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Resumen: Segun la literatura cientifica, el disefio del packaging constituye un factor esencial en
la construccion del valor simbdlico del producto y, por tanto, condiciona la intencién de compra
de los consumidores. Partiendo de esta afirmacion, el estudio analiza la influencia del envase en
la percepcion de calidad de alimentos tipicos del centro de Portugal (Beira Baixa, Beira Alta y
Alto Minho) como el aceite, la miel, el vino, los ahumados y la fruta. El objetivo principal es
determinar si la calidad y la innovacion del disefio de packaging influyen directamente en la
percepcion de calidad del producto y analizar la repercusion de varios atributos (forma, material,
rotulo, disefio grafico y otros componentes) en esta valoracion. Para ello, la metodologia de la
investigacion combina un panel de siete expertos en diseno grafico (para una evaluacion del
disefio de packaging) y una encuesta mixta (cuantitativa y cualitativa) aplicada a consumidores
(n="75). Los resultados revelan una relacion significativa entre la calidad del disefio y la calidad

! Esta investigacion deriva del Proyecto Interior+, Comunidades Rurais do Interior e de Montanha, PRR-
C05-103-1-000233-LA7.2; LA7.5; LA7.6. Fuente de financiacion: Programa de financiamento PRR
(Plano de Recuperagdo e Resiliéncia); medida Agenda de investigagdo e inovagdo para a
sustentabilidade da agricultura, alimentagdo e agroindustria; componente Investimento e inovagao.
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atribuida al producto, asi como la especial repercusion del disefio grafico de la etiqueta en estas
valoraciones.
Palabras clave: packaging; diseiio grafico; calidad alimentaria; innovacion.

(Eng.) Influence of packaging design on product quality perception. A study about
typical foods from the central region of Portugal

Abstract: According to the scientific literature, packaging design is an essential factor in
constructing the symbolic value of a product and therefore influences consumer purchase
intentions. Based on this premise, the study analyzes the influence of packaging on the perceived
quality of typical foods from central Portugal (Beira Baixa, Beira Alta, and Alto Minho), such as
olive oil, honey, wine, smoked products, and fruit. The main objective is to determine whether
the quality and innovation of packaging design directly influence the perceived quality of the
product and to analyze the impact of various attributes (shape, material, label, graphic design and
other components) on this assessment. The research methodology combines a panel of seven
graphic design experts (for the evaluation of packaging design) and a mixed-methods
(quantitative and qualitative) survey applied to consumers (r = 75). The results reveal a very
significant relationship between the quality of the design and the attributed quality of the product,
as well as the particular impact of the graphic design of the label on these evaluations.
Keywords: packaging; graphic design; food quality; innovation.
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1. Introduccion

El packaging es un sistema concebido para envolver, contener y proteger un producto —
alimentos, en particular— durante su produccion, transporte, almacenamiento y uso. Incluye, por
tanto, funciones de preservacion y proteccion, distribucion, usabilidad, identidad de marca e
informacion (Thapliyal et al., 2024; Turan et al., 2024; Drechsel et al., 2025; Hussain et al., 2024).

Al integrar signos visuales (lingiiisticos, iconicos y plasticos), el packaging posee propiedades
estéticas y simbodlicas y, por tanto, es susceptible de generar respuestas emocionales, aumentar el
atractivo para el consumidor y facilitar las decisiones de compra (Nguyen et al., 2020; Nascimento
et al., 2022; Ck et al., 2022; Candil-Blas, 2024).

En este ambito, Raposo et al. (2016, 2020) establecen una correlacion entre la identidad visual
de los productos alimentarios (sistema coordinado de marca grafica, colores, tipografia, imagen,
grafismos y texturas y forma de rotulo y packaging) y el tipo de evaluacion de calidad, valor y
autenticidad del producto. Desde este enfoque semiodtico, el disefio del rétulo o del packaging
articula niveles de significado semantico, sintactico y pragmatico, forma y uso, influyendo
directamente en la experiencia sensorial y cognitiva del consumidor.

En esta linea, Gomes y Albino (2024) subrayan que la evolucion historica de los sistemas de
envasado y las practicas pre-desechables ofrece una perspectiva valiosa para el disefio
contemporaneo de packaging reutilizable, donde la circularidad y la durabilidad no solo
responden a criterios funcionales o ambientales, sino que también generan una percepcion de
mayor valor y autenticidad en la mente del consumidor.

De esta manera, como importante componente estratégico de la gestion de marca y primera
via de comunicacion con los publicos, a medio camino entre el disefio de identidad y la publicidad
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(Martin-Sanroman, 2016), es fundamental para la diferenciacion de las empresas y del producto
y la mejora de su competitividad (Cerro Rodriguez et al., 2022; Garcia-Arca et al., 2022).

En la era actual de la globalizacion y la competencia intensiva, la comunicacion visual del packaging
ha emergido como un componente crucial en la industria de la alimentacion. El disefio de envases
no solo cumple una funcién protectora y de conservacion, sino que también se ha convertido en un
medio de comunicacion efectivo que puede influir en las decisiones de compra de los consumidores
y que atiende a disposiciones legales para presentar determinada informacion, por ejemplo, la de
caracter nutricional. Se trata de una pieza de disefio con multiples particularidades de modo que el
comunicador, responsable de la transmision del mensaje que contiene, debe prestar atencion no solo
a los elementos gréaficos habituales, sino también a componentes externos como la forma, los
materiales o el peso del embalaje (Candil-Blas, 2024, p. 3).

