el desarrollo e innovacibn de productos es una
arriesgada pero necesaria decision, ya que en un mundo tan dinamico, los
consumidores se aburren rapidamente de lo mismo y la empresa debe estar

preparada para dar a conocer su ventaja competitiva.



De acuerdo a Kotler (2008), los fabricantes innovan introduciendo
nuevos sabores, colores, tamafos, ingredientes o0 con empaques
novedosos, o incluyendo nuevas funciones que amplien la utilidad,
seguridad o comodidad del producto. (p.254). Guiltinan (citado por Schnarch,
2009), identifica seis clases de nuevos productos:

1. Los productos nuevos para el mundo: completamente
novedosos y originales.

2. Nuevas lineas de producto: ingreso a mercados existentes,

pero nuevos para la compaifiia.

Extensiones de linea

Mejoras a productos existentes

Reposicionamientos

o 0 A~ w

Reducciones de costos

Es necesario que las empresas trabajen la innovacion de la mano con
la comunicacién, para que asi los innovadores y adaptadores tempranos
estén informados y accedan a los productos nuevos. Todo cambio 0 mejora
ya sea en empaque o férmula se la debe dar a conocer a los consumidores.
En el desarrollo de este escrito se tratard mas a fondo la innovacion o

modificacion del empaque de la mano con el disefio emocional.

2.4. Packaging

Estudios sefalan que el Packaging es importante para llamar la
atencion, para comunicar beneficios del producto y para indicar informacion
nutricional. Nuevas investigaciones sefalan que el Packaging juega un rol
gue puede inferir en el comportamiento y juicio de los consumidores, como

por ejemplo: la forma del empaque puede crear la ilusiébn de volumen o la



asociacion de la marca con imagenes o elementos que se coloquen en el

empaque. (Krishna, 2009)

Por lo tanto, se puede definir que el Packaging es una herramienta
que a mas de cumplir su funcién primaria de proteger el contenido, permite
al producto tener una diferenciacién Unica en la percha y poder destacarse
mediante colores, formas, materiales o tamafos, lo que lo convierte, a
criterio personal, en uno de los factores méas relevantes que la marca debe
tener en cuenta ya que es el primer elemento con el que el cliente tiene

contacto.

El aumento de la competencia y la falta de espacio en los anaqueles
de las tiendas de venta al detalle implica que los empaques deban
desempefiar ahora muchas tareas de venta- atraer la atencion, describir el
producto, e incluso efectuar la venta. (Kotler, 2008, p.209). Por
consiguiente, el Packaging permite comunicar mucho en un envase o en la
etiqueta, el logo, colores, imagenes y hasta tipografia se vuelven factores

diferenciadores de un producto.

La importancia que se le debe dar al empaque es mas critica que
antes, ya que en un espacio tan congestionado y bombardeado de mensajes
y promociones, las marcas cuentan con soélo segundos para hacer la
diferencia y ser escogidas. Las compairiias se estdn dando cuenta del poder
gue tiene un buen empaque para crear un reconocimiento instantaneo de

una compafia o marca en la mente del consumidor. (Kotler, 2008)



El disefio del empaque va mas alld de crear un contenedor para el
producto; es crear algo que comunique la identidad de la marca
directamente hacia la audiencia y que logre establecer una conexion con los

usuarios. (Harris, 2011)

En términos generales, el Packaging, como el producto, es un
elemento orientado a un target especifico, por lo que debe ser disefiado de
acuerdo al perfil del usuario teniendo en cuenta las directrices bajo las que
Su categoria encaja. Aunque esto no asegura el éxito o fracaso del producto.
Un empaque innovador puede conferir a una compafia cierta ventaja sobre
sus competidores. Algunas veces incluso mejoras minimas pueden crear
grandes diferencias, tal es el caso de Dutch Boy, una marca de pinturas que
desarroll6 un nuevo recipiente plastico con tapa desenroscable. Gracias a
esta mejora, mas del 50% de sus clientes estdn comprando el nuevo
envase. (Kotler, 2008).

llustracion 1 Nuevo empaque Dutch Boy

Fuente: Fundamentos de Marketing, Kotler 2008

En concordancia con lo antes resaltado, se conoce que hacer
cambios en el empaque es una decisién arriesgada para cualquier empresa.
Se deben considerar factores como tiempo en el mercado, posicionamiento
de la marca, costos, entre otros, pero el factor que no se puede dejar de lado

son los elementos con los que el consumidor asocia el producto.
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Una pequefia innovacion en el Packaging como quitar una imagen
puede afectar significativamente a la empresa si es que no lo comunica a
tiempo y de manera repetitiva a sus consumidores, como la marca
norteamericana de Jugos Tropicana, que retird su clasica naranja con
sorbete de su empaque con el fin de refrescar su imagen y sus ventas

decrecieron un 20% ya que los consumidores no la reconocian.

