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PLANIFICACIÓN

6

FASE 0

FASE 1

FASE 2

FASE 3



OBJETIVOS

Estudiar la influencia de la imagen mostrada, en envases alimentarios, en el consumidor. En concreto la 
influencia del producto mostrado o bien de la figura humana mostrada.

Para estudiar dicha influencia se utilizarán dos tipos de variables anteriormente citadas, en primer lugar, 
el producto mostrado, es decir que ocurre si el producto aparece o no en el envase o si la variedad de 
dicho producto cambia las expectativas del consumidor para realizar posteriormente una cata que nos 
confirme o no los resultados de las expectativas. En segundo lugar se va a estudiar la influencia de la 
figura humana en los envases alimentarios, en esta variable se hará el estudio de expectativas con 
varias opciones .

La primera opción será la influencia de que aparezca o no una figura humana, la segunda se basa en la 
edad de la figura humana que aparece, la tercera opción estudiará la influencia del sexo de la figura 
humana en el envase y por último la profesión , como puede influir en el consumidor que en el anvase 
aparezca una figura humana con una profesión u otra.
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PRODUCTO
MOSTRADO

FIGURA
HUMANA

Ausencia/
Presencia

Variedad

Ausencia/
Presencia

Edad

Sexo

Profesión

* Se realiza debido a que la hipótesis es, que mostrar el producto influye en la percepción sensorial.

Expectativa Cata*

Expectativa



ESTADO DEL ARTE
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ALCANCE

Permitir que empresas y diseñadores creen diseños de envase más adaptados al mensaje pretendido.

Esto no solo sirve para hacer buenos diseños, estos diseños consiguen transmitir el mensaje que 
pretende la empresa a la que le pertenecen los alimentos, por tanto, un buen diseño conseguirá que los 
consumidores obtengan el resultado que esperan y que por tanto, aumenten las compras de dichos 
produtos, generando así un mayor beneficio para la empresa.

Estudio Resultados Diseñadores Buen diseño

Mensaje 
pretendido

VentasBeneficios Consumidor
feliz

Diversos estudios realizados en los últimos años muestran la importancia que tiene la imagen mostrada en 
el envase de un producto alimentario como elemento comunicativo. El consumidor se ve influenciado por 
ella durante el proceso de generación de expectativas (Deliza, Macfie, & Hedderley, 2003), durante el consu-
mo (Madzharov & Block, 2010; Neyens, Aerts, & Smits, 2015) o en el momento de la compra (Kobayashi & 
Benassi, 2015). Sin embargo, el contenido de la imagen mostrada y los detalles del proceso permanecen 
principalmente inexplorados, por lo que este proyecto se propone seguir avanzando en ese camino.

Deliza, R., Macfie, H., & Hedderley, D. (2003). Use of Computer-Generated Images and Conjoint Analysis To 
Investigate Sensory Expectations. Journal of Sensory Studies, 18(6), 465–486.

Kobayashi, M. L., & Benassi, M. de T. (2015). Impact of Packaging Characteristics on Consumer Purchase 
Intention: Instant Coffee in Refill Packs and Glass Jars. Journal of Sensory Studies, 1–12.

Madzharov, A. V., & Block, L. G. (2010). Effects of product unit image on consumption of snack foods. Journal 
of Consumer Psychology, 20(4), 398–409.

Neyens, E., Aerts, G., & Smits, T. (2015). The impact of image-size manipulation and sugar content on chil-
dren’s cereal consumption. Appetite, 95, 152–157.





¿QUÉ PRODUCTO ESCOGEMOS?
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Una vez definidos los objetivos del proyecto,  hay que elegir los productos que se utilizaran en los experi-
mentos que se explicaran a lo largo del proyecto. 

No hay un criterio concreto para elegir un producto u  otro para un experimento tan abierto, sin embargo, 
se han buscado productos que se adaptaran mejor a las condiciones del experimento, el lugar donde se 
realiza, las personas que lo realizan, lo que se quiere obtener de él, lo que influye etc.

A continuación se detalla por tipo de variable la elección para cada una de ellas y de sus opciones a estu-
diar.

PRODUCTO
MOSTRADO

FIGURA
HUMANA

Ausencia/
Presencia

Variedad

Ausencia/
Presencia

Edad

Sexo

Profesión

COMPOTA 
DE MANZANA

MERMELADA
DE FRESA

PIZZA
CONGELADA

CREMA DE
ZANAHORIA

NUGGETS
CONGELADOS

CANELONES
CONGELADOS

Para poder desarrollar bien los experimentos se van a estudiar por separado  cada una de las opciones de 
los experimentos 

Estos productos serán 
de marcas separadas 
por tanto no tienen que 
tener relación alguna.
Como no se usarán en la 
cata no necesitan ser 
transportados ni mante-
ner en condiciones ade-
cuadas por tanto 
pueden ser productos 
congelados o que 
requieran elaboracio-
nes.

La elección es debida a 
que son productos en 
cuyas cajas se dan las 
opciones que se plan-
tean mientras que en 
otras como podrían ser 
yogures o arrroz no se 
dan.

Estos dos productos 
formara parte de una 
mísma línea con la 
misma marca ya que es 
más fácil de contar al 
usuario y que sea creí-
ble. Además la manza-
na es de los pocos 
productos que tienen 
muchas  variedades y 
ambos son fáciles de 
transportar para la cata 



PRODUCTO MOSTRADO



AUSENCIA/
PRESENCIA

DEFINICIÓN DE MERMELADA

RAE:  f. Conserva elaborada con fruta cocida y azúcar.

QUÉ ES LA MERMELADA

La mermelada es una conserva de fruta cocida en azúcar.1 Su composición y preparación es diferente de la 
jalea o confitura.2

ORIGEN DE SU NOMBRE

La palabra "mermelada" proviene del Idioma portugués marmelada que significa "confitura de membrillo" 
(membrillo se dice marmelo en gallego y portugués), y ésta a su vez del latín melimelum (un tipo de manzana) 
que tiene su origen en el griego melimelon (meli=miel y Μήλον=meélon=manzana).5 Los griegos de la anti-
güedad ya cocían membrillos en miel, según se recoge en el libro de cocina del romano Apicio.

TIPOS DE MERMELADA

Existen mermeladas de prácticamente todos los tipos de frutas: ciruela, manzana, fresa, plátano, arándano, 
mora, cereza, naranja, limón, membrillo, melocotón, albaricoque, y un sinfín de frutas más. Aunque la fruta es 
el componente básico, algunas mermeladas también se pueden elaborar con hortalizas, como el tomate y la 
zanahoria.
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MERMELADA DE FRESA

DEFINICIÓN DE PRODUCTO
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TIPOS DE ENVASE (uso personal)

Son muchos los envases que hoy en día se pueden comprar para el consumo propio de este tipo de alimen-
tos, así como empresas mayoristas que necesitan estos tarros para después vender su mermelada.

Estos tarros se pueden comprar en tiendas físicas pero también en tiendas online como en www.itc-packa-
ging.com y www.botellas-y-tarros.es, entre otras.

De cada uno de los tipos de tarros hay decenas de combinaciones, con tapa a presión, con twist off, de miles 
de formas y tamaños tec.

ENVASE DE CERÁMICA BOTELLA DE CERÁMICA ESTAMPADOS

BOTELLA DE CRISTAL CIERRE DE ALAMBRE ENVASE DE PLÁSTICO

BOTELLA
 DE CRISTAL

DISPENSADOR 
CRISTAL

CRISTAL Y TWISTDISPENSADOR 
PLÁSTICO



TIPOS DE ENVASE (comerciales)

En el mercado los envases que más encontramos son, los envases con cierre tipo twist off, ya que dicho 
cierre queda herméticamente cerrado, lo que hace que al abrirlo suene el característico click, cuando sale 
el aire.

Un envase muy comunmente utilizado en los últimos años es el envase monodosis y el dispensador, estos 
dos envases nos permiten echarnos de manera más exacta la mermelada que queremos, además los 
monodosis nos duran una única vez y de esta manera no desperdiciamos mermelada si no la usamos a 
menudo dando a lugar a que se ponga mala.

En cuanto a la forma, varía dependiendo del material y la marca, se pueden encontrar desde envases de 
plástico y vidrio con forma tradicional hasta envasses con forma de la propia fruta de la que está hecha.

ENVASES  TRADICIONALES 
CON TWIST OFF DE CRISTAL

FORMA DE FRESA FORMA NO 
TRADICIONAL DE 

PLÁSTICO

ENVASES DE PLÁSTICO
CON DOSIFICADOR

ENVASE DE PLÁSTICOENVASES MONODOSIS
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Además de los colores e imágenes es importante poner especial atención en las marcas de mermelada y los 
nombres de dichas mermeladas, si tienen que ver con su origen, con la fruta, o si tienen elementos en 
común.

Para ello se han escogido varias marcas de mermelada existentes en el mercado.

Can Moragues bubub Tiptree

Belberry Stonewall Kitchen Cartweight & Butler

Hero La vieja fábrica Sabor a mango

Bebé Hacendado Helios

ESTUDIO DE MARCAS Y NOMBRES



Para realizar el estudio se han escogido envases de diferentes marcas pero con la forma más común encon-
trada en el mercado, envases de cristal con tapa tipo twist off, todos más o menos de la misma capacidad.

En este estudio se observarán las imagenes y los colores que aparecen en cada uno de los envases, lo cual 
ayudara al posterior diseño del envase y nombre de la nueva marca, así como a definir los parámetros del 
experimento.

En cuanto a colores se refiere, se estudiara la psicología de aquellos colores que aparezcan en mayor cantidad

NOMBRE : HERO

COLOR TEXTO: 

COLORES SECUNDARIOS: 

ELEMENTOS GRÁFICOS: Nombre y fondo ovalado

NOMBRE : BEBÉ

COLOR TEXTO: 

COLORES SECUNDARIOS: 

ELEMENTOS GRÁFICOS: Nombre, fecha origen e imagen 

NOMBRE : CAN MORAGUES

COLOR TEXTO: 

COLORES SECUNDARIOS: 

ELEMENTOS GRÁFICOS: Nombre, tipo productos que trabajan e 
imagen formada con rombos.

NOMBRE : BELBERRY

COLOR TEXTO: 

COLORES SECUNDARIOS: 

ELEMENTOS GRÁFICOS: Nombre, localización, año de origen y 
dedicación de la empresa.

ESTUDIO DE NAMING Y MARCAS
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NOMBRE : LA VIEJA FÁBRICA

COLOR TEXTO: 

COLORES SECUNDARIOS: 

ELEMENTOS GRÁFICOS: Nombre ,dos líneas decorativas que 
rodean el texto y el año de origen.

NOMBRE : HACENDADO

COLOR TEXTO: 

COLORES SECUNDARIOS: 

ELEMENTOS GRÁFICOS: Nombre, dos líneas decorativas arriba 
y abajo.

NOMBRE : BUBUB

COLOR TEXTO: 

COLORES SECUNDARIOS: 

ELEMENTOS GRÁFICOS: Nombre, tipo productos que trabajan.

NOMBRE : STONEWALL KITCHEN

COLOR TEXTO: 

COLORES SECUNDARIOS: 

ELEMENTOS GRÁFICOS: Nombre e imagen de unas hojas.

NOMBRE : HELIOS

COLOR TEXTO: 

COLORES SECUNDARIOS: 

ELEMENTOS GRÁFICOS: Nombre, fondo irregular, borde y dos 
melocotones con sus hojas.
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NOMBRE : TIPTREE, THE LORDSHIP

COLOR TEXTO: 

COLORES SECUNDARIOS: 

ELEMENTOS GRÁFICOS: Nombre ,nombre secundario de submarca 
y líneas decorativas que encierran los textos en un óvalo.

NOMBRE : SABOR A MANGO

COLOR TEXTO: 

COLORES SECUNDARIOS: 

ELEMENTOS GRÁFICOS: Nombre, dos líneas decorativas arriba 
y abajo.

NOMBRE : CARTWRIGHT & BUTLER

COLOR TEXTO: 

COLORES SECUNDARIOS: 

ELEMENTOS GRÁFICOS: Nombre, lugar marca y año de origen.
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TABLA RESUMEN

TIPOLOGÍA DE 
MARCA

FAMILIA 
TIPOGRÁFICA

COLOR PRINCIPAL 
EN LA MARCA

SUBMARCA

TEXTO

IMAGEN
+

TEXTO

TEXTO
+

FONDO

IMAGEN
+

TEXTO

TEXTO

TEXTO

TEXTO 

TEXTO
+

IMAGEN

IMAGEN
+

TEXTO

IMAGEN
+ TEXTO
+ FONDO

TEXTO

TEXTO

SERIF

SERIF

SERIF

SERIF

HANDWRITTING

SERIF

HANDWRITTING

SERIF

HANDWRITTING

SERIF

SERIF

SERIF
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Para realizar el estudio se han escogido envases de diferentes marcas pero con la forma más común encon-
trada en el mercado, envases de cristal con tapa tipo twist off, todos más o menos de la misma capacidad.

En este estudio se observarán las imagenes y los colores que aparecen en cada uno de los envases, lo cual 
ayudara al posterior diseño del envase y nombre de la nueva marca, así como a definir los parámetros del 
experimento.

En cuanto a colores se refiere, se estudiara la psicología de aquellos colores que aparezcan en mayor canti-
dad

MARCA : La Costeña

ELEMENTOS GRÁFICOS: naming, imagen fresas, nombre del 
tipo de mermelada.

