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Resumen

En un espacio limitado y con una amplia oferta de productos, el ruido visual de los empaques es abrumador. En este estudio se
propone que un empaque con un diseno simple impacta positivamente al consumidor, primero, porque se percibe como un empaque
prémium y, segundo, porque aumenta la intencién de compra. En la metodologia se usé un disefo experimental intrasujeto. Los
participantes fueron expuestos aleatoriamente a dos imagenes de producto, en este caso, leche liquida: un disefio de empaque simple
y otro complejo. Luego respondieron una encuesta en la que expresaron su percepcion prémium del producto y su intencion de
compra. Los resultados soportaron la mediacion total: el empaque simple, en comparacion con el complejo, aumentd la percepcién
de que se esta ante un producto prémium, lo que a su vez aumento la intencidon de compra.

Palabras clave: Comportamiento del consumidor; disefio de empaque; leche; prémium; simplicidad.

Back to basics: The simplicity of packaging and the premium perception

Abstract

In a limited shelf space and with a wide product offering, the visual noise of packaging can be overwhelming. This study proposes
that packaging with a simple design positively impacts the consumer: firstly, it is perceived as premium packaging, and secondly,
it increases purchase intention. The methodology uses an intra-subject experimental design. Participants were randomly exposed
to two product images, in this case, liquid milk: one with a simple packaging design and the other with a complex design. Next,
they completed a survey where they indicated their perception of the product as premium and their purchase intention. The results
support full mediation: compared to complex packaging, simple packaging increased the perception that the product is premium,
which in turn increases purchase intention.

Keywords: Consumer behavior; packaging design; milk; premium; simplicity.

De volta ao basico: a simplicidade da embalagem e a percepcao de qualidade premium

Resumo

Em um espaco limitado e com uma ampla oferta de produtos, o ruido visual das embalagens é esmagador. Este estudo propoe
que uma embalagem com um desenho simples impacta positivamente o consumidor, primeiro, porque é percebida como uma
embalagem premium e, segundo, porque aumenta a intencao de compra. Na metodologia, foi utilizado um desenho experimental
intra-sujeito. Os participantes foram expostos aleatoriamente a duas imagens de produto, neste caso, leite liquido: um desenho de
embalagem simples e outro complexo. Em seguida, responderam a uma pesquisa na qual expressaram sua percepcao premium
do produto e sua intencao de compra. Os resultados suportaram a mediacao total: a embalagem simples, em comparacao com a
complexa, aumentou a percepcao de que se trata de um produto premium, o que, por sua vez, aumentou a intencao de compra.

Palavras-chave: Comportamento do consumidor; desenho de embalagem; leite; premium; simplicidade.
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1. Introduccion

Como humanos, estamos disefados para prestar
atencion a elementos del contexto (Orquin et al., 2020)
que nos parecen relevantes, ya sea por ser una fuente de
energia o por ser peligrosos (Garcia-Burgos et al., 2017).
Una fruta roja, que sobresale por su color, senala que es
apetitosay esta lista para ser consumida o, por el contrario,
que podria ser perjudicial. Asi, al momento de compra, los
consumidores prestan atencién a empaques de productos
que son visualmente sobresalientes; estos son los que
finalmente tienden a ser preferidos (Motoki et al., 2021).

En un contexto competitivo, las marcas buscaran un
mayor protagonismo con un disefo de empaque mas
grandeenlacarafrontalde lagdndolay utilizando colores
saturados, brillantes y llamativos (Dong et al., 2023). Sin
embargo, en un espacio limitado, donde hay una gran
oferta de productos por categoria, el ruido visual del
empaque de las marcas puede abrumar al consumidor.
Ademas, cuando existe una gran cantidad de elementos
visuales en las marcas de una categoria, esta se hace
cognitivamente mas compleja para el consumidor, quien
minimizara su nivel de atencidén y motivacién hacia los
empaques (Motoki et al., 2021). De esta manera, entre
la aglomeracién de empaques, el consumidor tiende a
buscarun empaque con estimulos sensoriales claros que
logre comunicar sus atributos y beneficios con facilidad.

Por lo tanto, asumiendo un contexto competitivo y
visualmente saturado, aparatarse del diseno colorido y
complejoensucantidad de informacidn puede ayudaraun
empaque a sobresalir en la mente del consumidor (Chen
et al., 2023). En este estudio se propone que un disefio
de empaque simple, frente a uno complejo, permitiria
a las marcas en una categoria competitiva generar un
contraste, y al empaque, ser visualmente diferente en
el punto de venta. Se entiende como empaque simple
aquel que tiene un diseno que minimiza la cantidad de
objetos y texto en el disefio (Chen et al., 2023); ademas,
utiliza pocos colores (Y. Wang et al., 2023), con una paleta
monocromatica (Swasty et al., 2021). Un disefio simple
también se conoce como minimalista (Chen et al., 2023).