En la investigacion sobre los efectos del disefio grafico en la percepcion humana, el packaging
se sitia como uno de los objetos de estudio mas frecuentemente abordados. La literatura cientifica
observa un gran numero de trabajos que profundizan en los significados connotativos del disefio
de envases y su eficacia en la percepcion de los sujetos (Spence y Van Doorn, 2022), una
relevancia superior, incluso, a factores como el precio o la popularidad de la marca (Reimann et
al., 2010). Sin ir mas lejos, Liu et al. (2025) demostraron, mediante un analisis bibliométrico
sistematico, que los factores visuales y los materiales sostenibles del packaging condicionan de
forma significativa la valoracion del producto y la decision de compra. Este estudio confirma que
el disefio visual (color, forma, tipografia o textura) ejerce una influencia directa sobre la actitud
del consumidor. De modo similar, Ck et al. (2022) o Doshi et al. (2023) sostienen que el
packaging no solo mejora la visibilidad de una marca, sino que también condiciona las
expectativas de placer, salud o autenticidad que, a su vez, influyen directamente en el consumo;
en consecuencia, la percepcion del envase se erige como un proceso cognitivo complejo donde
confluyen variables estéticas, funcionales y éticas, y en el que la innovacion desempefia también
un papel fundamental (Rambabu y Porika, 2020).

Dentro de los atributos visuales, el color ha sido identificado como uno de los determinantes
mas influyentes en la preferencia y evaluacion de los productos. Hoegg y Alba (2007)
demostraron que la saturacion cromatica del envase puede aumentar la intensidad del sabor, y
estudios posteriores confirman que las claves cromaticas comunican significados asociados a lo
saludable o lo natural (Tijssen et al., 2017; Spence y Velasco, 2018; Kunz et al., 2020). Junto al
color, la forma y los materiales del envase transmiten informacion sobre la calidad percibida:
sobre estos aspectos, Oliveira y Alcobia (2014) comprobaron que, en el caso del aceite de oliva,
el vidrio verde oscuro se asocia a productos de mayor valor, mientras que el plastico se percibe
como de calidad inferior; al mismo tiempo, Hagtvedt y Patrick (2008) observaron que las formas
redondeadas o prismaticas pueden generar juicios de armonia, tradicion o sofisticacion. Como
seflalan Raghubir y Greenleaf (2006), estas asociaciones no solo se producen de manera
consciente, sino también de manera automatica e influyen en las estimaciones de calidad y precio.
De forma complementaria, Henrique Cruz Bonfim et al. (2023) demostraron que la variable
cromatica también puede influir en la percepcion de esfuerzo y usabilidad del envase,
evidenciando que determinados colores generan expectativas distintas sobre la facilidad de
apertura de las botellas de agua mineral.

La composicion visual de las etiquetas —que incluye la simetria, el orden, la jerarquia
tipografica y la proporcion visual— es otra de las cualidades que influyen en la valoracion de las
personas. Bigoin-Gagnan y Lacoste-Badie (2018) sostienen que los envases simétricos y el orden
visual reducen la complejidad y mejoran el procesamiento, lo que se traduce en una mejor
apreciacion estética y una mayor intencién de compra. En una linea similar, el estudio de Gil-
Pérez et al. (2019) evidencio la correspondencia entre las formas graficas y determinadas
sensaciones, como el vinculo de curvas con el dulzor o de lineas angulosas con el picante. Junto
con esta disposicion de los elementos, la visibilidad de la marca grafica también desempefia un
papel clave en esta percepcion (Hosseini et al., 2025). En general, varios estudios evidencian
co6mo la simplicidad visual y una jerarquia clara se traducen en una mayor confianza y credibilidad
de la marca, en una percepcion de autenticidad y, por ende, incrementan la intencion de compra
(Pelet et al., 2020; Wang et al., 2023).
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La evidencia empirica muestra también que los atributos del envase se transfieren al producto
mismo: Nascimento et al. (2022) observaron que los consumidores asocian la miel en frascos de
vidrio con mayor salud, sabor y sostenibilidad que la envasada en plastico; en este sentido,
Velasco et al. (2014) descubrieron —en una linea similar a Gil-Pérez et al. (2019)— que las
caracteristicas visuales del packaging pueden afectar al sabor del producto; y varios estudios
demostraron que la transparencia, en funcion del contenido, y los materiales influyen
directamente en la credibilidad y la disposicion a la compra (Becker et al., 2011; Simmonds y
Spence, 2017; Billeter et al., 2012; y Simmonds et al., 2018).

Por tanto, el packaging no solo comunica atributos funcionales o estéticos, sino que participa
activamente en la construccion simbolica del valor del producto; desde esta perspectiva, la
literatura cientifica muestra cémo las caracteristicas visuales (color, tipografia, morfologia,
textura, composicion, materiales o formas) conducen a valoraciones ligadas a la calidad, el placer
o la sostenibilidad. Este trabajo se inscribe en esta linea de investigacion para intentar demostrar
como el disefio de packaging puede condicionar la concepcion de calidad del producto.

2. Hipétesis

Las principales hipétesis de este estudio son las siguientes:

H1. El disefo de packaging influye decisivamente en la asignacion, por parte del publico, de
una determinada calidad a los productos.

H2. Los envases mejor disefiados (en opinion de los expertos) generan una percepcion de
mayor calidad del producto al que estan asociados.

H3. Las soluciones visuales mas innovadoras conducen también a la atribucion de una mayor
calidad del producto, aunque en menor medida que la calidad del disefio.

H4. No existe ningtin atributo concreto que determine la percepcion de los sujetos, sino que
las valoraciones se basan en la combinacion de todos los ingredientes visuales.

Por tanto, mientras que la H1 alude a la influencia del disefio grafico, en general, sobre la
respuesta del consumidor, la H2 y la H3 se centran, de forma especifica, en el efecto de la calidad
grafica y la innovacion del disefio, respectivamente, sobre la percepcion, y la H4 se refiere a la
incidencia de elementos formales concretos.