IMÁGEN: Varias fresas enteras

COLORES:

MARCA: La vieja fábrica

IMÁGEN: Sin imagen

ELEMENTOS GRÁFICOS: Año fundación, naming, nombre del tipo de 
mermelada, peso, localización

COLORES:

MARCA: Hacendado

IMÁGEN: Dos fresas enteras con las hojas

ELEMENTOS GRÁFICOS: Naming, nombre tipo de mermelada, sugerencia 
de consumo, líneas decorativas, marca de sin gluten

COLORES:

ESTUDIO DE IMAGEN Y COLORES
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MARCA: Bebé

IMÁGEN: Tres fresas enteras con sus hojas y una cocinera

ELEMENTOS GRÁFICOS: las fresas, la cocinera, año marca, naming, 
nombre tipo de mermelada.

COLORES:

MARCA: Helios

IMÁGEN: Dos fresas enteras con las hojas

ELEMENTOS GRÁFICOS: Marcas decorativas, nombre tipo de mermelada, 
imagen fresas, naming, % fruta.

COLORES:

MARCA: Hero

IMÁGEN: Cinco fresas con sus hojas

ELEMENTOS GRÁFICOS: Datos sobre el producto, imagen fresas, naming, 
calorías, azúcares,líneas decorativas.

COLORES:

MARCA: Tiptree

IMÁGEN: Sin imágen

ELEMENTOS GRÁFICOS: Naming, líneas decorativas, origen, nombre 
tipo de mermelada, escudo

COLORES:

MARCA: Royal Preserve

IMÁGEN: Sin imágen

ELEMENTOS GRÁFICOS: Naming, nombre de la mermelada, datos del 
producto,corona y líneas decorativas

COLORES:
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ETIQUETA 
Y TAPA

APARECE
PRODUCTO

FOTO
PRODUCTO

COLOR
ETIQUETA

CINTA
CIERRE

FORMA
ETIQUETA

SE VE EL
PROD.

LOCAL.
MARCA

ETIQUETA 
Y TAPA

ETIQUETA 
Y TAPA

ETIQUETA

ETIQUETA 

ETIQUETA  
Y TAPA

ETIQUETA 

ETIQUETA 
Y TAPA

TABLA RESUMEN



DEFINICIÓN DE COMPOTA

RAE:  f. Dulce de fruta cocida con agua y azúcar.

QUÉ ES LA COMPOTA

La compota de manzana o puré de manzana es una compota elaborada con manzanas ya peladas y endul-
zada con azúcar (o jarabe de maíz en algunos países de América Latina). Es frecuente añadir alguna espe-
cia a la compota, como canela, vainilla, etcétera. 

La facilidad de elaboración la convierte en un plato casero común que se suele tomar como postre. Además 
esta envasada de manera industrial y se vende en todos los supermercados.

ORIGEN DE SU NOMBRE

Este vocablo en su etimología es de procedencia francesa bajo denominación “compote” que quiere decir 
combinación o mezcla.

TIPOS DE COMPOTA

Existen compotas de prácticamente todos los tipos de frutas: manzana, plátano, arándano, pera, cereza, 
naranja y de varias frutas más.
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COMPOTA DE MANZANA

DEFINICIÓN DE PRODUCTO

VARIEDAD DE 
PRODUCTO
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TIPOS DE ENVASE (uso personal)

Son muchos los envases que hoy en día se pueden comprar para el consumo propio de este tipo de alimen-
tos, así como empresas mayoristas que necesitan estos tarros para después vender su compota.

Estos tarros se pueden comprar en tiendas físicas pero también en tiendas online como en www.itc-packa-
ging.com y www.botellas-y-tarros.es, entre otras.

De cada uno de los tipos de tarros hay decenas de combinaciones, con tapa a presión, con twist off, de miles 
de formas y tamaños tec.

ENVASE DE CERÁMICA BOTELLA DE CERÁMICA ESTAMPADOS

BOTELLA DE CRISTAL CIERRE DE ALAMBRE ENVASE DE PLÁSTICO

BOTELLA
 DE CRISTAL

DISPENSADOR 
CRISTAL

CRISTAL Y TWISTDISPENSADOR 
PLÁSTICO



TIPOS DE ENVASE (comerciales)

En el mercado actual, existen varios envases que contienen este producto, pero el más característico es el 
envase de cristal cerrado con tapa tipo twist off. 

También podemos encontrar envases individuales, que vienen normalmente envasados varios juntos, para 
que el usuario coja uno y el resto lo guarde en perfectas condiciones.

Normalmente todos los envases contienen la misma cantidad, aunque existen excepciones que contienen 
más, para usuarios que quieran que les dure más el producto.

ENVASES  TRADICIONALES 
CON TWIST OFF DE CRISTAL

MAYOR CANTIDAD

ENVASE ANTIGOTEO PARA 
NIÑOS

ENVASES MONODOSIS
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Además de los colores e imágenes es importante poner especial atención en las marcas de compota y los 
nombres de dichas compotas de manzana, si tienen que ver con su origen, con la fruta, o si tienen elementos 
en común.

Para ello se han escogido varias marcas de mermelada existentes en el mercado.

Hero

ESTUDIO DE MARCAS Y NOMBRES

Auchan Heinz

Kraft AndrosGerber

Mr KiplingGutbio Pom bel

Carrefour GalifreshSoprole



Para realizar el estudio se han escogido envases de diferentes marcas pero con la forma más común encon-
trada en el mercado, envases de cristal con tapa tipo twist off, todos más o menos de la misma capacidad.

En este estudio se observarán las imagenes y los colores que aparecen en cada uno de los envases, lo cual 
ayudara al posterior diseño del envase y nombre de la nueva marca, así como a definir los parámetros del 
experimento.

En cuanto a colores se refiere, se estudiara la psicología de aquellos colores que aparezcan en mayor cantidad

NOMBRE : HERO

COLOR TEXTO: 

COLORES SECUNDARIOS: 

ELEMENTOS GRÁFICOS: Nombre y fondo ovalado

NOMBRE : GERBER

COLOR TEXTO: 

COLORES SECUNDARIOS: 

ELEMENTOS GRÁFICOS: Nombre, imagen de un niño dibujado 
en el mismo color de marca.

NOMBRE : KRAFT

COLOR TEXTO: 

COLORES SECUNDARIOS: 

ELEMENTOS GRÁFICOS: Nombre, geometría que rodea la 
marca.

ESTUDIO DE NAMING Y MARCAS
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NOMBRE : AUCHAN

COLOR TEXTO: 

COLORES SECUNDARIOS: 

ELEMENTOS GRÁFICOS: Nombre, logo



NOMBRE : HEINZ

COLOR TEXTO: 

COLORES SECUNDARIOS: 

ELEMENTOS GRÁFICOS: Nombre , geometría que rodea la 
marca.

NOMBRE : ANDROS

COLOR TEXTO: 

COLORES SECUNDARIOS: 

ELEMENTOS GRÁFICOS: Nombre, franja de bandera para rodear 
la marca.
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NOMBRE : GUTBIO

COLOR TEXTO: 

COLORES SECUNDARIOS: 

ELEMENTOS GRÁFICOS: Nombre y fondo ovalado

NOMBRE : POM BEL

COLOR TEXTO: 

COLORES SECUNDARIOS: 

ELEMENTOS GRÁFICOS: Nombre, imagen y frase relacionada.

NOMBRE : MR. KIPLING

COLOR TEXTO: 

COLORES SECUNDARIOS: 

ELEMENTOS GRÁFICOS: Nombre, geometría que rodea la 
marca.



NOMBRE : SOPROLE

COLOR TEXTO: 

COLORES SECUNDARIOS: 

ELEMENTOS GRÁFICOS: Nombre y fondo rectangular

NOMBRE : GALIFRESH

COLOR TEXTO: 

COLORES SECUNDARIOS: 

ELEMENTOS GRÁFICOS: Nombre

29

NOMBRE :  CARREFOUR

COLOR TEXTO: 

COLORES SECUNDARIOS: 

ELEMENTOS GRÁFICOS: Naming, logo



TIPOLOGÍA DE 
MARCA

FAMILIA 
TIPOGRÁFICA

COLOR PRINCI-
PAL EN LA 

MARCA
SUBMARCA
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TABLA RESUMEN

TEXTO
+

IMAGEN

TEXTO
+

FONDO

SERIF

SERIF

SERIF

TEXTO SERIF

HANDWRITING

TEXTO
+

FONDO

NOMBRE

TEXTO
+

FONDO

NOMBRE
+ IMAGEN

TEXTO
+

FONDO

TEXTO

SAN SERIF

SERIF

SAN SERIF

SERIF

SERIF

SAN SERIF

SAN SERIF

TEXTO
+

FONDO

TEXTO
+

FONDO

NOMBRE
+ IMAGEN
+FONDO
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Para realizar el estudio se han escogido envases de diferentes marcas pero con la forma más común encon-
trada en el mercado, envases de cristal con tapa tipo twist off, todos más o menos de la misma capacidad.

En este estudio se observarán las imágenes y los colores que aparecen en cada uno de los envases, lo cual 
ayudara al posterior diseño del envase y nombre de la nueva marca, así como a definir los parámetros del 
experimento.

En cuanto a colores se refiere, se estudiara la psicología de aquellos colores que aparezcan en mayor canti-
dad.

MARCA : Andros

ELEMENTOS GRÁFICOS: naming, imagen manzanas, nombre 
del tipo de compota.

IMÁGEN: Manzana entera y otra cortada por la mitad.

COLORES:

MARCA: Hero

IMÁGEN: tres manzanas enteras.

ELEMENTOS GRÁFICOS: naming, nombre del tipo de compota.

COLORES:

MARCA: Gerber

IMÁGEN: Dos fresas enteras.

ELEMENTOS GRÁFICOS: Naming, nombre tipo de compota, peso

COLORES:

ESTUDIO DE IMAGEN Y COLORES
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MARCA: Aranca

IMÁGEN: sin imagen.

ELEMENTOS GRÁFICOS: naming, tipo de compota, elementos decorativos 
y peso.

COLORES:

MARCA: Hak

IMÁGEN: manzana entera con hojas.

ELEMENTOS GRÁFICOS: Naming, tipo de compota, peso y elementos 
gráficos decorativos.

COLORES:

MARCA: Heinz.

IMÁGEN: dibujo de media manzana y otra entera.

ELEMENTOS GRÁFICOS: Naming, tipo de compota, grafismo de una 
jirafa, peso y frase explicativa.

COLORES:

MARCA: ibsa.

IMÁGEN: una manzana.

ELEMENTOS GRÁFICOS: Naming, nombre de la compota, datos del 
producto y líneas decorativas.

COLORES:

MARCA: Bebé

IMÁGEN: tres manzanas, dos enteras y una cortada.

ELEMENTOS GRÁFICOS: las manzanas, año marca, naming, nombre tipo 
de compota.

COLORES:
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ETIQUETA 
Y TAPA

APARECE
PRODUCTO

FOTO
PRODUCTO

COLOR
ETIQUETA

CINTA
CIERRE

FORMA
ETIQUETA

SE VE EL
PROD.

LOCAL.
MARCA

ETIQUETA 

ETIQUETA 
Y TAPA

ETIQUETA 

ETIQUETA  
Y TAPA

ETIQUETA 
Y TAPA

TABLA RESUMEN

ETIQUETA 
Y TAPA

ETIQUETA 
Y TAPA
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SELECCIÓN DEL TIPO DE ENVASE

DISEÑO DE LÍNEA DE ENVASES

ELECCIÓN DE ENVASES COMERCIALES

actual para posteriormente elegir uno de ellos. 

Una vez revisados los diferentes envases; elegimos el envase de “Hero mermeladas” como recipiente. 
Esta elección se debe a que es un envase muy simple, que si no tuviera la etiqueta de “Hero”, podría ser de 
cualquier otra marca existente. Además es un envase de tamaño algo reducido y sin marcas reconocibles 

marca de “Hero”.

Debido a esto decidimos seleccionar un tape diferente, de otro envase existente, pero que encajara con 
el bote seleccionado. Finalmente elegimos el tape de la marca “La vieja fábrica”, este envase si que tiene 
rasgos que son característicos de esta marca, pero el tape no tiene ninguna marca reconocible que un 
usuario habitual pueda reconocer.

Después de definir todas las conclusiones, se ha decidido que el 
envase que se utilizará para la mermelada y la compota será un 
envase de cristal.

Esto se debe a que los envases de compota, la gran mayoría son 
envases de cristal, los cuales llevan siempre cierre twist off y tapa 
metálica. 

Hay que recordar, que decidimos que el envase de estos dos 
productos iba a ser el mismo tipo, debido a la similitud que tienen 
entre ellos. 
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ESTUDIO DE NAMING Y NAMING DEFINITIVO

Para la elección del nombre de nuestra marca de Pizza, hemos seleccionado palabras relacionadas con  los 
alimentos y escritas en italiano para darle mas credibilidad a la marca.

CAMPO NATURAL ARBOLADA

SABROSO ARTESANO DELICIAS

Todas estas palabras están relacionadas con los dos productos que estamos estudiando, mermelada de fresa 
y compota de manzana. Son palabras que describen de donde proviene el producto o adjetivos asociados al 
tipo de producto que es.

Las palabras que más nos gustan son: Campo y Delicias. 

Finalmente hemos seleccionado como palabra para nuestra imagen de marca, la palabra “Campo”, ya que 
cualquier producto natural proviene de ahí, consiguiendo que la propia marca indique la procedencia de nues-
tros productos.

A continuación se mostrarán las diferentes tipografías que estudiaremos para el diseño final de la marca y la 
seleccionada como final.

campo campo

campo campo

La tipografía seleccionada finalmente para el desarrollo de la marca será la tercera, se llama “Grand Hotel” y 
es una tipografía manuscrita, que representa naturalidad y sencillez, expresando muy bien el tipo de producto 
que estamos ofreciendo al consumidor.
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IMAGEN DE MARCA DEFINITIVA

Después de seleccionar nuestro naming definitivo, estudiamos la posibilidad de añadirle algo a nuestra 
imagen de marca, ya fueran elementos gráficos de apoyo o alguna frase que le diera más sentido a la marca.