Los consumidores pueden encontrar un mayor valor
en productos con un empaque visualmente simple porque
genera la expectativa de un producto mas “puro”, por
ejemplo, menor cantidad de ingredientes, y esto a su vez
genera una mayor intencion de compra (Ton et al., 2023).
Un empaque simple se percibe como elegante, innovador
y de alta calidad (Favier et al., 2019). Sin embargo, otros
estudios encuentran que los empaques mas coloridos
pueden ser mas llamativos (Motoki et al., 2021), mientras
que los simples parecen viejos, de baja calidad (Clarke
Il y Honeycutt Jr., 2000) y son menos atractivos (Ton et
al., 2023).

El aporte del presente estudio es complementar esta
informacion aparentemente contradictoria al destacar
unavariable mediadoraen larelacion entre la simplicidad
del empaque y la intencidon conductual del consumidor.
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Se propone que el comportamiento del consumidor en
relacién con el producto no depende directamente del
diseno del empaque, sino de la evaluacidn que se tiene
del producto como uno de calidad superior o prémium.
La apreciacion estética se debe enmarcar en un contexto
y un momento histérico (Celhay et al., 2020). De manera
consistente, la percepcidon de un empaque simple
o complejo puede ser contradictoria, pues no es la
simplicidad o complejidad en si misma la que determina
la respuesta del consumidor; es el marco de referencia
que el contexto le da al consumidor. En mercadeo, la
categoria de producto es un determinante importante del
contexto en el que se evalla un producto.

Los productos de lujo, productos prémium o de ca-
lidad superior, cobran relevancia en la oferta que hacen
actualmentelasmarcas, conelfindellegaraconsumidores
mas exigentes que buscan exclusividad y autenticidad en
una marca (Y. Wang et al., 2023). A pesar de la importancia
que marcas de consumo masivo dan al uso de disenos
minimalistas en su empaque, existe muy poca literatura
al respecto para las categorias de alimentos (Chen et al.,
2023). El presente estudio hace extensivo el disefio de
lujo a categorias de alimentos de consumo masivo ya que
habitualmente el lujo se observa en otras categorias como
prendas de vestir y accesorios, perfumeria o relojeria. La
oferta de productos de alta calidad no es exclusiva de las
grandes marcas de disenador; la idea del lujo se traslada
al consumo cotidiano en productos de consumo masivo
conocidos como prémium (Pombo y Velasco, 2021). Asi,
el presente estudio evalla el concepto prémium para una
categoria de consumo cotidiano, frecuente y primario,
como la leche.

En esta linea, el objetivo de este estudio fue evaluar
el uso de un empaque con un diseno simple frente a
uno complejo, para generar un impacto positivo en el
consumidor, primero, al ser percibido como un empaque
prémiumy, segundo, al aumentar la intenciéon de compra.
Con este objetivo en mente, el marco tedrico presenta el
efecto del disefio del empaque simple en comparacidén
con el complejo, y se develan inconsistencias en los
resultados de estudios previos.

A continuacion, se define el concepto prémium como
una atribucidon dada por la percepcion o expectativa de
calidad del consumidor que a su vez se asocia con la
intencion de compra. La metodologia describe el disefio
experimental que se ha llevado a cabo y el analisis de
resultados responde al modelo de mediacion coherente
con el objetivo del estudio. La discusion permite re-
flexionar acerca del valor del articulo al integrar los
resultados del disefio en relacidn con las contradicciones
observadas en estudios previos. Finalmente, se tiene en
cuenta que los resultados son Utiles para departamentos
de mercadeo y diseno de empaques, ya sea por el
interés estratégico en disefar productos prémium o
en diferenciarse de otros productos de la categoria. En
cualquier caso, ladecision responderia a las expectativas
del consumidor objetivo.
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2. Marco teorico: el disefno de empaque como guia en la
toma de decision

En el punto de venta, el consumidor se encuentra
frente a una gran variedad de productos y utiliza las pistas
visuales de los empaques para fijar su mirada y obtener
informacidn acerca de lo que puede esperar del producto
(Motoki et al., 2021). Es decir, los elementos del diseno
de empaque influyen en las caracteristicas atribuidas al
producto. Un empaque que espera “hablar” del producto
en la géndola debe tener en cuenta los colores, las formas,
el contenido grafico, el material, el movimiento del disefio
(Vermeir y Roose, 2020), el contenido literal y tipo de letra
(L. Wang et al,, 2020) y la silueta-forma del empaque
contenedor (Arboleda y Arce-Lopera, 2020). Todos los
elementos visuales se conjugan en el empaque para
comunicar al consumidor qué puede esperar acerca de las
caracteristicas intrinsecas del producto.

2.1 La aproximacion minimalista en el empaque

Los elementos visuales permiten que los empaques
sean percibidos como mas simples o complejos (Chen
et al., 2023). Los disefios simples conservan elementos
basicosy significativos para comunicar qué es el producto;
al mismo tiempo, el diseno simple resalta cualidades de
calidad, funcionalidad y modernidad (Favier et al., 2019).
Los empaques visualmente complejos son pesados en
el uso de los elementos que lo componen, por ejemplo,
los graficos y el texto se perciben menos funcionales y
requieren mayor esfuerzo cognitivo del consumidor (Favier
et al., 2019) para comprender la oferta del producto.