i Tropicana 1

.:i t’ 0
g o

llustracion 2 Tropicana- fracas6 con su cambio de imagen

Tropicana

Fuente: BM Makers, Ryan 2013

El espacio en percha seguia igual, el nombre no cambio, su empaque
era casi el mismo, pero ese factor unico (la naranja con el sorbete) habia
cambiado y los consumidores se preguntaban si el interior también. (Ryan,
2013)

¢En qué fallé Tropicana?, tal vez no comunicé a tiempo o con
suficiente intensidad su cambio para que los clientes estuvieran preparados
y lo reconocieran; por lo tanto se llega a la conclusion de que una campafia
comunicacional profunda es un elemento infaltable cuando se hacen
cambios de empaque, logos, colores, etc. ya que es la Unica manera en que

el producto siga siendo reconocido.
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2.5. Diseino emocional

“Ya no basta con que los objetos sean funcionales para que
funcionen, porque “las cosas atractivas funcionan mejor” (Norman, 2004, p.
18)

Investigadores japoneses e israelies probaron que la apariencia
estética nos hace creer que los objetos funcionan mejor. Evaluaron distintos
disefios de cajeros automaticos con usuarios reales. Todos los cajeros
tenian los mismos botones y las mismas funciones, pero algunos tenian
aspectos estéticos mas ordenados y cuidadosos que otros. La mayoria de
los usuarios consideraba que los cajeros atractivos funcionaban mejor que

los menos atractivos. (Norman, 2004)

Mediante este ejemplo se puede deducir que el desarrollo de
productos emocionales permite apuntar hacia el lado mas “vanidoso” de los
consumidores y aprovechar el aspecto fisico (packaging) de un producto

para que sea un driver de decision de compra.

Para explicar el proceso de por qué nos gustan unas cosas mas que

otras, Norman (2004) plantea tres niveles de procesamiento:

1. Visceral: apariencia
2. Conductual: comportamiento humano

3. Reflexiva: imagen personal, satisfaccion, recuerdos

En el primer nivel se esta consciente de que algo puede ser peligroso por
como luce, al entrar al segundo nivel, lo peligroso nos provoca adrenalina y

ya en el tercer nivel nos damos cuenta de que dominamos el miedo. Segun
12



Norman (2004) en el nivel visceral todos acttan igual, en cambio el ambito
conductual y reflexivo son muy sensibles a las experiencias, entrenamiento y
educacion. De acuerdo a esto, se puede deducir que al innovar un empaque
gue apele a los sentidos, se estaria afectando a los tres niveles ya que el
proceso visceral seria la aceptacion de las cualidades fisicas del packaging,
el nivel conductual seria el uso del producto y el reflexivo se puede definir
como la vivencia y apropiarse del nuevo producto y como éste hace sentir al

consumidor.

Un factor que segun Norman (2004) no hay que dejar a un lado es la
“usabilidad” del producto. Por mas innovador que sea el bien o su empaque,

debe cumplir siempre su uso.

De acuerdo a Norman (2004):

La usabilidad es la prueba critica de un producto: aqui es
donde se vende por si mismo sin apoyo de publicidad o
apoyos en el punto de venta. Todo lo que importa es qué tan
bien se desempefia el producto, qué tan comodo se siente el
usuario cuando lo prueba. Un usuario frustrado no es un
usuario feliz, y es en la etapa del disefio conductual donde se
deben aplicar los principios del disefio centrado en la persona.

(p. 39)

En resumen, el disefio emocional ayuda a que el consumidor se deje
seducir por el empaque o producto sintiendo que lo necesita, lo pruebe, lo
use, y dependiendo de la experiencia lo adapta a su vida o lo rechaza. Estos
cambios o0 mejoras pueden ser aplicados a cualquier elemento y hacer que
sienta lo que describe Schmitt (1999), usar el producto para crear una
experiencia que lo convierta en un adicto del mismo. Aqui se involucra el

proceso de adopcion con los tres niveles de procesamiento: si se identifica

13



con el producto y siente que aporta cierto status o sensacion lo continuara

comprando.