Para el desarrollo de esta marca, no dimos cuenta de que le faltaba sonoridad a nuestra marca, que quedaba 
demasiado corta y necesitaba algún cambio. Después de probar diferentes opciones , llegamos a la conclu-
sión de que la mejor manera de darle más sonoridad y cuerpo a nuestra marca, era añadiendo un articulo 
delante de la palabra. Para esta palabra, los artículos seleccionados fueron, el y del.

Finalmente nuestra solución  fue la de añadirle el artículo “del” delante, quedando “delcampo” como nombre 
de nuestra imagen de marca.

Ahora mostraremos el resultado final. 

Tipografía principal: Grand Hotel.

campo

delcampo



FOTOGRAFÍAS SELECCIONADAS PARA EL ENVASE FINAL

IMAGEN DEL PRODUCTO:

38

Para la foto del producto, tenemos que seleccionar una imagen que se vea bien el producto y no cree al usuario 
que realice los experimentos ninguna duda de lo que esta viendo.
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DISEÑO Y DESARROLLO GRÁFICO

ESPECIFICACIONES DE DISEÑO

seño que todos los conceptos deberán poseer. Una vez expuestos los conceptos, procederemos a la elec

Lo primero que generamos para el desarrollo final de la etiqueta del producto, son las especificaciones de 
diseño, es decir, las características que tiene que poseer el diseño final, para que parezca real.

Estas especificaciones son:

- Color primario o no color para centrar la atención del usuario en los componentes gráficos de nuestra etique-
ta.

- Letra sencilla y que no distraiga al usuario para el texto de la etiqueta.

- Que se vea el interior del envase.

- Cinta de cierre que una la etiqueta superior con la etiqueta central del producto.

- Que se distinga bien el producto en la foto seleccionada.

- Valores nutricionales en el reverso de la etiqueta. 

- Tipografía diferente para el texto de la etiqueta. 

- Que aparezca la variedad de producto.



40

BOCETAJE Y CONCEPTOS

CONCEPTO 1 (mermelada de fresa)

Este primer concepto tiene una etiqueta rectangular, donde el producto estaría situado a la izquierda del 
texto, con la etiqueta en rojo, del color de la fresa, para que el usuario pueda relacionarlo. Los valores nu-
tricionales y componentes del producto estarán situados en el reverso de la etiqueta.

CONCEPTO 2 (mermelada de fresa)

El segundo concepto tiene una etiqueta rectangular en la parte superior y debajo forma elíptica. El texto 
centrado en el interior de la etiqueta y la fotografía de la fresa detrás de él. La fotografía está entrelazada 
con el texto y la etiqueta sigue siendo roja. Como en el concepto 1, los valores nutricionales y componen-
tes del producto están en el reverso de la etiqueta.

del
cam

po

del
cam

po

mermelada de

FRESA
SALVAJE

sin azúcares añadidos | 65% fruta natural

mermelada de

FRESA
SALVAJE

sin azúcares añadidos | 65% fruta natural

del
cam

po

mermelada de

FRESA NATURAL

del
cam

po

sin azúcares añadidos | sólo con la mejor fruta natural

mermelada de

FRESA NATURAL
sin azúcares añadidos | sólo con la mejor fruta natural
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CONCEPTO 3 (mermelada de fresa)

El tercer concepto, varía en que la foto del producto ahora aparece totalmente visible, debajo del texto y 
totalmente centrado en la etiqueta. 

VALORES NUTRICIONALES Y ETIQUETA SUPERIOR

Los valores nutricionales y componentes del producto estarán siempre situados en el reverso de la eti-
queta, para los 3 conceptos. A continucación se muestra una imagen del reverso de la etiqueta y de la 
etiqueta superior, la cual irá situada en el tape del envase.

del
cam

po

mermelada de

FRESA NATURAL

sin azúcares añadidos | sólo con la mejor fruta natural

del
cam

po

mermelada de

FRESA NATURAL

sin azúcares añadidos | sólo con la mejor fruta natural

MERMELADA DE FRESAS NATURALES. INGREDIENTES: Fresa, azúcar, gelificante (pectina), acidulante (ácido cítrico), 
antioxidante (ácido L-ascórbico), aroma y endurecedor (cloruro cálcico). INFORMACIÓN NUTRICIONAL: Valores medios por 
100 g. VALOR ENERGÉTICO: 838kJ-197kcal, Grasas: 0,1g (de las cuales saturadas 0,0g), Hidratos de carbono: 48g (de 
los cuales azúcares: 47g), Proteínas: 0,2g, Sal: 0g. Elaborado con 53g de fresa por 100g. Contenido total de azúcares 
47g por 100g. Sin conservantes. Sin colorantes. Sin gluten.

Para más información: 900 123 473 - www.delcampo.es

Consumir preferentemente antes del/Lote:

215g

DELCAMPO MERMELADAS, S.A.
C. las Heras 3 | 42145 Cidones (Soria) 8 4 1 7 0 3 5 6 1 5 0 1 9

delcampo
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CONCEPTO 1 (compota de manzana)

CONCEPTO 2 (compota de manzana)

del
cam

po

compota de

manzana
verde

sin azúcares añadidos | 65% fruta natural

del
cam

po

compota de

manzana
roja

sin azúcares añadidos | 65% fruta natural

Este primer concepto tiene una etiqueta rectangular, donde el producto estaría situado a la izquierda del 
texto, con la etiqueta en rojo, del color de la fresa, para que el usuario pueda relacionarlo. Los valores nu-
tricionales y componentes del producto estarán situados en el reverso de la etiqueta. La diferencia con el 
concepto de la mermelada es el cambio de tono en las etiquetas.

El segundo concepto tiene una etiqueta rectangular en la parte superior y debajo forma elíptica. El texto 
centrado en el interior de la etiqueta y la fotografía de la fresa detrás de él. La fotografía está entrelazada 
con el texto y la etiqueta sigue siendo roja. Como en el concepto 1, los valores nutricionales y componen-
tes del producto están en el reverso de la etiqueta. Igual que en el concepto anterior, se diferencia el color
de la etiqueta según el tipo de producto mostrado.

del
cam

po

del
cam

po

sin azúcares añadidos | sólo con la mejor fruta natural

compota de

manzana verde
sin azúcares añadidos | sólo con la mejor fruta natural

compota de

manzana roja
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CONCEPTO 3 (compota de manzana)

El tercer concepto, varía en que la foto del producto ahora aparece totalmente visible, debajo del texto y 
totalmente centrado en la etiqueta. Otra vez se distingue entre los dos colores del producto mostrado. 

VALORES NUTRICIONALES Y ETIQUETA SUPERIOR

Los valores nutricionales y componentes del producto estarán siempre situados en el reverso de la eti-
queta, para los 3 conceptos. A continucación se muestra una imagen del reverso de la etiqueta y de la 
etiqueta superior, la cual irá situada en el tape del envase.

del
cam

po

compota de

manzana verde

sin azúcares añadidos | sólo con la mejor fruta natural

del
cam

po

compota de

manzana roja

sin azúcares añadidos | sólo con la mejor fruta natural

MERMELADA DE FRESAS NATURALES. INGREDIENTES: Fresa, azúcar, gelificante (pectina), acidulante (ácido cítrico), 
antioxidante (ácido L-ascórbico), aroma y endurecedor (cloruro cálcico). INFORMACIÓN NUTRICIONAL: Valores medios por 
100 g. VALOR ENERGÉTICO: 838kJ-197kcal, Grasas: 0,1g (de las cuales saturadas 0,0g), Hidratos de carbono: 48g (de 
los cuales azúcares: 47g), Proteínas: 0,2g, Sal: 0g. Elaborado con 53g de fresa por 100g. Contenido total de azúcares 
47g por 100g. Sin conservantes. Sin colorantes. Sin gluten.

Para más información: 900 123 473 - www.delcampo.es

Consumir preferentemente antes del/Lote:

215g

DELCAMPO MERMELADAS, S.A.
C. las Heras 3 | 42145 Cidones (Soria) 8 4 1 7 0 3 5 6 1 5 0 1 9

delcampodelcampo
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SELECCIÓN DEL CONCEPTO FINAL

El concepto seleccionado es el concepto número dos, para los dos productos, hemos seleccionado este con-
cepto porque cumple bien con las especificaciones de diseño expuestas anteriormente. Es un concepto algo 
novedoso debido a la forma de la etiqueta, pero el diseño es creible a los ojos del usuario, pareciendo este, un 
producto real que podría estar vendiendose en los supermercados hoy en día.

del
cam

po

del
cam

po

sin azúcares añadidos | sólo con la mejor fruta natural

compota de

manzana verde
sin azúcares añadidos | sólo con la mejor fruta natural

compota de

manzana roja

del
cam

po

mermelada de

FRESA NATURAL
del

cam
po

sin azúcares añadidos | sólo con la mejor fruta natural

mermelada de

FRESA NATURAL
sin azúcares añadidos | sólo con la mejor fruta natural

delcampo

delcampo

delcampo

delcampo



DISEÑO FINAL Y RENDERIZADO

A continuación mostramos el resultado final de las cuatro etiquetas, con el troquel incluido.

Hemos realizado cambios con respecto al concepto seleccionado, el primero es el cambio de color de la cinta 
de cierre y de la etiqueta superior del envase. También se disminuye el tamaño de la imagen y se centra en la 
etiqueta. Como se puede comprobar, también hemos generado una forma distinta de etiqueta, creando una 
forma elíptica que rodea el texto y la foto del producto. Con estos cambios hemos generado una eitqueta que 
cumple las especificaciones de diseño y además homogeneizamos el diseño final y la marca, haciendo que se 
distinga de las que existen hoy en día.
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RENDERS DEL DISEÑO FINAL























Powered by TCPDF (www.tcpdf.org)

http://www.tcpdf.org


DISEÑO LÍNEA ENVASES



60

SELECCIÓN DEL TIPO DE ENVASE

DISEÑO DE LÍNEA DE ENVASES

ESTUDIO DE NAMING

El envase que hemos seleccionado para nuestro envase de pizza, 
es el de cartón.

Debido a la variedad de pizzas que existe hoy en día, nos hemos 
decidido por el envase de cartón, que suele ser el empleado para 
los envases de pizza congelada. 

Hemos elegido esta tipología de envase debido a que, al ser un 
envase cuadrado, podríamos realizar un diseño más definido y que 
cumpla las especificaciones que posteriomente definiremos.  

Hoy en día las marcas de pizza suelen ser palabras de procedencia italiana, esto se debe a que la pizza 
también lo es, y los usuarios relacionan muy bien las palabras italianas con los productos como la pasta o 
la pizza. 

Por este motivo, hemos decidido realizar un listado de palabras italianas relacionadas con los alimentos o 
la fabricación de estos mismos, para poder seleccionar una de ellas como nombre de nuestra marca.
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ESTUDIO DE NAMING Y NAMING DEFINITIVO

Para la elección del nombre de nuestra marca de Pizza, hemos seleecionado palabras relacionadas con  los 
alimentos y escritas en italiano para darle mas credibilidad a la marca.

TOSCANA FORNO CUCINA

FATTORIA FABBRICA MANGI

Estas palabras significan: toscana (región italliana), hornoo, cocina, granja, fábrica y comida resperctivamen-
te. 

La palabra que hemos seleccionado después de comprobar que estas palabras no estaban utilizadas hoy en 
día para otro producto, es la palabra fattoria.

Esta palabra describe bien cualquier producto debido a que la gran mayoría de alimentos proviene de estos 
sitios. 

Para darle mas cuerpo a la marca, hemos decidido que el nombre final sea el de “La Fattoria”, es un nombre 
que a los ojos de los consumidores quedará creible y que ayuda a describir la procedencia del producto.

A continuación se mostrarán las diferentes tipografías que estudiaremos para el diseño final de la marca y la 
seleccionada como final.

La Fattoria La Fattoria

La Fattoria La Fattoria

La tipografía seleccionada finalmente para el desarrollo de la marca será la tercera, se llama “Basset” y es una 
tipografía sencilla, pero con detalles y serifa, que transmiten los valores de tradicional y artesanal.



IMAGEN DE MARCA DEFINITIVA

Después de seleccionar nuestro naming definitivo, estudiamos la posibilidad de añadirle algo a nuestra 
imagen de marca, ya fueran elementos gráficos de apoyo o alguna frase que le diera más sentido a la marca.

En el caso de este producto y su naming, hemos decidido subrayarlo con una línea “a mano alzada”, que 
parezca una línea de tiza, resaltando el nombre de la marca haciendo la marca más visible y dinámica.

Además, hemos seleccionado tres fondos en los que encajaría el nombre de la marca y además podrían ser 
colores utilizados en un envase de pizza. Otra modificación es el color de la tipografía, que en este caso será 
blanca sobre las tres bases de color.

A continuación mostramos el diseño final de la marca dentro de los tres fondos.

Tipografía principal: Basset.
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La Fattoria

La Fattoria

La Fattoria

La Fattoria



FOTOGRAFÍAS SELECCIONADAS PARA EL ENVASE FINAL

IMAGEN DEL PRODUCTO:

IMAGEN DE LA FIGURA HUMANA:

COCINERO ITALIANO

63

Para la foto del producto, tenemos que seleccionar una imagen que se vea bien el producto y no cree al usuario 
que realice los experimentos ninguna duda de lo que esta viendo.