En su conjunto, el empaque da un significado al
producto. Eldisenodel empaque permiteaunconsumidor
determinar los atributos y beneficios (Bloch, 1995). Por
esta razon, el conjunto de elementos que conforman el
diseno del empaque suele conservar semejanzas con
la categoria, con el objetivo de facilitar al consumidor
inferir beneficios y funciones (Bloch, 1995). En la medida
en que una categoria de productos crece, el consumidor
encontrard una mayor cantidad de empaques que le
presentan informacion coherente con la oferta especifica
de la marca. Asi, la simplicidad o complejidad del disefio
del empaque pueden responder al contexto en el que se
encuentra la categoria del producto.

Porunlado,eldisenosimpleominimalistapuedesurgir
frente a contextos en los que hay una gran oferta visual
y las marcas de una categoria no logran diferenciarse.
El disefio simple responde a la idea de ‘menos es mas”,
lo que le permite destacarse en una categoria saturada
de informacién y marcas (Favier et al., 2019). El disefio
de empaque simple senala que es un producto o marca
diferente a los demas y que no necesita “gritar” para
ser visto. Menos texto, menos imagenes y colores van a
reducir la carga cognitiva para el consumidor (Motoki et
al., 2021, esto le permitird menos cuidado en la atencién
y enfocarse en lo mas importante. Asi, el disefio simple
logra ser mas facil de entender.

Por otro lado, el disefo de empaque puede entenderse
como una expresion cultural de un momento histérico
(Celhay et al., 2020). La historia del arte muestra que,
en determinados momentos, la elegancia y el estatus se
expresan a través de disenos elaborados, visualmente
recargados y poco funcionales o elocuentes (Favier et al.,
2019). Por el contrario, un disefio moderno se interpreta
comoelegantealsersimple, limpioyfuncional (Mazzalovo
& Darpy, 2014). De esta manera, la forma como el disefio
del empaque interactla con el significado y la percepcidn
que tiene el consumidor estéa relacionada con el contexto
(Favier et al., 2019). La interaccién entre el disefo, la
categoria de producto y el momento histérico en el que
se encuentra el consumidor en la representacion del arte
pueden explicar los efectos contrarios que se observan
respecto a la simplicidad o complejidad del diseno.

Se ha encontrado que, entre menos colores tengan,
los productos son percibidos con mayor calidad, mayor
precio y mas estatus respecto a los competidores (van
Ooijen et al., 2017). Los disefios monocromaticos estan
asociados con productos prémium, con un mayor precioy
calidad (Swasty y Mustafa, 2023). Por ejemplo, el uso del
negro en disefos de empaque se asocia con la elegancia
y alto estatus (Romeo-Arroyo et al., 2023). Ademas,
imagenes en blanco y negro llevan al consumidor a
tener una mayor elaboracion e incrementar procesos
de construccidn abstracta mientras que la visualizacidn
en color remite a una construccién mental concreta
(Stillman et al., 2020).

Sin embargo, se han observado resultados opuestos
en el uso de blanco y negro. Los disenos simples y
monocromaticos también se asocian con productos
baratos y de baja calidad (Clarke Il y Honeycutt Jr.,
2000). Para una categoria de lujo, como la champana,
se ha observado que un diseno de empaque simple no
es el preferido por la percepcion de riesgo al no tener
informacion visual o una explicacion clara del producto
contenido (Sung et al., 2020). Otros estudios han
encontrado que disefios mas complejos en comparacion
con los mas simples se asocian con mayor calidad, son
mas atractivos y desencadenan una mayor intencidn de
compra (Orth etal., 2010). Un disefio visualmente pesado,
por ejemplo, en la informacion grafica y tipo de texto,
puede simbolizar un mayor esfuerzo en su elaboracidn
(Favier et al., 2019).

Los efectos contradictorios en relacién con la
simplicidad o complejidad del empaque permiten
suponer que el efecto del disefo requiere mayor estudio
(Hagen et al., 2021]), especificamente considerando
variables mediadoras o moderadoras. Por ejemplo,
independientemente de los gustos del consumidor, la
eleccion de un disefio minimalista depende del costo
atribuido (Hagen et al., 2021). La interpretacion que hace
el consumidor del costo se debe entender en un contexto,
tanto de la categoria de producto como de la semidtica del
momento histdrico (Favier et al., 2019). De esta manera,
se analiza el concepto de lujo como una percepcidn del
consumidor asociada con el diseno del empaque.
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2.2 Percepcion prémium

Los productos lujosos o prémium son percibidos como
atractivos, mas costosos que los competidores de su
categoria y de alta calidad (Romeo-Arroyo et al., 2023).
El lujo es simbdlico, comunica poder y estatus y, por lo
tanto, existen consumidores que esperan utilizar articulos
que les permita senalar, en ellos mismos, esta cualidad a
otros individuos en su comunidad. Asi, las marcas de lujo
o prémium deben encontrase en una condicidn de escasez,
exclusividad, y no estar disponibles para un publico general
(Park et al., 2022).