3. Objetivos

Como se ha mencionado, el objetivo principal de la investigacion es analizar como el disefio de
packaging influye en la percepcion de la calidad de los consumidores respecto al producto
envasado. Para ello, se recurre a cinco categorias distintas de productos tipicos de tres regiones
del centro de Portugal (Beira Baixa, Beira Alta y Alto Minho): aceite, miel, vino, ahumados y
fruta. El estudio pretende servir como una guia que permita adecuar el disefio de packaging a la
calidad de los productos, proporcionando claves sobre los elementos mas relevantes en la
valoracion positiva del consumidor.

En este contexto, esta investigacion se enmarca en el Proyecto Interior+, que tiene como
objetivo analizar y dinamizar estos mismos subsectores agroalimentarios en los Territorios de
Baja Densidad (TBD) de montafa. El proyecto busca desarrollar e implementar una plataforma
de promocidon e interaccion para la innovacion territorial agroalimentaria, orientada a la
sostenibilidad ambiental, social y econdmica, asi como a la promocion del turismo gastronémico
y del atractivo empresarial, y asi promover una “red de innovacion” capaz de potenciar el
desarrollo rural de las Zonas Rurales de Montafia (ZRM). Dentro de este marco, el estudio del
disefio de los envases adquiere una relevancia estratégica, ya que el packaging constituye un
elemento clave para la valorizacion, diferenciacion y posicionamiento competitivo de los
productos agroalimentarios del interior. Comprender cémo el consumidor percibe la calidad a
través del disefno del envase contribuye directamente a los objetivos del Interior+, al favorecer la
innovacion, la sostenibilidad y la proyeccion comercial de los productos tipicos de estas regiones
rurales.

Partiendo de este objetivo principal, la investigacion propone los siguientes objetivos
secundarios:
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OS1. Analizar como influyen el nivel de calidad y la innovacion del disefio en la respuesta de
los consumidores.

OS2. Identificar qué caracteristicas visuales de los envases son mas relevantes en la percepcion
de calidad por parte de estos.

4. Metodologia

El método esté inspirado en investigaciones previas como las citadas de Nascimento et al. (2022)
u Oliveira y Alcobia (2014), sobre los efectos del packaging de la miel y el aceite,
respectivamente, o el informe Gastrotendencias (Larrea et al., 2010), que, entre multiples
cuestiones, indaga en las tendencias y el significado del disefio de envases. Aunque, en efecto,
existen varios estudios que han abordado la relacion entre el packaging y la percepcion del
consumidor (también en torno a la calidad atribuida al producto), la originalidad del presente
trabajo reside en la metodologia utilizada, que combina dos técnicas, fundamentalmente: un panel
de expertos y una encuesta mixta (cuantitativa y cualitativa).

En primer lugar, se emplea un juicio de siete expertos en disefio grafico, encargados de evaluar
la calidad del disefo y la innovacion del packaging de los productos de las cinco categorias, asi
como los atributos graficos mas relevantes en este juicio. Este método se define como “una
opinién informada de personas con trayectoria en el tema, que son reconocidas por otros como
expertos cualificados en este, y que pueden dar informacidn, evidencia, juicios y valoraciones”
(Escobar-Pérez y Cuervo-Martinez, 2008, p. 29). En lo que respecta al nimero de expertos, “no
hay un acuerdo undnime para su determinacion” (Robles Garrote y Rojas, 2015, p. 3), por lo que
los siete profesionales seleccionados se consideran una cifra valida para un juicio fiable.

En segundo lugar, se emplea una investigacion experimental, de corte transversal, que recurre
a la técnica de encuesta mixta para analizar la percepcion de calidad de los productos por parte
del publico. Esta técnica permite recoger las opiniones y reacciones de los receptores ante
determinados mensajes (visuales, en este caso) y se ha utilizado muy frecuentemente en la
investigacion en comunicacion (Igartua, 2006; Eiroa y Barranquero, 2017).

4.1 Variables

El enfoque metodologico esta basado en las siguientes variables:

Como variable independiente, este estudio recurre al disefio de packaging y, concretamente, a
dos atributos (innovacién y calidad), asignados previamente al envase de cada producto por el
grupo de siete expertos mediante una escala Likert de cinco opciones (0-4). Asimismo, se
pregunta a los expertos por la influencia que una serie de elementos constitutivos del packaging
(definitorios de la solucion grafica) han tenido en su valoracion mediante una escala de cuatro
opciones (Nada, Poco, Bastante y Mucho). La Tabla 1 muestra la relacion de atributos evaluada
en cada categoria de productos.

Tabla 1. Variables evaluadas por expertos en cada tipo de producto.

Género del producto Elementos visuales analizados

Aceite Forma de la botella, material de la botella, tipo de rotulo o etiqueta, disefio
grafico del rotulo o etiqueta, otros (tapon, caja, etc.).

Miel Forma del bote, material del bote, tipo de rotulo o etiqueta, disefio grafico
del rétulo o etiqueta, otros (tapa, caja, adornos, etc.).

Vino Forma de la botella, tipo de rotulo o etiqueta, disefio grafico del rotulo o
etiqueta, otros (tapon, caja, etc.).

Ahumados Forma del envoltorio, material del envoltorio, tipo de rétulo o etiqueta,
diseno grafico del rotulo o etiqueta, caja adicional.
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Fruta Forma de la caja o envase, material de la caja o envase, tipo de rétulo o
etiqueta, disefio grafico del rétulo o etiqueta.

Tabla de elaboracion propia.