Las imagenes seleccionadas para representar la figura humana correspondiente en cada envase, tienen que 
tener la misma posición en ambas fotografías y que su ropa sea también muy similar. 
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DISEÑO Y DESARROLLO GRÁFICO

ESPECIFICACIONES DE DISEÑO

-

seño que todos los conceptos deberán poseer. Una vez expuestos los conceptos, procederemos a la elec

-

- Caja de cartón, nuestro producto será un producto congelado y normalmente este tipo de envase es una caja 
de cartón.

- Colores utilizados en concordancia de los colores empleados en la imagen de marca.

- Tiene que aparecer la tipología de pizza debajo del nombre de la marca.

- Marca centrada en la parte superior del envase.

- Valores nutricionale en la parte de abajo del envase.

- La imagen de la figura humana deberá estar situada en la parte inferior del envase.

- La forma de los elementos gráficos del envase, tienen que ser sencillas.



65

BOCETAJE Y CONCEPTOS

CONCEPTO 1 

CONCEPTO 2 

Este primer concepto, lleva la imagen del producto centrada solo en un triángulo de pizza, con la foto del coci-
nero en grande y de cerca situado a la derecha del envase. Los colores utilizados son colores claros, una gama 
de marrón  con trazos de blanco. Como se aprecia en el concepto, lleva una barra debajo del lugar de la marca 
con forma de rodillo, y fácil de reconocer por cualquier consumidor. 

Este concepto utiliza colores vivos, pero primarios como son el verde y el rojo, que resaltan el produto y el 
nombre de la marca. tiene una tira debajo de la marca con el tipo de pizza que es y además una franja que lleva 
una imagen de la toscana italiana, para darle un ambiente más italiano al envase. La foto del cocinero esta 
situada a la derecha del envase y aparece un poco más alejado que en el concepto 1, además la imagen de la 
pizza también aparece más alejada que en el concepto 1.
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CONCEPTO 3 

En este último concepto la imagen de la pizza aparece entera, incluso se ve el fondo donde aparece una mesa 
de cocina. El cocinero en este caso aparece a la izquierda del envase. Los colores son similares al concepto 2, 
pero en este se le da más importancia al verde. Es un concepto más simple, ya que, solo tiene una curvatura 
en la parte inferior de la marca donde se situa el tipo de pizza que es.
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SELECCIÓN DEL CONCEPTO FINAL

El concepto seleccionado es el concepto número 2. Hemos elegido este concepto por los colores empleados y 
porque es el concepto más homogéneo y más realista de los tres creados. 
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-

DISEÑO FINAL Y RENDERIZADO

Ahora mostraremos el diseño final, el cual cumple todas las especificaciones de diseño.

Los colores empleados son el rojo y el verde, dando más importancia al rojo. La imagen del cocinero se situará 
a la derecha del envase y aparecerá de cerca. 

Se ha eliminado la imagen de la toscana porque queríamos darle más importancia a la figura humana y a la 
marca. 



RENDERS DEL DISEÑO FINAL
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SELECCIÓN DEL TIPO DE ENVASE

DISEÑO DE LÍNEA DE ENVASES

ESTUDIO DE NAMING

El envase que hemos seleccionado para nuestro envase de crema 
de zanahoria, es el tetrabrick, especificamente, un tetrabrick de 
500 ml. 

Este tipo de producto, tiene muchos y diferentes formatos donde 
suele ir envasado, por ello hemos decidido seleccionar el tetra-
brick, porque es un envase muy reconocible por cualquier usuario.

Nuestro envase estará definido por unas especificaciones que 
definiremos más adelante. 

Este tipo de producto, suele ser uno de los muchos que vende una marca, como puede ser knorr o la coci-
nera, entre otros.

Esto significa, que deberá ser una palabra o varias, pero que no hagan solo refencia a este producto, sino 
que pudiera albergar una alta variedad de productos de este tipo.
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ESTUDIO DE NAMING Y NAMING DEFINITIVO

Para la elección del nombre de nuestra marca de canelones, seleccionaremos varias palabras que puedan 
servir como marca de este producto y después elegiremos la palabra que pueda parecer real a los ojos del 
consumidor. Para esto, tendrán que ser palabras reconocibles y que inspiren confianza a los usuarios. 
Además como es un producto de origen italiano, usaremos palabras relacionadas con Italia.

CAMPESTRE CRÈME LA GRANJA

CAROTTE NATURAL LA HUERTA

Hemos seleccionado estas seis palabras, las cuales están todas relacionadas con el producto.

Las dos palabras que más nos gustan son: carotte y la granja.

La palabra que finalmente hemos seleccionado para el nombre de nuestra marca es “la granja”. Hemos elegi-
do esta palabra porque tiene relación con el producto y podría abarcar muchos más productos. 

Ahora mostraremos diferentes tipografías que nos han gustado para representar nuestra marca, para después 
seleccionar una de ellas como definitiva.

LA GRANJALA GRANJA

LA GRANJA

La tipografía que hemos escogido finalmente para el desarrollo de nuestro envase, es la tercera. Hemos elegi-
do esta tipografía, porque no tiene serifas y queda mucho más ligera y sutil.

LA GRANJA



IMAGEN DE MARCA DEFINITIVA

Después de seleccionar nuestro naming definitivo, estudiamos la posibilidad de añadirle algo a nuestra 
imagen de marca, ya fueran elementos gráficos de apoyo o alguna frase que le diera más sentido a la marca.

En este caso concreto, hemos decidido añadirle un recuadro verde y poner las letras en blanco para que resal-
te mucho más. El recuadro además tiene todas las esquinas redondeadas menos una, para darle más distin-
ción a la imagen de marca.

Tipografía principal: Gotham Light.
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LA GRANJA

LA GRANJA



FOTOGRAFÍAS SELECCIONADAS PARA EL ENVASE FINAL

IMAGEN DEL PRODUCTO:

IMAGEN DE LA FIGURA HUMANA:

MUJER JOVEN MUJER VIEJA
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Para la foto del producto, tenemos que seleccionar una imagen que se vea bien el producto y no cree al usuario 
que realice los experimentos ninguna duda de lo que esta viendo.

Las imagenes seleccionadas para representar la figura humana correspondiente en cada envase, tienen que 
tener la misma posición en ambas fotografías y que su ropa sea también muy similar. 
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DISEÑO Y DESARROLLO GRÁFICO

ESPECIFICACIONES DE DISEÑO

- Envase de tetrabrick,  de 500 ml de cantidad.

- Marca situada en una de las cuatro esquinas del envase.

- Al ser un envase rectangular, posicionado verticalmente, la imagend el producto, deberá aparecer en el medio 
del envase.

- Imagen de la figura humana situada en la parte inferior del envase.

- No aparecerán los valores nutricionales en la portada del envase.

- Diseño gráfico sencillo, para centrar la atención del usuario en el resto de elementos.

- Tipografía del envase, diferenciada de la tipografía de la marca.

Para el diseño y desarrollo gráfico de la etiqueta del envase final, partiremos de unas especificaciones de 
diseño para el desarrollo de conceptos coherentes, con rasgos característicos de los productos existentes 
hoy en día y que aparenter ser reales.
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BOCETAJE Y CONCEPTOS

CONCEPTO 1 

CONCEPTO 2 

Este primer concepto tiene una forma ovalada en la parte inferior del envase, de color verde oscuro. Con la 
marca situada en la parte superior y a la izquierda de la portada. La imagen de la figura humana está situada 
en la parte inferior y a la derecha. 

Es un concepto totalmente distinto del concepto 1, Tiene dos triángulos situados, cada uno, en esquinas opue-
tas, de un color verde terroso. La marca esta situada en la parte superior del envase y a su izquierda, mientras 
que, la imagen de la figura humana está situada también en la izquierda pero en la parte inferior. 

como en casa como en casa

como en casacomo en casa
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CONCEPTO 3 

Este último concepto, tiene la marca situada en la parte inferior del envase junto a nuestra imagen de marca. 
Mientras que el resto ed información del producto está situada en la parte superior del envase. El color utiliza-
do para este diseño es un color similar al de la zanahoria. 

como en casa como en casa
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SELECCIÓN DEL CONCEPTO FINAL

Hemos seleccionado el concepto número 1 para desarrollarlo. Hemos seleccionado este concepto por la 
forma del envase y por su distribución. Es el concepto que mejor engloba los elementos gráficos junto con las 
imágenes utilizadas para el diseño del mismo. 
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DISEÑO FINAL Y RENDERIZADO

Ahora mostraremos el diseño final, el cual cumple todas las especificaciones de diseño.

El diseño ha variado poco desde el concepto, debido a que era un buen concepto y había pocos matices que 
mejorar. El cambio más llamativo, es el cambio de color, hemos seleccionado el marrón como color definitivo 
para el diseño final, consiguiendo con esto que se distingan mejor el resto de elementos gráficos del envase. 
Además hemos añadido el número de raciones de las que dispondría el usuario una vez lo haya comprado y 
además la frase “calentar y servir”. Donde damos al usuario la información de que el producto ya está cocina-
do.

Los valores nutricionales y los componentes del producto estarán situados en el lateral del envase final. 



RENDERS DEL DISEÑO FINAL
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SELECCIÓN DEL TIPO DE ENVASE

DISEÑO DE LÍNEA DE ENVASES

ESTUDIO DE NAMING

El envase que hemos seleccionado para nuestro envase de nug-
gets, es el de cartón.

Normalmente, este producto, va envasado en cajas de cartón o 
bolsas de plásticos, acaso que no sean frescos. Pero según 
hemos visto en el estudio de mercado, este envase es uno de los 
más utilizados. 

Nuestro envase estará definido por unas especificaciones que 
definiremos más adelante. 

Este tipo de producto, suele ser uno de los muchos que vende una marca, como puede ser findus o la coci-
nera, entre otros.

Esto significa, que deberá ser una palabra o varias, pero que no hagan solo refencia a este producto, sino 
que pudiera albergar una alta variedad de productos congelados como los nuggets.
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ESTUDIO DE NAMING Y NAMING DEFINITIVO

Para la elección del nombre de nuestra marca de Nuggets, seleecionaremos varias palabras que puedan servir 
como marca de este producto y después elegiremos la palabra que pueda parecer real a los ojos del consumi-
dor. Para esto, tendrán que ser palabras reconocibles y que inspiren a un usuario a la compra.

EL CHEF GOOD TASTE CRUNCHY

MARAVILLA ALTA COCINA GOLDEN

De todas las palabras que se nos ocurririeron, estas seis fueron las que más sonoridad y mejor podían quedar 
en un envase de nuggets. 

En este listado, aparecen palabras o frases tanto en español como en inglés. De las seis, las que más nos con-
vencen son “maravilla” y “alta cocina”. 

Finalmente, se ha seleccionado la palabra “maravilla” porque engloba muchos atributos en una sola palabra.

Ahora mostraremos diferentes tipografías que nos han gustado para representar nuestra marca, para selec-
cionar una de ellas como definitiva.

Maravilla

Maravilla Maravilla
La tipografía que hemos escogido finalmente para el desarrollo de nuestro envase, es la primera. Como se 
puede comprobar, todas ellas son tipografías manuscritas, que aportan al producto, artesania y naturalidad.

Maravilla



IMAGEN DE MARCA DEFINITIVA

Después de seleccionar nuestro naming definitivo, estudiamos la posibilidad de añadirle algo a nuestra 
imagen de marca, ya fueran elementos gráficos de apoyo o alguna frase que le diera más sentido a la marca.

Como podemos ver en la imagen final, hemos utilizado la frase: “como en casa”, hemos elegido esta frase 
porque normalmente en casa es donde mejor se come, debido a que estamos acostumbrados y por ello es un 
apoyo notable para nuestra imagen de marca definitiva. 

La tipografía seleccionada para la frase que acompaña al naming de nuestra marca, es una tipografía manus-
crita, pero más ligera, muy caligráfica que acompaña perfectamente al nombre sin quitarle el protagonismo 
que tiene que tener.

Esta marca esta pensada para ir en blanco con fondo de color. A continuación mostramos los colores que 
hemos seleccionado para usar de fondo.

como en casaMaravilla
Tipografía principal: Brandyscript Regular

Tipografía secundaria: Sacramento

como en casaMaravilla como en casaMaravilla
VERDEROJO
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Maravilla

FOTOGRAFÍAS SELECCIONADAS PARA EL ENVASE FINAL

IMAGEN DEL PRODUCTO:

IMAGEN DE LA FIGURA HUMANA:

COCINERA COCINERO
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DISEÑO Y DESARROLLO GRÁFICO

ESPECIFICACIONES DE DISEÑO

-

seño que todos los conceptos deberán poseer. Una vez expuestos los conceptos, procederemos a la elec

-

- Caja de cartón, de forma rectangular.

- La forma de los elementos gráficos del envase, tienen que ser sencillas.

- Tiene que aparecer las especificaciones para cocinar el producto.

- La marca estará situada en la parte superior del envase, en una de las esquinas.

- Los colores utilizados para el envase, tienen que respetar los colores seleccionados como fondo de nuestra 
marca.

- La imagen de la figura humana tiene que estar situada en la parte inferior del envase, en una de las esquinas.
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BOCETAJE Y CONCEPTOS

CONCEPTO 1 

CONCEPTO 2 

Este primer concepto tiene la imagen del cocinero/a superpuesta a la imagen del producto, situadas ambas a 
la derecha del envase.
Los colores empleados son el rojo y el blanco, resaltando a la izquierda del envase, la marca y el tipo de 
producto, además lleva unas líneas decorativas en blanco.  