Adicionalmente, los productos de lujo o prémium se
fortalecen en un contexto de blisqueda de amor propio
(Angus y Westbrook, 2022], porque logran satisfacer
experiencias de disfrute y placer. A nivel neuroanatémico,
imagenes de resonancia magnética (fMRI) muestran que
productos con caracteristicas estéticas y equilibradas
activan la corteza prefrontal ventromedial, lo que sugiere
que ante este tipo de productos se activa la experiencia de
recompensa y placer (Reimann et al., 2010).

A pesar del significado asociado con la exclusividad, el
concepto de calidad superior no es ajeno a categorias de
alimentos de consumo cotidiano y de alta rotacion en el
punto de venta, como el agua, el chocolate (Mugge et al.,
2014), el café (Barbosa-Escobar et al., 2021), el bacalao
(Lyons y Wien, 2018), el jugo de naranja o la mermelada
(Pombo y Velasco, 2021). En este contexto, el concepto
de lujo se yuxtapone al concepto de prémium, es decir,
de primera calidad; ambos implican una alta calidad,
mayor precio y exclusividad, pero el segundo se utiliza
regularmente para el caso de productos cotidianos o de
consumo masivo (Romeo-Arroyo et al., 2023).

Adicional a la calidad y exclusividad inherentes al
producto, el concepto de prémium se debe ver reflejado en
el diseno del empaque y sus caracteristicas sensoriales
(Almiron et al., 2021). Detalles estéticos en el diseno del
empaque permiten al consumidor entender un producto
como lujoso o prémium. Estos elementos del disefio
que llevan al consumidor a pensar en un producto como
prémium son las formas simétricas (Romeo-Arroyo et al.,
2023), eluso minimo de elementos graficos u ornamentales,
el uso de formas que destaquen la calidad del material del
empaque (Sung et al.,, 2020) y la fabricaciéon manual del
material (Roberts, 2020). Esta lista de atributos que sefialan
un producto como prémium son coherentes con un disefio
simple por su forma, apariencia y proceso de fabricacion.
Disenos de empaque con muchos elementos visuales e
irregulares suelen ser evaluados como desordenados y
no-prémium (Romeo-Arroyo et al., 2023). Por el contrario,
disefios de empaque que conservan la simplicidad (Favier
et al., 2019) y simetria se asocian con productos de alta
calidad (Romeo-Arroyo et al., 2023).

Los empaques prémium transfieren al producto
contenido la idea de alta calidad y motivan evaluaciones
positivas en cuanto a la textura y el sabor (Romeo-Arroyo
et al., 2023). Incluso para alimentos, el concepto de lujo
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puede asociarse a lo saludable y aumentar el consumo de
superalimentos como respuesta a la idea de satisfaccion
personaly reconocimiento social (Wiedenrothy Otter, 2021).
Los empaques con un disefo armonioso y estético generan
en el consumidor una respuesta cognitiva de placer y
premio (Reiman et al., 2010). Por lo tanto, un empaque
prémium motiva actitudes positivas y la expectativa de una
buena recompensa; esta experiencia positiva, a su vez,
genera una mayor intencién de compra (Sung et al., 2020).

Hipotesis: La relacion entre la simplicidad del empaque y
la intencidn de compra estd mediada por la percepcidn
de que se estd ante un producto prémium.

Hipotesis 1: Un diseno de empaque simple aumenta la
percepcion de que se estd ante un producto prémium
en comparacion con un disefio de empaque complejo.

Hipotesis 2: La percepcion de que se esta ante un producto
prémium afecta positivamente la intencion de compra.

3. Metodologia

El estudio se basa en un diseno experimental
intrasujeto, con dos condiciones visuales dadas por el
diseno del empaque. La metodologia experimental implica
que todos los elementos contextuales permanecen neutros
y el Unico elemento que varia para el participante es el
disefio del empaque (variable independiente]). En este
caso, la metodologia busca probar las hipotesis planteadas
utilizando un producto de conveniencia, es decir, un
producto de consumo masivo, cotidiano y de alta rotacion
en el punto de venta. De esta manera se utiliza la categoria
de leche liquida como estimulo experimental.

3.1 Estimulo

Se crearon dos empaques de leche representando los
dos niveles de la variable independiente: un empaque
simple (Figura 1) y un empaque complejo (Figura 2).
Ambos empaques fueron creados en Adobe Photoshop
CSé6 para Windows, utilizando una misma plantilla de
forma del empaque, bajo licencia de Creative Commons
con libertad para su uso y manipulacién. La Figura 1
corresponde en el diseno simple, es decir, utiliza pocos
elementos visuales, organizacién regular (Chen et al,,
2023), sin graficos y con texto negro. Se utiliza blanco
para el fondo, el cual contrasta con el texto en color negro.
La Figura 2 corresponde al empaque complejo, es decir,
utiliza elementos graficos de diferentes tamanosy colores:
cielo, pasto, vaso con leche. El texto de color negro se
inserta entre las imagenes de color y las imagenes tienen
detalles como el movimiento de la leche en el vaso.