La variable dependiente del estudio es la percepcion de calidad de los productos, asignada por
los participantes en un cuestionario tras la evaluacion previa de los expertos y partiendo
unicamente de la imagen del packaging de los alimentos. Con este objetivo, se formula una sola
pregunta (;/qué calidad crees que tiene este producto?), a la que se aplica una escala Likert de
siete opciones (0-6). Dado que el objetivo primordial de la investigacion es averiguar la
estimacion de la calidad del producto segun la solucion visual del packaging, se insiste a los
participantes en que solo juzguen aquellos productos que no hayan probado previamente.

4.2 Muestra

En relacion con las dos técnicas metodoldgicas, ya descritas, el estudio recurre, en primer lugar,
a un panel de siete expertos encargados de evaluar la calidad e innovacion del packaging de cada
producto, asi como de las claves visuales mas relevantes en su valoracion. En este grupo de
expertos, todos espafioles, se encuentran cinco profesionales de amplia experiencia en el disefio
grafico y dos profesores especializados en esta area, pertenecientes a una Facultad de
Comunicacion y una Escuela de arte (cuyos titulos equivalen a grados universitarios).

Una vez asignados los valores de calidad e innovacion a cada producto por parte de los
expertos, se crea el cuestionario definitivo, que cuenta con la participacion de 75 (1) personas: 38
espafioles (50,7 %) y 37 portugueses (49,3 %). E1 94,67 % (71 participantes) tiene entre 19 y 25
afios, de tal forma que solo cuatro personas superan esta edad.

4.3 Procedimiento de investigacion

Para cada una de las cinco categorias (aceite, miel, vino, ahumados y fruta) representativas de la
produccion alimentaria de la zona centro de Portugal (Beira Baixa, Beira Alta y Alto Minho), se
recogen imagenes de 10 productos (no necesariamente vinculados a estas regiones). En esta
seleccion, se busca acentuar las diferencias graficas de cada envase y obtener un conjunto
representativo de los factores mencionados en la Tabla 1 (materiales, formas, tipos de rotulos,
soluciones graficas y recursos adicionales). Estas soluciones se presentan a los expertos mediante
un formulario de Google, en el que se pide que valoren el nivel de calidad e innovacion del disefio
de cada producto, indicando asimismo la repercusion que, a su juicio, tienen los mencionados
factores en su evaluacion. De los 10 productos de cada categoria, finalmente se seleccionan seis,
con los siguientes criterios: se incluyen siempre las cinco opciones con mejor promedio de
valoracién y menor desviacion tipica, junto con la opcién peor puntuada de cada categoria (con
una evaluacion inferior o cercana a un punto), que ejerce como elemento de control.

Una vez concretada esta nueva relacion de productos, se disefia un nuevo cuestionario para el
publico (denominados aqui consumidores) mediante otro formulario de Google, en el que se
pregunta a estos sobre la calidad estimada del producto, a partir, Gnicamente, del disefio de
packaging. Ademas de la edad y la nacionalidad (espafiola o portuguesa), se pregunta a los
participantes sobre su nivel de conocimientos sobre disefio grafico (para una mejor interpretacion
de los datos). Obtenidas las nuevas respuestas, se procede al tratamiento estadistico con la version
16 de Microsoft Excel.

Ambas fases del proceso de encuesta se desarrollan entre los meses de mayo y julio de 2025.

5. Resultados

5.1 Primera fase: valoracion de expertos
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Como se ha indicado, siete expertos juzgan el disefo de packaging de 50 productos (10 piezas de
las cinco categorias) desde el punto de vista de la calidad y la innovacion del disefio (escala Likert
de 0-4) y la repercusion (Nada, Poca, Bastante y Mucha) que los distintos ingredientes visuales
tienen en esta evaluacion. Partiendo de estos resultados, se seleccionan los cinco productos con
mejor valoracion mas un sexto, que recibe las peores impresiones. Estas seis piezas se someteran
posteriormente al examen de los consumidores. Se descartan aquellas piezas con una valoracion
mas tibia o que observan una mayor discrepancia en la opinion de los expertos (aquellas que
obtienen una desviacion estandar mas elevada).

La Figura 1 recoge la relacion completa de las 50 imagenes de envases de cada categoria
presentadas a los expertos: en cada fila aparece una categoria distinta —por este orden, aceite,
miel, vino, ahumados y fruta—. Los productos identificados en verde corresponden a aquellos
con mejor puntuacion en calidad y/o innovacién y fueron rescatados para disenar el segundo
cuestionario, dirigido a consumidores; los identificados en rojo sefialan el envase peor puntuado,
seleccionado como pregunta de control; y los identificados en azul corresponden a las imagenes
descartadas por su puntuacién intermedia o por su mayor desviacion tipica.

Figura 1. Relacion completa de envases evaluados y veredicto final emitido por los expertos. Fuente:
elaboracion propia a partir de las imagenes de los envases.

Para comprender la repercusion de los ingredientes visuales en la calidad del disefio y la
innovacion, se convierten las opciones mencionadas (Nada, Poca, Bastante y Mucha) en una
escala Likert de 0 a 3, que permite una mejor operacionalizacion de las respuestas. Si se establece
un promedio de esta relevancia en las cinco piezas mas valoradas en cada categoria (las mostradas
posteriormente a los consumidores), se observa como los expertos atribuyen la mayor relevancia
—exceptuando el caso del aceite— al disefio grafico del rétulo, con una puntuacion siempre
superior a los dos puntos (Tabla 2).

Tabla 2. Relevancia de los ingredientes en la calidad e innovacion del disefio de los cinco productos
mas destacados de cada categoria (entre paréntesis, el promedio).