Es similar en cuanto a la composicion al concepto 1, la mayor diferencia esta en la localización de la imagen 
del cocinero/a que ahora esta superpuesta en la franja de color y debajo de la marca, dejando a la izquierda del 
envase la imagen del producto y el tipo de producto.

como en casa como en casa

como en casacomo en casa
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CONCEPTO 3 

En este último concepto la imagen de los nuggets vuelve a aparecer a la derecha del envase, mientras que la 
imagen del cocinero/a esta situada a la izquierda del envase. La gran diferencia con respecto a los dos anterio-
res es el color empleado, que en este caso es el verde. 

como en casa como en casa
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SELECCIÓN DEL CONCEPTO FINAL

El concepto seleccionado es el concepto número 2. Hemos elegido este concepto porque la mayoría de los 
envases de nuggets estudiados con anterioridad empleban el color rojo, además es un concepto simple que 
hará al usuario fijarse más en las imagenes que en el resto de información del envase.

como en casa

como en casa
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-

DISEÑO FINAL Y RENDERIZADO

Ahora mostraremos el diseño final, el cual cumple todas las especificaciones de diseño.

Los colores empleados son el rojo y el blanco. La imagen del cociner/a estará situada a la derecha del envase, 
situada justo debajo de la marca, mientras que la imagen de los nuggets estará a la izquierda del envase.

Además se ha añadido la frase de crujientes y sabrosos encima de la imagen del producto y se ha modificado 
la marca con otra frase que genera más realismo al diseño final.



RENDERS DEL DISEÑO FINAL
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CANELONES CONGELADOS

DEFINICIÓN DE PRODUCTO

DEFINICIÓN DE CANELÓN

Del it. cannellone. 
1. m. Pasta alimenticia de harina en forma de lámina cuadrada con la que se envuelve un relleno. U. m. en pl.

QUÉ SON LOS CANELONES?

Pasta italiana en forma de rollo o canuto de unos 8 cm de largo compuesta por una lámina rectangular con 
la que se envuelve un relleno de picadillo variado; generalmente se recubre, junto con otros, con salsa 
blanca o de tomate, se espolvorean con queso rallado y se gratinan.

ORIGEN DE SU NOMBRE

Los canelones (del italiano cannelloni) son una pasta ancha de forma rectangular que se emplea a menudo 
en la cocina italiana para hacer platos con carne picada, verdura, requesón y espinacas o incluso pescado en 
su interior. Se suele enrollar formando un cilindro (de ahí proviene el nombre que en italiano significa «cana-
lón»), a veces aparece la denominación manicotti.

TIPOS DE CANELONES

Los cannelloni alla Rossini originales eran rellenos de carne o pollo con foie gras, champiñones o trufas y 
vino dulce o fortificado y bañados con bechamel, queso parmesano y/o ralladura de trufa.1 2 Existen 
diversas versiones de estos canelones, con rellenos con ricotta, jamón, carnes diversas o espinaca y 
sazonados con salsa blanca y de tomate
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TIPOS DE ENVASE (uso personal/profesional)

ENVASE DE ALUMINIO
CON TAPA

ENVASE DE ALUMINIO 
SIN TAPA

ENVASE DE ALUMINIO
PEQUEÑO

ENVASE DE ALUMINIO 9 
MEDIANO

ENVASE DE ALUMINIO 
GRANDE

Son muchos los envases que hoy en día se pueden comprar para el consumo propio de este tipo de alimen-
tos, así como empresas mayoristas que necesitan estos tarros para después vender su mermelada.

Estas bandejas que se pueden comprar en multitud de supermercados y pequeños comercios, pueden o no 
llevar una tapa de cartón que no permite dejar salir al calor y mantiene el producto caliente, así mismo, hay 
diferentes tamaños de estos envases, dependiendo en este caso del número de canelones que entran en una 
ración, los tamaños estándas o más comunes para este producto son los que se ven a continuación.



TIPOS DE ENVASE (comerciales)

En el mercado los envases que más encontramos son, los envases con cierre tipo twist off, ya que dicho 
cierre queda herméticamente cerrado, lo que hace que al abrirlo suene el característico click, cuando sale 
el aire.

Un envase muy comunmente utilizado en los últimos años es el envase monodosis y el dispensador, estos 
dos envases nos permiten echarnos de manera más exacta la mermelada que queremos, además los 
monodosis nos duran una única vez y de esta manera no desperdiciamos mermelada si no la usamos a 
menudo dando a lugar a que se ponga mala.

En cuanto a la forma, varía dependiendo del material y la marca, se pueden encontrar desde envases de 
plástico y vidrio con forma tradicional hasta envasses con forma de la propia fruta de la que está hecha.

ENVASES DE CARTÓN QUE 
CONTIENEN DENTRO EL DE 

ALUMINIO

ENVASE DE ALUMINIO 
AL VACÍO (SE VE EL 

CONTENIDO)

ENVASE DE BOLSA DE PLÁSTICO 
CON ENVASE DE ALUMINIO O 

PLÁSTICO EN EL INTERIOR
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Maheso Alteza Eroski

Auchan La Sirena Carrefour

Preli la Cocinera Carretilla

Dia ElCorteinglés El Pavo

ESTUDIO DE MARCAS Y NOMBRES

Además de los colores e imágenes es importante poner especial atención en las marcas de mermelada y los 
nombres de dichas marcas de canelones, si tienen que ver con su origen, con con el producto, o si tienen 
elementos en común.



NOMBRE : HERO

COLOR TEXTO: 

COLORES SECUNDARIOS: 

ELEMENTOS GRÁFICOS: Nombre, imagen tenedor y cuchara  y 
fondo redondo

NOMBRE : DIA

COLOR TEXTO: 

COLORES SECUNDARIOS: 

ELEMENTOS GRÁFICOS: Nombre, icono y fondo

NOMBRE : MAHESO

COLOR TEXTO: 

COLORES SECUNDARIOS: 

ELEMENTOS GRÁFICOS: Nombre, fondo irregular

NOMBRE : AUCHAN

COLOR TEXTO: 

COLORES SECUNDARIOS: 

ELEMENTOS GRÁFICOS: Nombre, logo

ESTUDIO DE NAMING Y MARCAS
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Para realizar el estudio se han escogido varias marcas que se encuentran usualmente en el mercado para 
estudiar su composición, colores, formas etc.

En este estudio se observarán las imagenes y los colores que aparecen en cada uno de los elementos que 
componen algunos de los namings más comunes en el mercado, lo cual ayudara al posterior diseño del 
envase y nombre de la nueva marca, así como a definir los parámetros del experimento.

En cuanto a colores se refiere, se estudiara la psicología de aquellos colores que aparezcan en mayor canti-
dad.



NOMBRE : LA COCINERA

COLOR TEXTO: 

COLORES SECUNDARIOS: 

ELEMENTOS GRÁFICOS: Nombre ,fondo decorativo

NOMBRE : EL CORETINGLÉS

COLOR TEXTO: 

COLORES SECUNDARIOS: 

ELEMENTOS GRÁFICOS: Nombre, fondo triangular

NOMBRE : ALTEZA

COLOR TEXTO: 

COLORES SECUNDARIOS: 

ELEMENTOS GRÁFICOS: Nombre, logo sobre fondo y claim.

NOMBRE : LA SIRENA

COLOR TEXTO: 

COLORES SECUNDARIOS: 

ELEMENTOS GRÁFICOS: Nombre y logo sobre fondo

NOMBRE : EL PAVO

COLOR TEXTO: 

COLORES SECUNDARIOS: 

ELEMENTOS GRÁFICOS: Nombre, imagen pavo y fondo
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NOMBRE : TIPTREE, THE LORDSHIP

COLOR TEXTO: 

COLORES SECUNDARIOS: 

ELEMENTOS GRÁFICOS: Nombre ,nombre secundario de submarca 
y líneas decorativas que encierran los textos en un óvalo.

NOMBRE : SABOR A MANGO

COLOR TEXTO: 

COLORES SECUNDARIOS: 

ELEMENTOS GRÁFICOS: Nombre, dos líneas decorativas arriba 
y abajo.

NOMBRE : CARTWRIGHT & BUTLER

COLOR TEXTO: 

COLORES SECUNDARIOS: 

ELEMENTOS GRÁFICOS: Nombre, lugar marca y año de origen.
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TIPOLOGÍA DE 
MARCA

FAMILIA 
TIPOGRÁFICA

COLOR PRINCI-
PAL EN LA 

MARCA
SUBMARCA

TEXTO
+

FONDO

TEXTO
+

FONDO

NOMBRE
+ IMAGEN
+ FONDO

NOMBRE
+

FONDO

TEXTO

TEXTO
+

FONDO

TEXTO
+

IMAGEN

TEXTO
+ IMAGEN
+ TEXTO

TEXTO
+ IMAGEN
+ FONDO

TEXTO
+ IMAGEN
+ FONDO

TEXTO
+

FONDO

TEXTO

SERIF

SERIF

SERIF

SERIF

SAN SERIF

HANDWRITTING

SAN SERIF 

SERIF

SERIF

SERIF

SERIF

SERIF
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Para realizar el estudio se han escogido envases de diferentes marcas pero con la forma más común encon-
trada en el mercado, envases de cristal con tapa tipo twist off, todos más o menos de la misma capacidad.

En este estudio se observarán las imagenes y los colores que aparecen en cada uno de los envases, lo cual 
ayudara al posterior diseño del envase y nombre de la nueva marca, así como a definir los parámetros del 
experimento.

En cuanto a colores se refiere, se estudiara la psicología de aquellos colores que aparezcan en mayor canti-
dad

MARCA : Preli

IMÁGEN: Variis canelones enteros

ELEMENTOS GRÁFICOS: naming, imagen canelones, nombre 
del tipo de canelones, preparación, otras imagenes, cantidad

COLORES:

MARCA: La Cocinera

IMÁGEN: Tres canelones enteros

ELEMENTOS GRÁFICOS: Naming, preparación, nombre del tipo de 
canelones, otras imagenes, cantidad

COLORES:

MARCA: Carretilla

IMÁGEN: Dos fresas enteras con las hojas

ELEMENTOS GRÁFICOS: Naming, nombre tipo de canelones, cuatro cane -
lones, imagen de fondo

COLORES:

ESTUDIO DE IMAGEN Y COLORES
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MARCA: El Corteinglés

IMÁGEN: Tres canelones

ELEMENTOS GRÁFICOS: canelones, hierba aromática, mantel, prepara -
cion, otras imagenes, nombre del tipo de canelones

COLORES:

MARCA: Dia

IMÁGEN: Cuatro canelones

ELEMENTOS GRÁFICOS: canelones, hiberma aromática, naming, prepara -
ción, nombre del tipo de canelones

COLORES:

MARCA: Hero

IMÁGEN: Varios canelones

ELEMENTOS GRÁFICOS:Canelones, imagen de fondo, naming, prepara -
ción, nombre del tipo de canelones

COLORES:

MARCA: Fripozo

IMÁGEN: Tres canelones

ELEMENTOS GRÁFICOS: Naming, canelones, nombre del tipo de canelo -
nes, claim

COLORES:
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ESQUINA 
IZQUIERDA

APARECE
PRODUCTO

FOTO
PRODUCTO

APARECE
PLATO

INDICADOR
PREPARACIÓN

FORMA
CAJA

SE VE EL
PROD.

LOCAL.
MARCA

ESQUINA
IZQUIERDA

ESQUINA 
IZQUIERDA

CENTRADA
SUPERIOR

ESQUINA 
IZQUIERDA 

ESQUINA
DERECHA

ESQUINA 
IZQUIERDA

TABLA RESUMEN



DISEÑO LÍNEA ENVASES



124

SELECCIÓN DEL TIPO DE ENVASE

DISEÑO DE LÍNEA DE ENVASES

ESTUDIO DE NAMING

El envase que hemos seleccionado para nuestro envase de cane-
lones, es el de cartón.

Normalmente, este producto, va envasado en cajas de cartón o 
bolsas de plásticos, acaso que no sean frescos. Pero según 
hemos visto en el estudio de mercado, este envase es uno de los 
más utilizados. 

Nuestro envase estará definido por unas especificaciones que 
definiremos más adelante. 

Este tipo de producto, suele ser uno de los muchos que vende una marca, como puede ser maheso o la 
cocinera, entre otros.

Esto significa, que deberá ser una palabra o varias, pero que no hagan solo refencia a este producto, sino 
que pudiera albergar una alta variedad de productos congelados.



125

ESTUDIO DE NAMING Y NAMING DEFINITIVO

Para la elección del nombre de nuestra marca de canelones, seleccionaremos varias palabras que puedan 
servir como marca de este producto y después elegiremos la palabra que pueda parecer real a los ojos del 
consumidor. Para esto, tendrán que ser palabras reconocibles y que inspiren confianza a los usuarios. 
Además como es un producto de origen italiano, usaremos palabras relacionadas con Italia.

CASALINGA TRATTORIA BUON GIORNO

MIGLIORE IL GUSTO CANNELLONI

Estas palabras significan, ama de casa, Trattoria (es un pequeño restaurante de comida), buen día, mejor, el 
sabor y canelones respectivamente. Son palabras relacionadas con la comida, que podrían valer perfecta-
mente como nombre de una marca. 

Las dos palabras que más nos gustan son: Il gusto y Trattoria.

La palabra que finalmente hemos seleccionado para el nombre de nuestra marca es “Trattoria”. Hemos elegi-
do esta palabra porque nada más verla se relaciona con Italia y no existe ninguna marca que contenga esa 
palabra hoy en día.

Ahora mostraremos diferentes tipografías que nos han gustado para representar nuestra marca, para después 
seleccionar una de ellas como definitiva.

Trattoria

Trattoria

Trattoria

La tipografía que hemos escogido finalmente para el desarrollo de nuestro envase, es la segunda. Por sus 
líneas finas y curvas, representando naturalidad y ligereza a un producto que por si mismo, no es ligero.

Trattoria



IMAGEN DE MARCA DEFINITIVA

Después de seleccionar nuestro naming definitivo, estudiamos la posibilidad de añadirle algo a nuestra 
imagen de marca, ya fueran elementos gráficos de apoyo o alguna frase que le diera más sentido a la marca.