3.2 Participantes
La muestra estuvo conformada por 120 sujetos perte-

necientes a una universidad. Los participantes recibieron
un correo electronico invitdndolos a asistir al estudio de
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manera voluntaria. Por su participacidn, recibieron un pe-
quefio obsequio (llavero plastico). La edad de los partici-
pantes varid entre 19 y 55 anos; 43% de ellos se reconoce
como hombre y 57% se reconoce como mujer; 72,2% de los
participantes declard ser consumidor habitual de leche,
mientras que un 27,8% dijo si consumir leche, sin ser un
consumidor habitual.

Figura 1. Empaque simple.
Fuente: elaboracion propia.

Figura 2. Empaque complejo.
Fuente: elaboracion propia.

3.3 Procedimiento

El experimento fue llevado a cabo en un espacio
silencioso, para propiciar la concentracion de los
participantes al momento de evaluar los empaques
de leche. La instruccion a los participantes consistio
en observar cada imagen proyectada y responder una
serie de preguntas acerca del producto. Cada sujeto
observd ambos empaques en un orden diferente: de
forma aleatoria, el 50% de los participantes vio primero
el empaque simple (codificado como 1] y luego el
empaque complejo (codificado como 0). El otro 50% de los

participantes tuvo el orden contrario: primero complejo
y luego simple. Este orden y asignacion aleatoria tuvo el
objetivo de controlar el sesgo asociado con la evaluacion
de la primera respuesta.

La imagen del empaque se proyecté en un monitor
LCD de 22 pulgadas, calibrado con una resolucién de
1080p. Después de observar el estimulo, es decir, la
imagen de un empaque de leche, los participantes
respondieron el cuestionario correspondiente. No se
asignd un limite de tiempo para contestar el cuestionario,
asi que los participantes podian pensar cuidadosamente
sus respuestas. El cuestionario se suministré en papel
para que la imagen del empaque pudiese permanecer
visible mientras se realizaba la evaluacidn. Al terminar
la evaluacion del primer empaque, se cambid la imagen
proyectada y se realizd el mismo procedimiento con el
segundo empaque.

El cuestionario tenia el propdsito de medir la percepcion
de la leche como un producto prémium a través de su
empaque. Las ideas alrededor de la percepcion de que se
estd ante un producto prémium fueron medidas utilizando
una escala Likert de 1 a 6; 1 correspondia a totalmente en
desacuerdo y 6 a totalmente de acuerdo. Para ambas cajas
de leche, los sujetos expresaron qué tan de acuerdo estaban
con las siguientes afirmaciones: “La leche es de alta
calidad”, “Considero que el producto es costoso comparado
con otros de su misma categoria”, “El empaque me parece
prémium” y “El empaque lo asocio con prestigio”. Este
grupo de cuatro items conforma el constructo “percepcién
prémium”, el cual mostré un buen grado de consistencia
interna con un alfa de Cronbach igual a 0,87.

Luego, en la misma encuesta, los sujetos evaluaron
las siguientes afirmaciones: “Compraria esta leche o me
gustaria que la compraran en mi casa”, “Consumiria esta
leche”, “Pagaria por esta leche un precio relativamente
mas alto comparado con otra marca de leche” y
“Recomendaria este producto a amigos y familiares”.
Estos cuatro items evalGan el constructo “intencién de
compra” y se consolidan correctamente como un solo
concepto, con un alfa de Cronbach igual a 0,90.

Finalmente, los sujetos contestaron preguntas acerca
de algunas variables demograficas (sexo, edad y consu-
mo de leche). Para evaluar la manipulacién, se preguntd
si el empaque presentado era percibido como simple o
complejo. Consistentemente, 93% de los participantes
consideraron que el empaque era simple cuando
efectivamente lo era; 37% considerd que el empaque era
complejo cuando realmente lo era. Es decir, el diseno
con graficas y colores no se considera complicado para
el consumidor. Se debe entender esta respuesta en el
contexto cotidiano de los consumidores, ya que la cantidad
de elementos visuales y colores que tiene el empaque
(nubes, montanas, vaca, leche) son coherentes con las
caracteristicas de empaques en el mercado. Un disefio
con todos estos elementos visuales seria uno mas en la
categoria, lo cual justifica la idea de que un diseno simple
marque una diferencia visual en el conjunto.