Categoria | Relevancia de los ingredientes utilizados (escala 0-3)

Muy importante (=2) Importante (=1,5) Poco importante (<1,5)
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Aceite 1. Forma de la botella (2,42) | 4. Material de la botella
2. Disefio grafico (2,25) (1,82)
3. Tipo de rétulo (2,14) 5. Otros (1,71)
Miel 1. Disefio grafico (2,02) 2. Tipo de rotulo (1,80) 4. Otros (1,31)
3. Forma del bote (1,77) 5. Material del bote (1,28)
Vino 1. Disefio grafico (2,22) 3. Otros (1,37)
2. Tipo de rétulo (2) 4. Material de la botella
(1,17)
Ahumados | 1. Disefio grafico (2,17) 2. Tipo de rotulo (1,94) 4. Material del envoltorio
3. Forma del envoltorio (1,45)
(1,74) 5. Caja (1,20)
Fruta 1. Disefio grafico y forma de | 2. Tipo de rétulo y material
la caja (2,02) de la caja (1,71)

Tabla de elaboracion propia.

Como revela la Tabla 2, el resto de los atributos varian en funcién del tipo de categoria, que
debe interpretarse, por tanto, por separado. El envase del aceite es el que revela una mayor
incidencia de todas las variables (tipo de rotulo, material de la botella, complementos adicionales)
para obtener una mayor calidad del disefio y el Uinico con una propiedad cuya relevancia supera
la del disefio grafico (la forma de la botella). En el caso de la miel (la seccidon que, en conjunto,
recibe una valoracién mas discreta), ninguna otra propiedad supera los dos puntos, aunque el tipo
de rotulo y la forma del bote (en este orden) se aproximan a esta valoracion. En las categorias de
vino y ahumados, solo merecen especial atencion el disefio grafico y el tipo de rétulo (y
ligeramente la forma del envoltorio en la segunda). En la fruta, finalmente, sobresalen el disefio
grafico y la forma de la caja, mientras que el material de esta y el tipo de rotulo reciben una
atencion notable.

Cabe mencionar, asimismo, dos Ultimas apreciaciones. En primer lugar, la calidad del disefio
de los 25 productos mejor valorados en esta primera fase se sitiia siempre por encima del nivel de
innovacion del disefio, salvo en cuatro casos (tres en los que se invierte esta tendencia y uno que
registra idéntica puntuacion). Si se analizan estos ejemplos (Fig. 2), se observa una alteracion de
los codigos graficos tradicionales (etiqueta de vino y ahumados), el uso de materiales alternativos
en la botella (aceite) o el troquelado y la forma de la caja (fruta).

&

Figura 2. Productos cuya innovacion es mejor valorada que la calidad grafica. Fuente: elaboracion propia.

En esta misma linea, cabe destacar la elevada similitud de los promedios de ambos indices
(calidad e innovacion). Aqui, el coeficiente de correlacion de Pearson revela una correlacion
positiva muy fuerte (» = .88, p < 0.001), que evidencia una correspondencia muy alta, casi lineal,
entre ambas variables en la apreciacion de los expertos.
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5.2 Segunda fase: percepcion de consumidores

En esta segunda fase, se busca averiguar la percepcion de calidad de los productos por parte de
los consumidores, a partir de la valoracion de calidad e innovacion realizada por los siete expertos
en la etapa anterior.

Es preciso sefialar que, para homogeneizar las mediciones de las escalas Likert empleadas en
ambas fases, los valores originales del cuestionario de expertos (0—4) se transformaron a una
escala equivalente de 0—6 mediante una conversion lineal proporcional (factor multiplicador de
1,5). Asi, por ejemplo, una puntuacién de 2 sobre 4 equivale a 3 sobre 6, y una puntuacién méaxima
de 4 pasa a ser 6. Esta adaptacion permite comparar directamente las valoraciones de expertos y
consumidores sin alterar la relacidon proporcional entre los datos.

En primer lugar, la fiabilidad interna del instrumento se evalué mediante el coeficiente alfa de
Cronbach. El analisis arroj6 un valor de a = .83, lo que indica una buena consistencia interna entre
los items que configuran la escala. Este resultado sugiere que los conceptos utilizados para medir
la percepcidon presentan una adecuada coherencia y estabilidad, por lo que la escala puede
considerarse estadisticamente fiable para el analisis posterior.

Para medir la relacion entre las variables estudiadas (nivel de calidad e innovacion del
packaging, por una parte, y percepcion de calidad del producto, por otra), se llevé a cabo un
analisis de correlacion bivariada de Pearson. Adicionalmente, se realiz6 una prueba ¢ de Student
para muestras independientes con el proposito de comparar las medias de estos dos grupos.

Con respecto a la relacion entre el nivel de calidad del disefio (expertos) y la calidad otorgada
al producto (consumidores), el analisis de correlacion de Pearson revel6 un coeficiente de » = .78,
p < .001, lo que indica una relacion positiva muy fuerte entre las variables evaluadas. Este
resultado sugiere que, a medida que aumenta la calidad del disefio, la percepcion de calidad tiende
también a incrementarse de forma consistente. El resultado de la prueba ¢ de Student indico que
no existian diferencias estadisticamente significativas entre ambos grupos: #58) = —.43, p = .66.
El valor negativo del estadistico ¢ (—0.43) refleja que la calidad del disefio otorgada por los
expertos obtuvo una media ligeramente inferior a la calidad atribuida al producto por parte de los
consumidores, aunque esta diferencia no revela significacion estadistica. En resumen, las cifras
muestran que las puntuaciones son muy similares entre ambos grupos y que la calidad del disefio
esta estrechamente asociada a la estimacion de la calidad de un producto.