Khaslavsky y Shedroff (citado por Norman, 2004) indican como las
cosas ‘“raras” llegan a ser atractivas mediante el analisis de este exprimidor

de naranjas:

llustracion 3 Exprimidor de Philipe Starck

Fuente: Emotional Design, Norman, 2004

e Llama la atencion: es totalmente diferente a todos los otros articulos
de cocina.

e Es novedosa: no es facil identificar que es un exprimidor, provoca
intriga hasta que se conoce lo que es y eso sorprende.

e Va mas alla de las necesidades y deseos: se esperaria que un
exprimidor sea naranja o de madera, pero al ser totalmente lo
contrario se convierte en algo mas.

e Crea una respuesta intuitiva: primero la forma crea curiosidad y luego
una respuesta emocional de confusién y hasta miedo debido a que es
filosa y luce peligrosa.

e Adopta valores o conexiones con las metas personales: transforma la

rutina de exprimir limones o naranjas en una experiencia especial. Por
14



su disefio, es muy elegante y dice mucho del objeto como de la
persona que lo usa.

e Promete cumplir los objetivos: promete hacer de lo ordinario algo
extraordinario. También promete elevar el status de quien lo usa.

e Permite que el observador descubra algo mas profundo acerca de la
experiencia de exprimir: el exprimidor no ensefia nada nuevo, pero si
deja la leccibn de que hasta las cosas mas simples pueden ser
interesantes y que el disefio puede mejorar la vida.

e Cumple las promesas: cada vez que se la usa, le recuerda al usuario
la elegancia y su enfoque al disefio. Cumple las promesas de su

desemperio.

El exprimidor deja una historia. No fue hecho para ser usado, sino para

ser exhibido y presumido. (Norman, 2004, p.115)

2.6. Consideraciones adicionales

Segun Schnarch (2009) la innovacién es esencial para el desarrollo
de las empresas, pero ésta trae consigo un riesgo ineludible, ya que
estamos experimentando con nuevas tecnologias, procedimientos, métodos,
productos o mercados. (p.61). Esta afirmacion permite deducir que es
indispensable que se consideren varios factores tanto internos como

externos antes de lanzar una innovacion o realizar un cambio de empaque.

Estudios de Hopkins y Bacley (citado por Kotler, 1984), proporcionan
datos cuantitativos de tasas de fracaso del 40% para productos de consumo,
20% para productos industriales y 18% para servicios. Segun Urban y
Hauser (1998), el promedio de probabilidad de éxito en un producto de

consumo es de sélo 19%. (p.54)
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De acuerdo a Schnarch (2009), el fracaso puede ser consecuencia
de:

Una pobre distribucion, falta de respaldo adecuado,
empaques poco atractivos u otras insuficiencias de marketing.

(p.63)

Kuczmarski (citado por Schnarch, 2009), establece que la razon
namero uno para los fracasos en nuevos productos fue la incapacidad de

comprender las necesidades del mercado.

Reaccion
de la competencia

Inoportunida

10% Anilisis inadecuado
del mercado
- 32%
Esfuerzo
inadecuado
de mercadeo
13%

Costos mayores Defectos
que los previsios de los productos
14% 23%

llustracién 4 Razones para el fracaso de nuevos productos

Fuente: Desarrollo de nuevos productos, Schnarch, 2009

Mediante el analisis de estos autores, se llega a la conclusion de que
es indispensable investigar y comprender el mercado antes de lanzar un
producto nuevo o hacer modificaciones en su empaque. No es garantia de
exito, pero si darad un panorama mas claro sobre qué rumbo tomar.
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2.7. Casos de éxito

Los premios Pentawards, creados en 2007, son la mayor competencia
a nivel mundial dedicada exclusivamente a premiar el disefio de empaques.
Para la edicion del afio 2014 el ganador fue la marca Evian con su envase

Pure Drop.

ESKO

llustracién 5 Evian Pure Drop

Fuente: Pentawards, 2014

Tomando como referencia todo lo antes citado, la botella Pure Drop
atrae los tres niveles: el visceral por su atractivo aspecto, el conductual ya
gue cumple su funcidén, es un envase que contiene agua y se la puede tomar

y en el nivel reflexivo transmite lujo, status social.

El ganador del Oro en la categoria bebidas fue Lipton con sus nuevos

y coloridos envases.

llustracion 6 Nuevos envases Lipton

Fuente: Pentawards, 2014
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En la categoria de ediciones limitadas el ganador fue Heinz Salsa de

tomate, con un atractivo y muy funcional doypack.

llustracion 7 Envase Edicion Limitada Heinz Ketchup

Fuente: Pentawards, 2014

Productos De Cuidado De La Ropa

El mercado de suavizantes de tela en Ecuador es un sector que
mueve mas de $8 millones de dolares al afio (Nielsen, 2015) y es
caracteristico por ofrecer sus productos en envases de color celeste pastel o
similares. En Junio del 2015 se lanz6 al mercado un suavizante de ropa con
un color distinto al caracteristico celeste; la empresa colombiana Quala
introdujo Aromatel Manzana Verde, su suavizante de ropa con un aroma
distinto al acostumbrado floral y en un envase de color verde brillante. En el
mismo mes, la multinacional Colgate-Palmolive lanzé “Suavitel Aroma
Intense”, la innovacién de este suavizante se centraba en dos aspectos:
aroma intenso que dura hasta 30 dias y un brillante color amarillo en su

nuevo empaque.
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llustracién 8 Aromatel base y Aromatel Manzana Verde

Fuente: Reporte de competencia, Colgate-Palmolive 2015

llustracién 9 Suavitel regular y Suavitel Aroma Intense

Fuente: Reporte de competencia, Colgate-Palmolive 2015

Las empresas no solo se arriesgaron a cambiar el color en un tamario,
sino que lanzaron los suavizantes verdes y amarillos en tamafios mas

econOmicos orientados para el segmento de tiendas.