En este caso concreto, decidimos no añadir ningún elemento gráfico, debido a que el nombre por si solo repre-
senta bien al producto y a los ojos del consumidor queda realista. 

Si que decidimos cambiar el color de la tipografía por uno más relacionado con el producto, en concreto, un 
color amarillo, pero apagado. A continuación mostraremos el resultado final.

Tipografía principal: Calligraffiti

Trattoria

Trattoria
Añadiremos un color de fondo que haga resaltar el color de nuestra imagen de marca. Como por ejemplo el 
negro, pero sin descartar otro según desarrollemos el envase final.

Trattoria
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FOTOGRAFÍAS SELECCIONADAS PARA EL ENVASE FINAL

IMAGEN DEL PRODUCTO:

IMAGEN DE LA FIGURA HUMANA:

MUJER JOVEN MUJER VIEJA
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Para la foto del producto, tenemos que seleccionar una imagen que se vea bien el producto y no cree al usuario 
que realice los experimentos ninguna duda de lo que esta viendo.

Las imagenes seleccionadas para representar la figura humana correspondiente en cada envase, tienen que 
tener la misma posición en ambas fotografías y que su ropa sea también muy similar. 
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DISEÑO Y DESARROLLO GRÁFICO

ESPECIFICACIONES DE DISEÑO

seño que todos los conceptos deberán poseer. Una vez expuestos los conceptos, procederemos a la elec

- Caja de cartón, de forma rectangular.

- Tienen que aparecer los valores nutricionales. 

- Marca en la parte superior del envase, situada en una de las esquinas.

- Valores nutricionales y peso del producto situados en la parte inferior.

- Tiene que aparecer el tipo de producto, en este caso, canelones de carne.

- División del envase en zonas diferenciadas, es decir, que la imagen del producto y de la figura humana no se 
solapen.

- La forma de los elementos gráficos del envase, tienen que ser sencillas.

- La imagen de la figura humana tiene que verse bien y diferenciada del resto del envase.
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BOCETAJE Y CONCEPTOS

CONCEPTO 1 

CONCEPTO 2 

Este primer concepto utiliza el fondo negro para resaltar la marca y la imagen de la figura humana, mientras 
que utiliza el amarillo propio de la imagen de marca para resaltar la imagen del producto. La imagen del 
producto esta situada a la izquierda del envase y la imagen de las mujeres esta a la derecha, situadas debajo 
de la marca. 

Tiene una composicion totalmente distinta al concepto 1, la imagen de las mujeres está situada a la izquierda 
del envase, al igual que la imagen de marca y la del producto a la derecha. Todas están sobre un fondo de color 
anaranjado. En este concepto se realiza una variación de color en la marca, utilizando un color marrón oscuro 
que resalta sobre el fondo anaranjado. 

como en casa como en casa

como en casacomo en casa
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CONCEPTO 3 

El tercer concepto es similar al primero, debido a que la marca esta sobre fondo blanco con la imagen de las 
mujeres, mientras que la imagen del producto esta sobre un fondo blanco. Como podemos comprobar, la 
imagen del producto esta por encima del fondo negro, dandole más volumen al plato. 

como en casa como en casa
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SELECCIÓN DEL CONCEPTO FINAL

Hemos seleccionado el concepto número 1 para desarrollarlo. Hemos elegido este concepto por los colores 
utilizados, mezclando amarillo y negro hacemos que todos los componentes del envase resalten. Haciendo 
que este envase sea llamativo para el usuario que fuera a consumirlo.
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DISEÑO FINAL Y RENDERIZADO

Ahora mostraremos el diseño final, el cual cumple todas las especificaciones de diseño.

Como se puede comprobar, el resultado final, ha variado mucho desde el concepto, en vez de utilizar líneas 
ovaladas, decidimos realizar un envase más lineal, consiguiendo un envase más sencillo, pero haciendo que 
resalte más la figura humana dentro del envase. Además se decidió añadir al envase unos gráficos a la dere-
cha de la marca, indicando como se cocinan, el tiempo que se tarda y para el número de personas que va dirigi-
do el interior. Con esto hemos diseñado un envase más realista.



RENDERS DEL DISEÑO FINAL

133







EXPERIMENTO 1- EXPECTATIVA

El objetivo de este experimento es analizar cómo influye la imagen pre-
sente en el envase en las expectativas del usuario.

Concretamente se pretende analizar como influyen:
- la presencia o ausencia de una imagen (mermelada de fresa)
- la variedad de producto mostrada (manzana roja o manzana verde),
- la presencia/ausencia de una figura humana (pizza)
- la edad de la figura humana mostrada(canelones) 
- el sexo de la figura humana mostrada (nuggets)
- el rol de la figura humana mostrada (crema)

OBJETIVO

MATERIALES Y MÉTODOS

• PARTICIPANTES:

En este experimento participaron 382 personas (29.5% hombres, 70.5% mujeres),con una media de edad 
de 37.5 años. Con respecto al nivel de estudios, un 34% declaró tener estudios básicos, un 65% estudios 
universitarios y un 1% declaró no tener ningún tipo de formación.

• ESTÍMULOS:

Para este experimento se emplearon los seis estímulos anteriormente diseñado. 
En el caso de este experimento:
 -El envase de la compota de manzana(manzana roja, verde), 
 -El envase de la mermelada de fresa (con, sin fresa) y el envase de la crema de zanahoria (mujer  
              mayor, mujer joven), el envase de canelones(ama de casa, cocinera), el envase de pizza (con, sin         
  cocinero) y el envase de Nuggets (cocinero, cocinera).

• PROCEDIMIENTO

Se planteó un diseño experimental de medidas independientes, por lo que cada uno de los participantes 
únicamente vio uno de los dos estímulos y no fue consciente de la existencia de otro.Los participantes 
fueron por tanto, al azar y sin que lo supieran, divididos en dos grupos. . 
El primero correspondiente al estímulo mermelada de fresa CON FRESA,compota de manzana VERDE, -
canelones ABUELA, pizza SIN PIZZERO, Nuggets con cocinero CHICO y crema de zanahoria con COCINE -
RA constó de 194 participantes de los cuales un 27% fueron mujeres y un 73% hombres y el segundo 
correspondiente al estímulo mermelada SIN FRESA y compota de manzana ROJA ,canelones CHICA 
JOVEN, pizza CON PIZZERO, Nuggets con cocinero CHICA y crema de zanahoria con AMA DE CASA que 
constó de 186 participantes de los cuales un 30% fueron mujeres y un 70% hombres.
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Crema de 
zanahoria con 
ama de casa

Pizza con
Pizzero

Nuggets con
cocinera

Canelones con
mujer joven

GRUPO 1

Mermelada 
con fresa

Compota 
de manzana 
verde

GRUPO 2

Crema de 
zanahoria con 
cocinera

Pizza sin 
Pizzero

194
PARTICIPANTES

73%

27%

Mermelada
sin fresa

Compota 
de manzana 
roja

Nuggets con
cocinero

Canelones con
mujer mayor

186 
PARTICIPANTES

70%

30%

Posteriormente se comprobó que no existen diferencias estadísticamente significativas entre los grupos, por 
lo que puede decirse que fueron homogéneos entre sí.
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Publicación de Facebook con el enlace a la encuesta

Dicho experimento tenía varios requisitos:

 - Los usuarios no debían haber estudiado Diseño o asignaturas de diseño gráfico.
 -La muestra de usuarios debía ser variada en cuanto a edad.

En primer lugar,se preparaban las encuestas mediante el programa Monkey Survey, se dividían los estímulos 
en dos grupos diferentes puesto que se enviarían dos encuestas diferentes aunque con el mismo link para 
que los participantes no se dieran cuenta de que había dos encuestas diferentes.
 
El modo de envío fue mediante redes sociales, Facebook, twitter, instagram…de modo que cada uno pondrá 
el enlace de su tipo de encuesta.Por otro lado será distribuida a modo de mensaje vía whatsapp .
 
En estos tipos de encuesta, los primeros días se obtuvo un gran número de muestras y respuestas, sin 
embargo se dejó una semana más para gente más rezagada que va contestando la encuesta, lo que se llama 
goteo.

Una vez obtenida la muestra más o menos similar de cada opción, para que los resultados sean fiables, se 
procede a su recolección, se recolectarán los datos obtenidos de cada participante, gráficas, tablas etc. para 
su posterior estudio estadístico.

El experimento consistió en una encuesta online por los siguientes motivos:
 
 -Son rápidas de realizar.
 -Se distribuyen de manera rápida y eficaz.
 -Se consigue una muestra de usuarios  muy grande en muy poco tiempo.
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• MEDIDAS

Todos los participantes tuvieron que rellenar una encuesta online dividida en dos partes, la primera, com-
prendía preguntas de control (Nº Usuario, Sexo, Edad)
En la segunda parte se pedía que el participante evaluase los atributos del producto que se quería estudiar 
en el experimento. Los atributos fueron:

 -Para el estudio de la fresa y la compota:

 -Dulce
 -Ácida
 -Sabor Intenso
 -Saludable

 -Para el estudio de los precocinados

 -Saludable
 -Casero
 -Calidad
 -De confianza

Para la evaluación de los distintos atributos se usó una escala Likert-7 donde 1 era “Completamente en 
desacuerdo” y 7, “Completamente desacuerdo”.

RESULTADOS

Técnica estadística

Al tratarse de una muestra de medidas independientes, se comparó cada pareja 
de valores mediante la U de Mann Whitney.
Significación
Para garantizar que las diferencias entre valores se produjeron por la influencia 
de los estímulos analizados y no debido al azar, se estableció un valor de signifi-
cación de p=0,05. Si el valor de la significación es menor de 0,05 significa que 
las probabilidades de que la diferencia se haya debido al azar son menores del 
5%.

Primero se van a estudiar los resultados sin dividir los datos entre sexos, seguidamente se estudiarán los 
resultados dividiendo por sexo, primero hombres y luego mujeres.
Los resultados obtenidos basados en los datos, de cada uno de los estímulos  fueron los siguientes:

-Natural
-Calidad
-Liking
-Comprar

-Fácil de preparar
-Comprar
-Precio
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2,785

DULCE ÁCIDA SABOR 
INTENSO

SALUDABLE NATURAL CALIDAD COMPRAR

1

2

3

4

5

6

7

5,227

4,669

4,000 3,845

4,475
4,552

3,096

5,249 4,797

4,169 4,198
4,571 4,616

MEDIA

(M.W)
Sig. 0,885 0,046 0,275 0,401 0,048 0,555 0,645

 RESULTADOS

  -  Consideran más ácida la mermelada sin fresa
  - Consideran más natural la mermelada sin fresa
  

CONJUNTO

RESULTADOS MERMELADA FRESA

140

+ p<0,075 (Cercano a la signi�cación)   |   * p<0,05 (Signi�cativo)  |   ** p<0,01 (Altamente signi�cativo)

**

MERMELADA CON FRESA MERMELADA SIN FRESA



3,292

DULCE ÁCIDA SABOR 
INTENSO

SALUDABLE NATURAL CALIDAD COMPRAR

1

2

3

4

5

6

7

5,292

4,854

4,000 3,896

4,604
4,313

3,182

5,109

4,782
4,000 4,073

4,364
4,109

MEDIA

HOMBRES

(M.W)
Sig. 0,493 0,506 0,869 0,917 0,680 0,264 0,626

 RESULTADOS

  -  No hay resultados significativos
  

RESULTADOS MERMELADA FRESA
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+ p<0,075 (Cercano a la signi�cación)   |   * p<0,05 (Signi�cativo)  |   ** p<0,01 (Altamente signi�cativo)

MERMELADA CON FRESA MERMELADA SIN FRESA



 RESULTADOS 

  -  Consideran más ácida la mermelada sin fresa
  -  Consideran más natural  la mermelada sin fresa

  

*

2,602

DULCE ÁCIDA SABOR 
INTENSO

SALUDABLE NATURAL CALIDAD COMPRAR

1

2

3

4

5

6

7

5,203

4,602

4,000
3,827

4,429
4,639

3,057

5,311

4,803

4,246 4,254
4,664 4,844

MEDIA

MUJERES

(M.W)
Sig. 0,542 0,010 0,187 0,211 0,030 0,148 0,204

RESULTADOS MERMELADA FRESA
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+ p<0,075 (Cercano a la signi�cación)   |   * p<0,05 (Signi�cativo)  |   ** p<0,01 (Altamente signi�cativo)

*

MERMELADA CON FRESA MERMELADA SIN FRESA



2,941

DULCE ÁCIDA SABOR 
INTENSO

SALUDABLE NATURAL CALIDAD COMPRAR

4,707

4,144 4,032 3,978 4,106
3,330

3,111

4,801
4,298

4,152 4,386

3,509

MEDIA

0,459 0,287 0,189 0,645 0,151 0,058 0,327

 RESULTADOS

  -  Consideran de mayor calidad la compota con la manzana roja
  

CONJUNTO

4,082

RESULTADOS COMPOTA MANZANA

143

+ p<0,075 (Cercano a la signi�cación)   |   * p<0,05 (Signi�cativo)  |   ** p<0,01 (Altamente signi�cativo)

1

2

3

4

5

6

7

(M.W)
Sig.