En cuanto a la relacion entre la innovacion del disefio de envases (expertos) y la calidad
percibida del producto (consumidores), los resultados —#(58) = —2.09, p = .04— muestran una
diferencia estadisticamente significativa entre ambos grupos: la calidad percibida es
significativamente mayor que la innovacion del diseno. El analisis de correlacion de Pearson
mostrd un coeficiente de » = .60, p < .05, lo que representa una relacion positiva moderada-fuerte
entre la innovacion del disefo del envase (seglin expertos) y la percepcion de calidad del producto
(consumidores). En resumen, los productos que los disefiadores consideran mas innovadores
también suelen ser vistos por los consumidores como de mejor calidad, aunque las puntuaciones
de ambos grupos difieren: el publico asocia mas calidad al producto que el nivel de innovacion
otorgado por los expertos.

Al comparar ambos andlisis, se observa que las valoraciones de expertos y consumidores
varian segun el atributo evaluado de la variable independiente. En relacion con la calidad del
disefio, las cifras indican una coincidencia elevada entre la apreciacion profesional y la respuesta
del consumidor: los productos con un disefio grafico mejor valorado tienden también a percibirse
como de mayor calidad. En cambio, aunque la innovacion en el disefio de packaging se relaciona
con la percepcion de calidad, este criterio no es tan relevante en la percepcion de calidad del
publico; en otras palabras, parece que la originalidad de las soluciones visuales no resulta tan
indispensable para trasladar sensaciones de calidad como lo es el buen diserio.

Cabe detenerse, en este punto, sobre cuales son las caracteristicas visuales que sobresalen en
aquellos productos a los que el publico asocia un mejor criterio de calidad. Para ello, se
seleccionan aquellos productos que reciben una puntuaciéon mayor o igual a 4 puntos (en una
escala 0-6) por parte de los consumidores. La Tabla 3 muestra la puntuacion de consumidores y
expertos (en este caso, se recoge unicamente la calidad del disefo, que ofrece mejor correlacion
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que la innovacion), con una escala 0-6, y la relevancia, en promedio, que los siete expertos otorgan
a cada ingrediente grafico en la valoracion global del disefio del packaging.

Tabla 3. Relacion entre la valoracion de consumidores y la puntuacion de los profesionales (global y
segun factores). En negrita, los items mejor valorados.

PRODUCTO | PT. PT. PUNTUACION FACTORES SEGUN EXPERTOS (0-3)

CALIDAD DISENO

PUBLICO EXPERTOS | FORMA MATERIAL | ROTULO | DISENO OTROS

(0-6) (0-6) GRAFICO
ACEITE 2 48 5,14 2,85 2 2,42 2,57 2,42
ACEITE 4 4,51 5,14 2,71 1,71 2,42 2,28 1,85
ACEITE 5 4,11 45 2,28 2,28 2,28 2,14 1,28
ACEITE 6 4,61 4,71 2 1,42 1,71 2,14 1,28
MIEL 2 434 4,92 1,42 1,28 2 2,28 1,14
MIEL 3 537 4,92 1,42 2 2,28 2,28 2,57
VINO 1 4,07 4,5 0,85 No aplica 2 2,42 2
VINO 2 4,28 4,71 0,85 No aplica 2,14 2,42 1,28
VINO 6 5,02 4,92 1,57 No aplica 2,42 2,28 1,14
AHUMADOS 5 | 4,05 5,14 2,57 2,14 2,57 2,42 2,42
AHUMADOS 6 | 4,47 4,71 1,85 2 2,14 2,42 1,71
FRUTA 1 4,45 4,71 2 2,42 1,85 1,85 No aplica
FRUTA 3 437 4,92 2,42 2 1,85 2,28 No aplica

Tabla de elaboracion propia.

En primer lugar, se vuelve a observar una elevada correlacion en la puntuacion de expertos y
consumidores, en la medida en que todos superan los 4 puntos. Por otro lado, los atributos mas
destacados (en negrita, aquellos que igualan o superan una puntuacion media de 2 puntos)
coinciden, generalmente, con aquellos que los expertos consideran mas relevantes en cada
categoria (mencionados, previamente, en la Tabla 2). Se observa, por tanto, la elevada incidencia
del tipo de rotulo y del disefio grafico en el etiquetado o envasado de todos los productos, con
especial relevancia en los productos vinicolas y a excepcion de la fruta, donde gana importancia
la forma y el material del envase, y el gran protagonismo de la forma de las botellas de aceite y
de los materiales en los envases de ahumados.

Si se realiza un examen cualitativo mas detallado de los productos mejor valorados (Fig. 3),
en comparacion con las valoraciones de los consumidores y las puntuaciones de los expertos en
cada ingrediente, se puede observar como las formas atipicas de las botellas de aceite tienen una
especial acogida, ademas del detalle en el tapon de una de ellas (la denominada Aceite 2) y los
efectos aplicados a los rotulos (barniz y bajorrelieve). En todos los casos, los mensajes con mayor
economia de elementos, simplicidad y presencia de la tipografia (a veces, exclusiva) revelan una
excelente respuesta, igual que en las soluciones mas aceptadas de la miel, donde, ademas,
sobresale la atencion a la presentacion en caja y mielero. En el caso del vino, nuevamente la
sencillez del mensaje visual (mediante la ilustracion ingenua o el protagonismo tipografico) y los
efectos de produccion (la particion de la etiqueta o el relieve) parecen decisivos. En la categoria
de ahumados, sobresalen claramente aquellas propuestas cuyos codigos visuales se alejan de los
planteamientos mas tradicionales, ademas de la cuidada presentacion de la primera, que, ademas,
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oculta el producto. Y, finalmente, en la fruta, la calidad del producto se asocia principalmente con
la forma y el material de la caja y no tanto con el grafismo.

Aceite 2 Aceite 4 Aceite 5 Aceite 6 Miel 2 Miel 3
| «
= =
Ahumados 5 Ahumados 6
%
B
% .*LA %

Figura 3. Productos mejor valorados por consumidores. Fuente: elaboracion propia.