Arboleda / Estudios Gerenciales vol. 40, N.° 171, 2024, 152-161

3.4. Analisis de datos

El analisis de los datos fue realizado con IBM SPSS
Statistics 28; se utilizd el complemento de Process 4.1,
para realizar el analisis de mediaciéon (Hayes, 2022, y
Process, un modelo de mediacion que permite analizar
tanto el efecto directo de la variable independiente
sobre la dependiente como el efecto indirecto a través
del moderador. El resultado de los modelos que utilizan
Process es fundamentalmente idéntico al utilizar modelos
de ecuaciones estructurales (SEM), especialmente en el
caso de ser un modelo simple con variables observadas
(Couttsy Hayes, 2023). SEM es la herramienta recomendada
en el caso de ecuaciones con diferentes variables latentes,
diferentes recorridos conceptualmente establecidos, y que
por su complejidad pueden estar sujetos a un mayor error
en el proceso de analisis.

4. Resultados

La Tabla 1 muestra los estadisticos descriptivos para
la variable percepcion prémium e intencién de compra
para cada una de las condiciones en las que se presenta
el empaque: simple (1) y complejo (0). La ANOVA para la
diferencia de medias entre la condicién de empaque simple
y complejo muestra que existe una diferencia significativa
al comparar la percepcion de que es un producto prémium
[F (1,118) = 6,37; p < 0,05]. El empaque con disefio simple
se califica como un producto de calidad superior en
comparacion con el empaque con disefio complejo. Sin
embargo, la diferencia entre ambos empaques no es
significativa al comparar la intencién de compra [F (1,118)
= 0,43; p > 0,1].

Tabla 1. Estadisticos descriptivos

Diseno de empaque Simple Complejo
Media D.St Media D.St

Percepcion prémium 3,79 1,25 3,23 1,17

Intencion de compra 3,22 1,32 3,07 1,18

Fuente: elaboracion propia.

A continuacion, el modelo de mediacion evalta la re-
lacion entre el disefio de empaque (X] y la percepcidn pré-
mium (M), que a su vez afecta la intencién de compra (Y). EL
modelo de mediacidn se estima utilizando dos ecuaciones:

M = iy + aX Ecuacién 1

Tabla 2. Anélisis de mediacidn.
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¥ =in+cX+bM Ecuacidn 2

La primera ecuacion corresponde con la hipétesis 1
(Un disefio de empaque simple aumenta la percepcion de
que se estd ante un producto prémium en comparacion con
un disefo de empaque complejo] y la segunda ecuacion
corresponde con la hipétesis 2 (La percepcién de que se esta
ante un producto prémium afecta positivamente la intencion
de compra). Adicionalmente, estas relaciones se ilustran en
la Figura 3. El resultado para la primera ecuacién muestra
que el disefo de empaque (X) tiene un efecto significativo
sobre la percepcion prémium (M), lo que soporta la hipdtesis
1. El efecto positivo indica que el empaque simple aumenta
la percepcion de que se estd ante un producto prémium en
comparacion con el empaque complejo (b = 0,56; t = 2,52;

p < 0,05).
/ Percepcién prémium \

Disefio empaque

Intencién de compra

Figura 3. Modelo de mediacion.
Fuente: elaboracidn propia.

En cuanto a la mediacion, la segunda ecuacion evalla
la relacion entre la percepcion prémium (M) y la intencién
de compra (Y], teniendo en cuenta el disefio del empaque
(X). La evaluacion que los participantes hacen del producto
como prémium [(mediador] aumenta significativamente la
intencion de compra (b = 0,71; t = 10,28; p < 0,01], lo que
soporta la hipétesis 2. Es decir, al aumentar la percepcidn
prémium, aumenta la intencion de compra. Esta es una
mediacion completa, pues no hay efecto significativo del
disefio del empaque (simple o complejo) sobre la intencién
de compra (b =-0,25;t=-1,45;p>0,1).

Asi, aunque no hay un efecto directo del disefo de em-
paque sobre la intencion de compra (b = 0,15; t = 0,66), al
considerar la percepcidon de que es un empaque prémium,
la intencion de compra si resulta ser significativa. Es decir,
todo el efecto del disefo del empaque sobre la intencion de
compra pasa por el hecho de ser percibido como un empa-
que prémium. Este resultado permite concluir que hay un
efecto indirecto del diseno del empaque en la intencion de
compra (b= 0,34). Es posible decir que la percepcién de ser
prémium media la relacidn de disefio de empaque e inten-
cién de compra, aunque el efecto total no sea significativo.
La Tabla 2 resume los resultados del modelo de mediacidn.

Relacion Efecto total Efecto directo Efecto indirecto Intervalo de confianza Conclusion
(p-valor) (p-valor)

Dis. empaque > 0,15 -0,19 Limite inferior Limite superior

P. prémium = Int. (0,51) (0,26) 0,40 0,08 0,75 Mediacion completa

compra

Fuente: elaboracion propia.
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5. Conclusiones

Este estudio se enfocd en el diseho de empaque de
leche, un producto de consumo masivo y frecuente, para
probar las hipétesis: a) un disefio de empaque simple (en
comparacion con uno complejo] aumenta la percepcion
de que se estd ante un producto prémium y b) esta
percepcion aumenta la intencion de compra. Ademas, no
se observa una relacion directa entre el disefio de empaque
y la intencidn de compra. Estos resultados logran dar una
explicacion a las contradicciones que se observan en
estudios previos en relacién con el efecto de un empaque
simple. Algunos estudios indican que son los disenos
simples los que tienen una mejor respuesta por parte
del consumidor en comparacion con los complejos (Chen
et al., 2023). Por el contrario, otros estudios senalan los
empaques complejos como aquellos que tienen una mejor
respuesta al ser percibidos como elegantes y elaborados
(Favier et al., 2019). Es decir, en ambos casos la respuesta
positiva del consumidor es antecedida por la valoracién
del diseno simple o complejo. El valor atribuido al diseno
dependera del significado que le da el contexto, la cultura
(Celhay et al., 2020) o la categoria.