+

C. MANZANA VERDE C. MANZANA ROJA



 RESULTADOS 

  -  No hay resultados significativos

3,060

DULCE ÁCIDA SABOR 
INTENSO

SALUDABLE NATURAL CALIDAD COMPRAR

1

2

3

4

5

6

7

4,600
4,100

4,160

4,000
4,220 3,200

3,000

4,278

4,019

4,093
4,352

3,130

MEDIA

(M.W)
Sig. 0,793 0,545 0,517 0,525 0,787 0,682 0,966

HOMBRES

4,667

RESULTADOS COMPOTA MANZANA
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+ p<0,075 (Cercano a la signi�cación)   |   * p<0,05 (Signi�cativo)  |   ** p<0,01 (Altamente signi�cativo)

C. MANZANA VERDE C. MANZANA ROJA



 RESULTADOS 

  -  Consideran de mayor calidad la compota con manzana roja 

  

2,899

DULCE ÁCIDA SABOR 
INTENSO

SALUDABLE NATURAL CALIDAD COMPRAR

1

2

3

4

5

6

7

4,746

4,159
3,986 3,725 4,065

3,377
3,162

4,863 4,308
4,214 4,077

4,402

3,684

MEDIA

(M.W)
Sig. 0,401 0,106 0,236 0,331 0,131 0,051 0,194

MUJERES

RESULTADOS COMPOTA MANZANA

145

+ p<0,075 (Cercano a la signi�cación)   |   * p<0,05 (Signi�cativo)  |   ** p<0,01 (Altamente signi�cativo)

+

C. MANZANA VERDE C. MANZANA ROJA



2,389

SALUDABLE CASERO CALIDAD DE 
CONFIANZA

FÁCIL DE
PREPARAR

COMPRAR PRECIO

1

2

3

4

5

6

7

2,679

3,528 3,570

6,150

4,425
4,166

2,571
2,696

3,467
3,435

6,016

4,174 4,114

MEDIA

(M.W)
Sig. 0,939 0,263 0,715 0,314 0,066 0,199 0,646

 RESULTADOS

  -  Consideran más fácil de preparar la pizza sin pizzero
  

RESULTADOS PIZZA
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+ p<0,075 (Cercano a la signi�cación)   |   * p<0,05 (Signi�cativo)  |   ** p<0,01 (Altamente signi�cativo)

+
CONJUNTO

P. CON PIZZERO P. SIN PIZZERO



 RESULTADOS

  -  Consideran más fácil de preparar la pizza sin pizzero

2,607

1

2

3

4

5

6

7

3,000

3,679
3,786

6,286

4,536

4,214

2,607

2,839

3,482 3,446

5,946

4,107 3,875

MEDIA

(M.W)
Sig. 0,458 0,737 0,492 0,162 0,036 0,187 0,105

SALUDABLE CASERO CALIDAD DE 
CONFIANZA

FÁCIL DE
PREPARAR

COMPRAR PRECIO

RESULTADOS PIZZA
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+ p<0,075 (Cercano a la signi�cación)   |   * p<0,05 (Signi�cativo)  |   ** p<0,01 (Altamente signi�cativo)

*

HOMBRES

P. CON PIZZERO P. SIN PIZZERO



 RESULTADOS 

  -  Consideran de mayor calidad la compota con manzana roja 

  

 RESULTADOS

  -  No hay resultados significativos
  

2,299

1

2

3

4

5

6

7

2,547

3,467

3,482

6,095

4,380

4,146

2,5552,633
3,461

3,430

6,047

4,203

4,219

MEDIA

(M.W)
Sig. 0,653 0,117 0,993 0,724 0,372 0,490 0,594

SALUDABLE CASERO CALIDAD DE 
CONFIANZA

FÁCIL DE
PREPARAR

COMPRAR PRECIO

RESULTADOS PIZZA

148

+ p<0,075 (Cercano a la signi�cación)   |   * p<0,05 (Signi�cativo)  |   ** p<0,01 (Altamente signi�cativo)

MUJERES

P. CON PIZZERO P. SIN PIZZERO



2,935

1

2

3

4

5

6

7

3,909
3,651

3,516

6,124

3,263
3,952

2,860

3,808 3,554
3,549

5,746

3,031

3,964

MEDIA

(M.W)
Sig. 0,478 0,555 0,482 0,830 0,006 0,123 0,428

 RESULTADOS

  -  Consideran más fácil de preparar la crema que lleva la ama de casa
  

SALUDABLE CASERO CALIDAD DE 
CONFIANZA

FÁCIL DE
PREPARAR

COMPRAR PRECIO

RESULTADOS CREMA ZANAHORIA

149

+ p<0,075 (Cercano a la signi�cación)   |   * p<0,05 (Signi�cativo)  |   ** p<0,01 (Altamente signi�cativo)

**
CONJUNTO

C. CON COCINERA C. CON AMA DE CASA



 RESULTADOS

  -  No hay resultados significativos
  

3,125

1

2

3

4

5

6

7

4,018

3,857

3,643

5,607

3,143

3,786
3,309

4164

3,855

3,836

5,441

3,364
3,964

MEDIA

(M.W)
Sig. 0,609 0,612 0,944 0,365 0,920 0,554 0,227

SALUDABLE CASERO CALIDAD DE 
CONFIANZA

FÁCIL DE
PREPARAR

COMPRAR PRECIO

RESULTADOS CREMA ZANAHORIA

150

+ p<0,075 (Cercano a la signi�cación)   |   * p<0,05 (Signi�cativo)  |   ** p<0,01 (Altamente signi�cativo)

HOMBRES

C. CON COCINERA C. CON AMA DE CASA



 RESULTADOS

  -  Consideran más fácil de preparar la crema que lleva la ama de casa
  - Tienen más predisposición a la compra con la crema que lleva la 
     ama de casa 

  

2,854

1

2

3

4

5

6

7

3,862

3,562
3,462

6,346

3,315

4,023

2,681

3,667 3,435

3,435

5,848

2,899

2,964

MEDIA

(M.W)
Sig. 0,272 0,317 0,418 0,764 0,001 0,034 0,865

SALUDABLE CASERO CALIDAD DE 
CONFIANZA

FÁCIL DE
PREPARAR

COMPRAR PRECIO

RESULTADOS CREMA ZANAHORIA

151

+ p<0,075 (Cercano a la signi�cación)   |   * p<0,05 (Signi�cativo)  |   ** p<0,01 (Altamente signi�cativo)

***
MUJERESMUJERESMUJERES

C. CON COCINERA C. CON AMA DE CASA



2,505

1

2

3

4

5

6

7

2,694

3,339

3,269

5,764

3,371

4,237

2,407

2,866 3,314
3,263

5,737

3,448 4,170

MEDIA

(M.W)
Sig. 0,288 0,716 0,970 0,860 0,946 0,668 0,818

 RESULTADOS

  -  No hay reusltados significativos
  

C. CON MUJER MAYOR C. CON MUJER JOVEN

SALUDABLE CASERO CALIDAD DE 
CONFIANZA

FÁCIL DE
PREPARAR

COMPRAR PRECIO

RESULTADOS CANELONES

152

+ p<0,075 (Cercano a la signi�cación)   |   * p<0,05 (Signi�cativo)  |   ** p<0,01 (Altamente signi�cativo)

CONJUNTO



 RESULTADOS 

  -  Hay más predisposición a la compra por los canelones con
                 la mujer mayor
  

2,768

1

2

3

4

5

6

7

2,768

3,500 3,357

5,500

3,339
4,196

2,481

3,019

3,538
3,442

5,865

3,904

4,135

MEDIA

(M.W)
Sig. 0,234 0,448 0,875 0,613 0,268 0,084 0,861

SALUDABLE CASERO CALIDAD DE 
CONFIANZA

FÁCIL DE
PREPARAR

COMPRAR PRECIO

RESULTADOS CANELONES

153

+ p<0,075 (Cercano a la signi�cación)   |   * p<0,05 (Signi�cativo)  |   ** p<0,01 (Altamente signi�cativo)

HOMBRES

C. CON MUJER MAYOR C. CON MUJER JOVEN



 RESULTADOS 

  -  No hay resultados significativos
  

2,392

1

2

3

4

5

6

7

2,662

3,269

3,231

5,892

3,385

4,254

2,380

2,810

3,232 3,197

5,690

3,282

4,183

MEDIA

(M.W)
Sig. 0,496 0,948 0,994 0,987 0,457 0,710 0,694

SALUDABLE CASERO CALIDAD DE 
CONFIANZA

FÁCIL DE
PREPARAR

COMPRAR PRECIO

RESULTADOS CANELONES

154

+ p<0,075 (Cercano a la signi�cación)   |   * p<0,05 (Signi�cativo)  |   ** p<0,01 (Altamente signi�cativo)

MUJERES

C. CON MUJER MAYOR C. CON MUJER JOVEN



 RESULTADOS

  -  No hay resultados significativos
  

2,065

1

2

3

4

5

6

7

2,328

2,882

2,898

5,586

3,000

3,962

1,944
2,235

2,832

2,964

5,750

3,270

4,061

MEDIA

(M.W)
Sig. 0,434 0,415 0,564 0,603 0,124 0,130 0,424

SALUDABLE CASERO CALIDAD DE 
CONFIANZA

FÁCIL DE
PREPARAR

COMPRAR PRECIO

N. CON COCINERO N. CON COCINERA

RESULTADOS NUGGETS POLLO
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+ p<0,075 (Cercano a la signi�cación)   |   * p<0,05 (Signi�cativo)  |   ** p<0,01 (Altamente signi�cativo)

CONJUNTO



 RESULTADOS

  -  No hay resultados significativos
  

2,085

1

2

3

4

5

6

7

2,373
2,864 2,864

5,576

2,932

3,831

2,204
2,333

2,889 2,981

5,741

3,407

4,148

MEDIA

(M.W)
Sig. 0,795 0,871 0,941 0,663 0,379 0,107 0,120

SALUDABLE CASERO CALIDAD DE 
CONFIANZA

FÁCIL DE
PREPARAR

COMPRAR PRECIO

RESULTADOS NUGGETS POLLO
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+ p<0,075 (Cercano a la signi�cación)   |   * p<0,05 (Signi�cativo)  |   ** p<0,01 (Altamente signi�cativo)

HOMBRES

N. CON COCINERO N. CON COCINERA



2,055

1

2

3

4

5

6

7

2,307

2,890

2,913

5,591

3,031

4,024

1,845
2,197

2,810

2,958

5,754

3,218

4,028

MEDIA

(M.W)
Sig. 0,465 0,344 0,486 0,743 0,205 0,411 0,963

SALUDABLE CASERO CALIDAD DE 
CONFIANZA

FÁCIL DE
PREPARAR

COMPRAR PRECIO

 RESULTADOS 

  -  No hay resultados significativos
  

RESULTADOS NUGGETS POLLO

157

+ p<0,075 (Cercano a la signi�cación)   |   * p<0,05 (Signi�cativo)  |   ** p<0,01 (Altamente signi�cativo)

MUJERES

N. CON COCINERO N. CON COCINERAN. CON COCINERO N. CON COCINERA



TABLA RESULTADOS

SALUDABLE      CASERO       CALIDAD     CONFIANZA   FÁCIL PREP.     COMPRAR    PRECIO
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En la siguientes tablas se muestra en que atributos de cada producto ha sido significativo el resultado.



TABLA RESULTADOS

DULCE           ÁCIDA          SABOR     SALUDABLE   NATURAL     CALIDAD      GUSTAR     COMPRAR

CONCLUSIONES

- A los hombres no les influye que aparezca una imagen en el envase de un producto. No afecta a las expec-
tativas que tiene sobre el propio producto.

- Las mujeres, consideran más natural y más ácida la mermelada en la que no se muestra una imagen del 
producto. Esto se debe a que la aparición de la imagen del producto en un envase, distrae la atención de las 
mujeres que están viendo el envase. 

- Nuestra hipótesis es que, las mujeres centran más su atención a todos los detalles del envase, sobre todo 
a los textos informativos del producto. Por lo tanto, que no aparezca la imagen del producto hace que valo-
ren mejor lo natural que es, porque leen toda la información del envase.

- Todas las conclusiones anteriores, nos llevan a la conclusión de que la aparición de una imagen del 
producto en la etiqueta del envase, influye de manera distinta a hombres y mujeres. 

- Las  mujeres consideran que el envase en el que aparece la manzana roja es de mayor calidad que el que 
aparece la manzana verde. Esto se debe a la perspectiva que poseemos del propio producto, es decir, 
normalmente se considera de mayor calidad la manzana roja, por la procedencia, el precio, etc. Por eso se 
puede suponer que se valora de mejor calidad el envase de compota de manzana que tiene la imagen de la 
manzana roja.
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CONCLUSIONES

- Los hombres consideran que el envase de pizza en el que aparece el cocinero, es más difícil de preparar. 
Esto se debe a que la aparición de una persona que se dedica a la preparación de este producto de manera 
profesional, supone que el tiempo de preparación del plato puede ser más elevado y por lo tanto, es más 
difícil de preparar. 

- Las mujeres consideran que el envase de crema de zanahoria que tiene la imagen de la ama de casa, es 
más fácil de preparar que el envase que tiene la imagen de la cocinera. Esto se debe a que la aparición de 
una persona que se dedica de manera profesional a la preparación del producto, hace que las mujeres consi-
deren más compleja su preparación. Además, en consecuencia a que consideren el producto más fácil de 
preparar, eleva su predisposición a la compra.

- En los resultados de la encuesta de los canelones no se han obtenido resultados significativos, esto puede 
deberse en primer lugar, a que se trata de un experimento de medidas independientes, los estímulos tienen 
que tener una diferencia significativa, en este caso la diferencia era muy sutil, simplemente cambiaba la cara 
de la figura humana, la postura y ropa era exactamente la misma. En los resultados de la encuesta de los 
nuggets pasa lo mismo que en el de los canelones. 