Se estudia también, finalmente, la relacion entre el perfil de los participantes en el estudio y
los resultados obtenidos. Aplicando el chi-cuadrado, ninguna categoria muestra una asociacion
significativa entre el grupo de edad y el nivel de valoracion (p > 0.05 en todos los casos); ademas,
en todas ellas, los participantes con una edad inferior a los 23 afios otorgan valoraciones
ligeramente superiores, especialmente en relacion a la miel, aunque estadisticamente no llega a
ser significativa (p =.17). Sin embargo, si existen diferencias significativas en relacion con la
nacionalidad: los participantes espafioles tienden a otorgar una valoracion mas alta a los productos
del aceite (p =.043), la miel (p =.004) y el vino (p =.022). En cambio, no se hallan diferencias
estadisticamente significativas entre el nivel de conocimiento en disefio grafico —agrupando la
escala Likert 0-4 en dos grupos: conocimientos escasos (0-2) y elevados (3-4)— y la valoracion
de los productos, aunque se aprecia una tendencia leve (p <.10) en aceite (0.099) y vino (0.064);
en estas, los participantes con mayores conocimientos en disefio grafico tienden a valorar
ligeramente mejor los productos.

En el cuestionario, por tltimo, se incluye un campo en el que los participantes pueden
reflexionar sobre el porqué de sus puntuaciones o los argumentos mas importantes en su juicio.
En el caso del aceite, los comentarios destacan la importancia del envase —especialmente el
material (importancia del vidrio frente al plastico) y la forma de la botella—, el disefio y la
estética. En el caso de la miel, las intervenciones apuntan nuevamente al frasco, la etiqueta y la
tipografia, que se asocian a autenticidad, naturalidad y cuidado artesanal. En este sentido, se
menciona explicitamente la claridad del envase, vinculada a la transparencia y la pureza del
producto. El packaging en cristal se percibe como mas sostenible y de mayor calidad, mientras
que el plastico genera una impresion de menor valor.

En el caso del vino, el aspecto mas relevante es el disefio grafico de la etiqueta, incluyendo la
tipografia, los colores y la composicién visual, que influyen directamente en la percepcion de
calidad y sofisticacion. Los consumidores asocian la elegancia visual del envase con un mayor
prestigio. En los ahumados, los participantes mencionan los materiales, colores y forma del
packaging, que se vinculan a la frescura, autenticidad y naturalidad del producto, y la claridad del
empaquetado, especialmente relevante para transmitir confianza. Finalmente, en la fruta, los
comentarios se centran en la apariencia y el material del envase: los consumidores valoran los
materiales sostenibles (el carton antes que el plastico), la presentacion natural y el disefio simple
y limpio, percibido como sinénimo de producto saludable y auténtico.

Ademas, los términos relacionados con el packaging —apariencia, presentacion,
empaquetado, envase o empaque— aparecen 120 veces en total en los comentarios de los
participantes, lo que sugiere que, en el experimento, estos son plenamente conscientes de la
importancia del disefio en sus juicios sobre la calidad del producto. En general, los sujetos
relacionan un buen diseflo y una presentacion cuidada con un producto de mayor valor. Cabe
destacar, asimismo, las alusiones a la sostenibilidad (10, en total), con términos relacionados con
lo ecologico, lo natural, o lo reciclable, entre otros.
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6. Conclusiones

Mediante la metodologia empleada y a partir de los hallazgos de la investigacion, el estudio
permite alcanzar los objetivos propuestos, aunque con distinto grado de cumplimiento. En
relacion con el objetivo principal, los resultados muestran que el disefio de packaging condiciona
la percepcion de calidad de los consumidores respecto al producto envasado. El OS1 se logra
también de forma clara: tanto la calidad del disefio como su innovacion influyen en esta
percepcion, si bien la primera variable repercute de forma més determinante que la segunda. Por
su parte, el OS2 se alcanza de forma parcial, ya que el andlisis permite identificar recursos visuales
especialmente relevantes —en particular, el disefio grafico y el tipo de rétulo—, aunque la
heterogeneidad de productos y atributos impide generalizar su incidencia en todas las categorias.

Asimismo, a raiz de los resultados obtenidos, el estudio permite verificar la mayor parte de las
hipotesis. En relacion con la primera prediccion (H1), se comprueba la relevancia del valor
simbolico del disefio de packaging como variable determinante en la percepcion de calidad del
producto. En la linea de investigaciones previas (Nascimento et al., 2022; Simmonds y Spence,
2017; Liu et al., 2025), y atendiendo a la importante correlacion entre la elevada valoracion de
expertos y consumidores, se evidencia que el publico atribuye al producto una mejor calidad
cuando su envase estd mejor disefiado (H2). Se cumplen, por tanto, las dos primeras hipotesis de
la investigacion, corroboradas, al mismo tiempo, por los comentarios realizados por el publico en
el segundo cuestionario, que mencionan continuamente aspectos relacionados con el packaging
para justificar su respuesta.

Se cumple también la tercera prediccion (H3): la innovacion en el disefio de packaging
condiciona favorablemente la respuesta del publico, pero su impacto es menor que la calidad
atribuida al disefio. En otras palabras, y segln las cifras que arrojan las respuestas, parece que el
criterio fundamental para una satisfactoria valoracion previa del producto es el buen disefio, mas
alld de su originalidad o previsibilidad, y que la innovacion puede constituir un valor afiadido
siempre y cuando el envase alcance una convincente factura grafica.