-
s

-

llustracion 10 Aromatel Manzana Verde y Suavitel Aroma Intense en varios tamaiios

Fuente: Reporte de competencia, Colgate-Palmolive 2015
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Los resultados tras el lanzamiento de los nuevos colores provocaron
que la categoria de Suavizantes de ropa crezca un 21% en supermercados
comparado con el 2014 y en el segmento tradicional, es decir tiendas con un
crecimiento del 3%. (Nielsen, 2015) (Supermercados, 2015)

21%

2014 YTD 2015YTD

llustracién 11 Ventas ($) Canal Moderno

Fuente: Supermercados-JBP Scorecard Tracking

3%

2014 YTD 2015YTD

llustracién 12 Ventas ($) Canal Tradicional

Fuente: Nielsen-2015

Cabe recalcar que estas dos empresas no eliminaron su clasico
envase celeste, mas bien incrementaron productos a su cartera gracias a la
extension de linea que hicieron con Aromatel Manzana y Suavitel Aroma
Intense. Tanto Quala como Colgate acompafaron el lanzamiento de estos
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nuevos envases con intensas campafnas comunicacionales en medios como
television, radio y prensa y agresivas actividades promocionales para el

trade como descuentos, producto gratis, Impulsaciones, testeos, etc.

La participacibn de mercado para estas dos empresas que se
atrevieron a cambiar fue muy positiva. Aromatel Manzana alcanzé 5 puntos
en el segmento tiendas en tan s6lo un mes mientras que Suavitel Aroma
Intense logré6 1 punto en el segmento tradicional y 7 puntos en canal
moderno. El incremento en ventas de la empresa Colgate-Palmolive desde
el lanzamiento del nuevo Suavitel ha alcanzado un crecimiento en ventas
netas a Julio del 30% versus el afio pasado y del 26% en ventas invoiced.
(Nielsen, 2015) (Supermercados, 2015) (Colgate-Palmolive, 2015)

I \Ventas
Invoiced

=—@-—\/entas Netas

2014 YTD 2015YTD

llustracién 13 Reporte P&G

Fuente: Colgate- Palmolive 2015

Estos productos realizaron innovaciones en el packaging a nivel
visceral, cambiando el color celeste por vibrantes tonos amarillos y verdes y
a nivel conductual ya que sigue cumpliendo su funcion pero con distintos

aromas.
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3. CONCLUSION

La modificacién del packaging en productos de consumo masivo es
una decisibn muy arriesgada que implica no so6lo una exhaustiva
investigacion de mercado, sino costos de produccion, distribucion, entre
otros, que no todas las empresas pueden soportar y el ser una marca

reconocida no garantiza el éxito de esta decision.

Los factores a considerar son tres: nivel visceral, conductual y
reflexivo. Cuando se logran los tres, el producto ha pasado la barrera de la
funcionalidad para convertirse en status, clase, lujo y en la adiccion de los

consumidores.

Las marcas existentes ya son conocidas en el mercado, los
consumidores las asocian para bien o para mal con colores, imagenes o
lemas, mientras que una marca nueva no tiene trayectoria y representa una
oportunidad de ser posicionada ante los usuarios mediante nuevas

asociaciones como por ejemplo colores distintos o empaques llamativos.

Cuando un producto tiene determinado tiempo en el mercado, sus
consumidores han creado el habito de escogerlo y lo reconocen facilmente
por su empague (color, tipo de letra, imagenes en el frasco o caja). El
usuario o comprador se ha familiarizado con la cara del producto. Es por
esto que la idea de modificar el color del empaque es muy arriesgada, pero
en contraparte, una empresa necesita innovacion, la situacion actual del
mercado demanda que las marcas y por consiguiente los productos se
actualicen y refresquen su imagen, los consumidores son cada vez mas
exigentes y se toman menos tiempo parados frente a la percha, por lo que

los productos deben hacer algo para resaltar y ser seleccionados.
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El ejemplo de las dos multinacionales es un caso de éxito en el que se
puede ver como todos los pasos previos al lanzamiento lograron muy
buenos resultados gracias al peso y reconocimiento de estas dos marcas
lideres de la categoria. Si se construye una adecuada preparacion, los

productos estardn mas listos para innovar y atraer a los consumidores.
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