De forma consistente, en el presente estudio no se
encontré una relacion entre el diseno y la intencidon de
compra del consumidor. No es el disefio de empaque en si
mismo lo que genera un efecto en la actitud del consumidor,
es la percepcion de calidad prémium que el consumidor
tiene de ese empaque. Asi, los resultados de este estudio
contribuyen a la literatura en mercadeo al observar una
variable mediadora que logra explicar el efecto del diseno
de empaque.

Por ejemplo, la cantidad de colores en el disefo es
uno de los elementos claves en la simplicidad (Y. Wang
et al., 2023). Los estudios con empaques en blanco y
negro muestran que estos disenos pueden tener un
efecto positivo al mostrar elegancia y estatus (Sliburyte y
Skeryte, 2014) o, por el contrario, pueden tener un efecto
negativo al percibirse como pasados de moda, nostalgicos
y aburridores (Greenleaf, 2011). Es decir, el efecto de un
disenio monocromatico no es del todo certero, no hay
una evaluacion necesariamente positiva o negativa. El
resultado de la evaluacion que hace el consumidor puede
depender de elementos del entorno como la categoria o
el contexto competitivo en el que se ubica el empaque
(Favier et al., 2019). En este estudio se muestra que un
elemento importante en el efecto de la simplicidad del
empaque es la interpretacion que hace el consumidor en
cuanto al nivel de calidad superior o la expectativa de que
es un producto superior.

Asimismo, es posible pensar que el significado estético
del diseno del empaque cambia en la medida en que la
categoria evoluciona. Un disefio simple, monocromatico
y sin graficos se puede asociar con productos genéricos
en categorias maduras que compiten por precio, en las
que el genérico es la opcién mas barata (Ton et al., 2023).
En este caso, un disefio simple seria contrario a la idea

de lujo y alta calidad (Pombo y Velasco, 2021). En este
sentido, un diseno simple-genérico no busca destacarse
en la categoria como diferente, por el contrario, busca ser
percibido como “igual” y que ofrece a un menor precio los
componentes y desempefio basico (Arboleda et al., 2015).

Un diseno simple puede también representar una
categoria joven, en un momento histérico determinado;
en este caso, el empaque es Unicamente un contenedor
que permite preservar el producto y tiene una funcién
logistica. Es decir, aln no se han establecido cddigos de
diseno asociados con atributos y beneficios que permiten
al consumidor anticipar la experiencia y valor del producto
contenido (Bloch, 1995). De esta manera, los disefos
simples pueden evocar el momento histdrico en el que la
categoria surge y el producto es etiquetado con la minima
cantidad de elementos, por ejemplo, aquellos frascos
blancos que se encontraban a comienzos de siglo en las
farmacias (Figura 4. Contenedores de medicamentos del
ano 1945). En ese entonces, los productos se marcaban con
colores basicos, incluso la publicidad impresa, la television
o las peliculas eran en blanco y negro (Greenleaf, 2011).

Figura 4. Contenedores de medicamentos del ano 1945.
Fuente: elaboracion propia.

En este contexto, el diseno simple evoca la idea de
exclusividad; la categoria surge con un determinado
producto, no hay otros competidores en la categoria y
el consumidor tiene esta “Unica” opcidn. Los disefos
simples pueden remitir a un mo-mento histérico en el
que la categoria de productos no contaba con el ruido que
logra la competitividad visual de la variedad de marcas
en el espacio de exhibicion. Buscando la diferenciacion,
las tendencias de consumo actuales comunican calidad
y elegancia a partir de ideas minimalistas y simples; por
ejemplo, los disefos simples de electronicos Apple, la
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filosofia de Marie Kondo de conservar los objetos basicos
y que satisfagan emociones personales (Hagen et al,
2021).

Asi como en el presente estudio se aplica el concepto
de simplicidad en el disefno para una categoria de consumo
masivo como la leche, este es un concepto utilizado en la
cotidianidady sin embargo su significado alin no esdeltodo
claro. Bajo el concepto de menos es mas, el minimalismo
se asocia con elegancia, modernidad, calidad e innovacidon
(Favier et al., 2019). Para otros, el minimalismo se refiere
a un estilo de vida simple que le permite a la persona
vivir con el menor nimero de posesiones con condiciones
estéticas basicas. En este caso, el minimalismo se asocia
con consumir objetos de los que la persona es consciente,
la hacen feliz (Hagen et al., 2021) y le permiten minimizar
gastos (Angus y Westbrook, 2022).