Sin embargo, no se puede confirmar con rotundidad lo previsto en la cuarta hipotesis (H4): si
bien, en gran parte de los productos, la percepcion de calidad se obtiene mediante la combinacion
de varios atributos, la investigacion revela la extraordinaria relevancia del tipo de rétulo y el
disefio grafico en todas las categorias (especialmente en el caso del vino y de la miel) y el desigual
impacto de las caracteristicas analizadas en los sujetos: la forma del envase en el aceite —en
consonancia con las conclusiones de Oliveira y Alcobia (2014)—, los ahumados y la fruta,
categorias, estas dos ultimas, en las que los materiales desempefian un papel de gran relevancia.
Algunos factores apenas intervienen en categorias como la miel y, especialmente, el vino, en las
que los materiales y las formas son més previsibles y, por tanto, basan su estrategia en el mensaje
grafico del rotulo.

En linea con lo anterior, los participantes aluden explicitamente a su preferencia por materiales
sostenibles (vidrio y carton en lugar de plastico) y por la simplicidad visual, que asocian a la
confianza, la autenticidad o la salud. Cabe destacar también, en este sentido, el atractivo que
supone la inclusion de detalles adicionales, como tapones, cajas (cuando su uso es infrecuente,
como en la miel), etiquetas u otros instrumentos. Estos resultados estan estrechamente
relacionados con las conclusiones de investigaciones sobre la influencia de la configuracion visual
del packaging en la percepcion, citadas en el estado del arte: véanse, por ejemplo, los trabajos de
Romeo-Arroyo et al. (2023) o de Becker et al. (2011), entre otros.

Ademas, si bien, segun los resultados de este estudio, la edad y el nivel de conocimientos sobre
disefio grafico no afectan a la percepcion de las personas, parece interesante, asimismo, subrayar
las variaciones significativas en las valoraciones de los participantes espafioles y portugueses
(concretamente en las categorias de aceite, miel y vino), que sugieren una posible influencia de
factores culturales en la interpretacion de los signos visuales del envase. Este dato coincide con
la investigacion de Glngoér Ertugral et al. (2023), que demuestra cOmo criterios
sociodemograficos influyen en la percepcion y valoracion del packaging.

En resumen, la investigacion permite comprobar las tres primeras hipotesis (H1, H2 y H3),
mientras que la cuarta (H4) solo se cumple de forma parcial: el disefo del packaging influye
decisivamente en la atribucion de calidad del producto por parte de los consumidores; los envases
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mejor disefiados se asocian con productos de mayor calidad; la innovacion influye en esta
percepcion, aunque de forma menos evidente; y el peso de las caracteristicas varia en funcion de
la categoria de producto, aunque el disefio grafico y el tipo de rotulo poseen un protagonismo
extraordinario en todas ellas.

Finalmente, parece oportuno destacar algunas limitaciones del presente trabajo. En primer
lugar, se realiza una seleccion intencional de imagenes, que procura representar diferentes
soluciones visuales del packaging de las cinco variables de disefio empleadas (materiales, formas,
tipo de rétulo, disefio grafico y otros complementos) y maximizar la variable independiente; sin
embargo, en el afdn de analizar todos estos criterios y dada la enorme variedad de opciones
graficas, la investigacion omite ejemplos que pudieran resultar relevantes: véase, por ejemplo, la
extrema sencillez del grafismo de los vinos extremefios HABLA del Silencio.

Asimismo, la investigacion intenta medir la repercusion de distintos factores graficos en el
disefio de envases mediante una asociaciéon entre la preferencia de los consumidores y las
descripciones de los expertos; sin embargo, no se conocen exactamente los motivos que conducen
a la evaluacion de los primeros (los profesionales). Sin ir mas lejos, ;en qué medida la
transparencia del envase influye en una mejor valoracion? ;Se ve condicionado este aspecto por
el contenido del producto —como sugieren Billeter et al. (2012)— y, por tanto, podria influir de
forma desigual en categorias como, por ejemplo, los ahumados y la fruta? Algunas de estas
respuestas podrian obtenerse, en futuros trabajos, mediante entrevistas semiestructuradas.

Por otro lado, en la primera fase de la investigacion, algunos disefiadores lamentan la falta de
contexto para la correcta evaluacion de algunos productos; de esta manera, argumentan, parte de
sus andlisis se limita al capitulo estético y no a la verdadera funcién que cumple el disefio: se
alude, por ejemplo, al discutible grafismo del packaging de los caldos Aneto, que, sin embargo,
son inmediatamente reconocibles por el publico. La consulta a los disefiadores graficos de estos
envases o a responsables de marketing podria contribuir a aclarar este extremo. En estudios
posteriores seria interesante, asimismo, contrastar las apreciaciones de profesionales y
consumidores con la verdadera calidad de los productos o el precio de estos, ya que, en varios
casos, no parece existir, en principio, una correspondencia directa. Seria interesante, ademas,
ampliar la muestra de consumidores, especialmente con participantes ajenos al mundo del disefio,
aunque esta variable no se ha revelado especialmente importante en los resultados.

Relacionado con esto tltimo, conviene sefialar que la edad del 94,67 % de los participantes se
situa entre los 19 y los 25 afos, lo que constituye una limitacion relevante en términos de
representatividad generacional. Cabe la posibilidad, en este sentido, de que los consumidores mas
jovenes puedan mostrar una mayor afinidad por determinadas lineas estéticas (de caracter
contemporaneo o minimalista, por ejemplo), lo que podria sesgar las valoraciones en
determinadas categorias. Investigaciones posteriores deberian validar estos resultados con una
muestra que abarque un rango de edad mas amplio para poder extrapolar los hallazgos a otros
segmentos de mercado.

Finalmente, en futuros estudios sobre esta area, parece inevitable introducir la cuestion de la
sostenibilidad, debido al gran protagonismo de este factor en la investigacion cientifica de
packaging en los ultimos aflos —los trabajos de Steenis et al. (2017), Nguyen et al. (2020) o
Drechsel et al. (2025) son algunos ejemplos— y a las continuas menciones de los participantes
en los apartados de corte cualitativo del cuestionario.
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