Es posible que la relacion observada entre el disefo
simple y la percepcion de que se esta ante un producto
prémium esté respondiendo a un momento histérico
en el que el consumidor valora la simplicidad (Favier
et al., 2019). Los resultados de este estudio se limitan
a empaques ficticios de la categoria de leche liquida.
Estos resultados confirman que el concepto de lujo se
extiende, bajo la idea de productos prémium, a categorias
de consumo masivo, lo que confirma la pertinencia de
empaques simples en productos cotidianos (Chen et al.,
2023) para comunicar la idea de un producto de primera
calidad al consumidor de hoy.

Asi mismo, los resultados son coherentes con
estudios previos en relacidon con el efecto positivo entre
la percepcidon de un producto prémium y su intencion de
consumo (Romeo-Arroyo et al., 2023). El efecto que tiene
la percepcion prémium sobre la intencidn de compra se
explica por la expectativa de mayor calidad (Almiron et al.,
2021). De forma consistente, otros elementos que pueden
esperarse a partir de la percepcién prémium, que no se
evallan en este estudio, son la expectativa de disfrute
(Barbosa-Escobar et al., 2021) y la idea de que el alimento
es seguro para la salud del consumidor (Sung et al., 2020).
Todos estos elementos, que en teoria se asocian con un
producto prémium, permiten explicar la mayor intencién
de compra.

En conclusidn, este estudio muestra que, para
una categoria de consumo masivo como la leche, la
composicion grafica de los empaques simples, mas que la
de los complejos, permite a los consumidores identificar
el estatus de calidad del producto, lo cual influye en su
intencion de compra. Es decir, no es la simplicidad en
si misma la que afecta la intencién de compra, sino la
interpretacion que hace el consumidor en términos del lujo
o calidad superior del producto. Por lo tanto, las pautas
del disefio deben apuntar en esta direccion entendiendo
qué atributos comunican al consumidor la calidad del
producto y qué elementos del diseno son coherentes con
esta expectativa de calidad.

Este estudio tuvo un disefo experimental con el objetivo
de probar la relacion causal entre la manipulacion del dise-
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no y las respuestas del consumidor, lo cual es una ventaja
dada la ambigiiedad que tiene el concepto de minimalismo.
El concepto de simple o minimalista esta dado por la mani-
pulacion del disefo y no por la elaboracién conceptual que
hace el consumidor. Es decir, el disefio del empaque simple
y del complejo se tratan como un estimulo objetivo; frente a
este estimulo, el consumidor responde a las preguntas de
percepcion prémium e intencidén de compra.

Por otro lado, el disefio experimental si representa
algunas limitaciones porque los estimulos no son reales,
son creados exclusivamente para el estudio. La limitacion
en cuanto a validez externa del estudio implica que no se
tiene conocimiento de aspectos propios de las condiciones
reales de compra, como el conocimiento que tiene el
consumidorde lasmarcas, susempaquesy caracteristicas.
Tampoco se evalla la influencia de aspectos del contexto,
como la ubicacidn en la géndola, la iluminacidn y otros
estimulos sensoriales. En el largo plazo, los estudios
experimentales se deben complementar con estudios de
campo que permitan evaluar la incidencia de elementos
especificos y reales de las marcas y el contexto.

Ademads, futuras investigaciones se pueden orientar a
seguir explorando cdmo la simplicidad de los empaques
y detalles en el disefo afectan la percepcion de lujo o de
que se esta frente a un producto prémium. Por ejemplo,
una idea intermedia de diseno entre la simplicidad del
minimalismo y la complejidad de disefos saturados es
el diseno vintage o neo-retro. Este tipo de diseno utiliza
pocos colores y al mismo tiempo usa complementos en
texturay ornamentos visuales que no saturen visualmente
el diseno. Esta tendencia permite enriquecer el diseno
minimalista, y comunica mayor cuidado en la elaboracion,
a la antigua, y utiliza elementos emocionales de nostalgia
y seguridad asociada con la madurez (Celhay et al., 2020).

En cuanto a las implicaciones practicas, los resultados
del presente estudio son Utiles para profesionales en
departamentos de mercadeo, académicos y disefiadores
responsables de la imagen y exhibicidn de la marca. Esta
Ultima debe encontrar elementos diferenciadores que
se ajusten a su consumidor, entre los que el empaque
es uno de ellos. Aunque la simplicidad del empaque
pueda ser un argumento diferenciador, esta decision
debe también responder a la esencia de la marca y a las
expectativas del consumidor. Al encontrar definiciones
especificas de calidad de acuerdo con las expectativas del
mercado objetivo, es posible responder a tendencias de
segmentos de mercado o nichos, para disenar productos
especializados en lugar de productos masivos que
pasen desapercibidos. Los departamentos de mercadeo
y encargados del diseno de productos deben generar
empagques orientados a identificarse con el cliente, con el
concepto de valor relevante para su consumidor.
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