Otro factor que puede producir esta falta de resultados es que al tratarse de una encuesta que en general se 
realizó por el móvil, las imágenes eran más pequeñas y por tanto, era más difícil para el usuario apreciar los 
pequeños detalles en los estímulos. Aún así era preferible realizar el experimento mediante medidas inde-
pendientes, ya que son más fiables que los de medidas dependientes.
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EXPERIMENTO 2- CATA

El objetivo de este experimento es analizar cómo influye la variedad de 
producto mostrada en el envase (manzana roja o manzana verde) en las 
expectativas del usuario.

OBJETIVO

MATERIALES Y MÉTODOS

• PARTICIPANTES:

En este experimento participaron 147 personas (51% hombres, 49% mujeres),con una media de edad de 
28,9 años. Con respecto al nivel de estudios, un 15% declaró tener estudios básicos, un 82% estudios 
universitarios y un 3% declaró no tener ningún tipo de formación.

• ESTÍMULOS:

Para este experimento se emplearon los dos estímulos anteriormente diseñados, en el caso de este 
experimento, el envase de la compota de manzana(manzana roja, verde) y el envase de la mermelada de 
fresa (con, sin fresa).

• PROCEDIMIENTO

Se planteó un diseño experimental de medidas independientes, por lo que cada uno de los participantes 
únicamente vio uno de los dos estímulos y no fue consciente de la existencia de otro. Los participantes 
fueron por tanto, al azar y sin que lo supieran, divididos en dos grupos. El primero correspondiente al 
estímulo mermelada de fresa CON FRESA y compota de manzana VERDE, constó de 73 participantes de 
los cuales un 53 % fueron mujeres y un 47 % hombres. El segundo correspondiente al estímulo mermela-
da SIN FRESA y compota de manzana ROJA que constó de 74 participantes de los cuales un 49% fueron 
mujeres y un 51% hombres . Posteriormente se comprobó que no existen diferencias estadísticamente 
significativas entre los grupos, por lo que puede decirse que fueron homogéneos entre sí.

GRUPO 1
Mermelada con 
fresa

Compota de 
manzana verde

GRUPO 2
Mermelada sin 
fresa

Compota de 
manzana roja

74 
PARTICIPANTES

73 
PARTICIPANTES

47%

53%

51%

49%
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El experimento consistió en una cata que se realizó en primer lugar, en un centro cívico, debido a la gran 
variedad de personas y edades que se podrían encontrar allí. En segundo lugar se realizó en los diferentes 
edificios de la Universidad, se realizó tanto a alumnos como a profesores.

Dicho experimento tenía varios requisitos:

 -  Los usuarios no debían ser menores de edad.
 -  Preferiblemente los usuarios no debían haber estudiado Diseño o asignaturas
     de diseño gráfico.
 -  La muestra de usuarios debía ser variada en cuanto a edad.
 -  No más de tres usuarios a la vez realizando la cata.
 -  Cada usuario debía estar separado del otro para no influir en sus respuestas.
 -  No debía haber realizado el otro experimento.

Una vez definido todo esto, se definió el proceso completo de la cata.

En primer lugar, se procedería a la captación de los participantes de la cata. Ambos preguntábamos a las 
personas que se encontraban en el lugar lo siguiente: “Hola buenas/os días/tardes, somos alumnos de la 
Universidad de Zaragoza y estamos realizando una cata para nuestro TFG, os gustaría poder ayudarnos? Es 
muy rápida  y solo os costará unos minutos”.
Los participantes entraban a la sala de cata de 3 en 3 por temas operativos.

Al entrar a la sala se les invitaba a sentarse en cada uno de los 3 sitios, separados, para evitar influencias 
en las respuestas. Al comenzar uno de nosotros explicaba el argumento de para qué  era la cata, “Estamos 
trabajando para una empresa que se llama Delcampo para nuestro TFG, quieren realizar la cata para descu-
brir si han conseguido el sabor que deseaban, para ello vais a probar primero la compota de manzana y des-
pués la mermelada de fresa, después o durante la cata de cada uno contestaréis a una encuesta sobre el 
producto que estáis/habéis probando”. Ninguno de los participantes fue consciente del objetivo real del 
experimento.
Se pidió a los usuarios que tomasen pan de pipas y agua entre cada cata para limpiar la boca y evitar la 
influencia entre sabores.

Una vez explicado el procedimiento, uno de nosotros repartía la parte de la encuesta para los datos sobre el 
participante y el otro iba repartiendo el primer producto a catar, siempre repartiendo antes el envase, el 
producto y por último la encuesta. Al finalizar se recogían los residuos  y las encuestas y se daba el siguien-
te producto.

Por último se le comunicaba a los participantes que la cata había terminado, esperando que les hubiera 
gustado y dándoles las gracias por su participación.
Recogíamos las encuestas para organizarlas y se preparaba la siguiente tanta de cata.
 
A continuación se muestran unas fotos del procedimiento de la cata en ambos espacios así como las 
encuestas de control y atributos entregadas a los participantes durante el experimento.

Fotos del centro cívico en el que se realizó la cata
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CódigoDATOS PARTICIPANTE

Edad _____

Sexo H   /   M

Formación académica      Estudios universitarios     No universitarios           Sin estudios
   

Nº Usuario

1

CódigoDATOS PARTICIPANTE

Edad _____

Sexo H   /   M

Formación académica      Estudios universitarios     No universitarios           Sin estudios
   

Nº Usuario

1

Cuartilla de datos de control del participante

Fotos de una de las salas acondicionadas en la EINA

Foto de la encuesta entregada al participante después de cada cata
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• MEDIDAS

Todos los participantes tuvieron que rellenar una encuesta dividida en dos partes, la primera, comprendía 
preguntas de control (Nº Usuario, Edad, Sexo, Formación académica)
En la segunda parte se pedía que el participante evaluase los atributos del producto que se quería estudiar 
en el experimento. Los atributos fueron:

 -  Dulce
 -  Ácida
 -  Sabor Intenso
 -  Saludable
 -  Natural
 -  Calidad
 -  Liking (cuánto ha gustado)
 -  Comprar

Para la evaluación de los distintos atributos se usó una escala Likert-7 donde 1 era “Completamente en 
desacuerdo” y 7, “Completamente desacuerdo”.

RESULTADOS

Técnica estadística

Al tratarse de una muestra de medidas independientes, se comparó cada pareja de 
valores mediante la U de Mann Whitney.
Significación
Para garantizar que las diferencias entre valores se produjeron por la influencia de 
los estímulos analizados y no debido al azar, se estableció un valor de significación 
de p=0,05. Si el valor de la significación es menor de 0,05 significa que las probabili-
dades de que la diferencia se haya debido al azar son menores del 5%.

Primero se van a estudiar los resultados sin dividir los datos entre sexos, seguidamente se estudiarán los 
resultados dividiendo por sexo, primero hombres y luego mujeres.
 Los resultados obtenidos basados en los datos fueron los siguientes:
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 RESULTADOS

  -  Consideran mas saludable la mermelada sin fresa
  -  Consideran mas natural la mermelada sin fresa
  -  Consideran de mayor calidad la mermelada sin fresa
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2,706

DULCE ÁCIDA SABOR 
INTENSO

SALUDABLE NATURAL CALIDAD LIKING COMPRAR

1

2

3

4

5

6

7

5,912
5,559

4,118

5,000

5,206

5,529

5,294

2,184

5,868

5,553 5,053

5,632 5,684

5,605 5,184

MEDIA

MUJERES

(M.W)
Sig. 0,903 0,090 0,863 0,005 0,064 0,058 0,713 0,514

+ p<0,075 (Cercano a la signi�cación)   |   * p<0,05 (Signi�cativo)  |   ** p<0,01 (Altamente signi�cativo)

** ++

MERMELADA CON FRESA MERMELADA SIN FRESA

RESULTADOS MERMELADA FRESA



2,792

DULCE ÁCIDA SABOR 
INTENSO

SALUDABLE NATURAL CALIDAD LIKING COMPRAR

1

2

3

4

5

6

7

5,959
5,616

4,616

5,260
5,493

5,685
5,534

2,568

5,932
5,616

4,932

5,419 5,527

5,486 5,122

MEDIA

(M.W)
Sig. 0,707 0,156 0,304 0,216 0,685 0,938 0,435 0,039

 RESULTADOS

  -  Hay más predisposición a la compra por la mermelada con fresa
  

CONJUNTO

+ p<0,075 (Cercano a la signi�cación)   |   * p<0,05 (Signi�cativo)  |   ** p<0,01 (Altamente signi�cativo)

*

MERMELADA CON FRESA MERMELADA SIN FRESA

RESULTADOS MERMELADA FRESA
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2,868

DULCE ÁCIDA SABOR 
INTENSO

SALUDABLE NATURAL CALIDAD LIKING COMPRAR

1

2

3

4

5

6

7

6,000
5,667

5,051 5,487
5,744 5,821 5,744

2,972

6,000
5,472

4,806

5,194 5,361 5,361 5,056

MEDIA

HOMBRES

(M.W)
Sig. 0,652 0,855 0,199 0,410 0,181 0,075 0,129 0,031

 RESULTADOS 

  -  Hay más predisposición a la compra por la mermelada con fresa
  

+ p<0,075 (Cercano a la signi�cación)   |   * p<0,05 (Signi�cativo)  |   ** p<0,01 (Altamente signi�cativo)

*

MERMELADA CON FRESA MERMELADA SIN FRESA

RESULTADOS MERMELADA FRESA
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3,027

DULCE ÁCIDA SABOR 
INTENSO

SALUDABLE NATURAL CALIDAD LIKING COMPRAR

1

2

3

4

5

6

7

5,329
5,164

4,726

5,315 5,288
5,110

4,466

2,649

5,662

5,068

5,216
5,446 5,649 5,703

4,956

MEDIA

(M.W)
Sig. 0,100 0,080 0,685 0,089 0,632 0,031 0,014 0,113

 RESULTADOS

  -  Se considera que es de mayor calidad la compota con manzana roja
  -  Les gusta mas la compota con la manzana roja
  

CONJUNTO

+ p<0,075 (Cercano a la signi�cación)   |   * p<0,05 (Signi�cativo)  |   ** p<0,01 (Altamente signi�cativo)

* *

C. MANZANA VERDE C. MANZANA ROJA

RESULTADOS COMPOTA MANZANA
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3,128

DULCE ÁCIDA SABOR 
INTENSO

SALUDABLE NATURAL CALIDAD LIKING COMPRAR

1

2

3

4

5

6

7

5,436
5,231 5,103

5,590 5,513

5,615
5,051

3,000

5,861

5,167
5,083

5,417 5,472

5,611

4,694

MEDIA

(M.W)
Sig. 0,050 0,635 0,757 0,489 0,314 0,786 0,793 0096

HOMBRE

 RESULTADOS 

  -  Consideran más dulce la compota con la manzana roja

+ p<0,075 (Cercano a la signi�cación)   |   * p<0,05 (Signi�cativo)  |   ** p<0,01 (Altamente signi�cativo)

*

C. MANZANA VERDE C. MANZANA ROJA

RESULTADOS COMPOTA MANZANA
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 RESULTADOS 

  -  Consideran más ácida la compota con la manzana verde
    -  Consideran más saludable la compota con la manzana roja
  -  Consideran de mayor calidad la compota con la manzana roja
  -  Les gusta más la compota con la manzana roja
  -  Hay más predisposición a la compra en la compota con la manzana roja 

  

2,912

DULCE ÁCIDA SABOR 
INTENSO

SALUDABLE NATURAL CALIDAD LIKING COMPRAR

1

2

3

4

5

6

7

5,206
5,088

4,294

5,000
5,029

4,529

3,794

2,316

5,474

4,974

5,342
5,474

5,816
5,789

5,211

MEDIA

(M.W)
Sig. 0,599 0,058 0,819 0,003 0,100 0,008 0,002 0,001

MUJERES

+ **** ** **

+ p<0,075 (Cercano a la signi�cación)   |   * p<0,05 (Signi�cativo)  |   ** p<0,01 (Altamente signi�cativo)

C. MANZANA VERDE C. MANZANA ROJA

RESULTADOS COMPOTA MANZANA
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TABLA RESULTADOS

DULCE           ÁCIDA          SABOR     SALUDABLE   NATURAL     CALIDAD      GUSTAR     COMPRAR

CONCLUSIONES

- Los resultados van por el mismo camino que en el experimento de la expectativa.

- Los valores aumentan respecto a los obtenidos en las expectativas y por tanto nueustra hipótesis es que 
la imagen ha podido hacer de imán en la mujer atrayendo su atención. Es por ello que a los hombres les 
gusta más con la fresa y a las mujeres les parece más natural sin la fresa: los hombres se fijan directamente 
en el texto mientras que las mujeres se distraen con la fresa y no se fijan tanto en el texto “fresa natural”. 
Cuando no se muestra la imagen de la fresa nuestra hipótesis es que el texto capta más la atención, ya que 
no  hay ninguna imagen que les distraiga como anteriormente. 

- Es por esta hipótesis por la que se decide hacer el experimento de “eye tracking”, para comprobar si la 
hipótesis de que las mujeres se fijan en diferentes partes del envase que los hombres es cierta.

- Aunque cada participante solo cató una de las dos compotas de manzana, con manzana verde o roja, el 
sabor les resultó distinto, en este caso las mujeres notan más ácida la compota con la manzana verde. Esto 
puede deberse a que se tiene un concepto de la manzana verde como una fruta ácida y por tanto, al estar 
hecha de dicho producto su sabor les ha parecido más ácido. También les pareció más saludable la compo-
ta de manzana con la imagen de manzana roja, así como de mayor calidad; esto sucede en las mujeres 
puesto que ellas suelen mirar más su alimentación y que además la manzana roja es considerada de mayor 
calidad que la manzana verde, por su precio, procedencia, etc.

Esta posible razón también se observa en los hombres puesto que les pareció más dulce la compota de 
manzana con la imagen de la manzana roja.

En la siguiente tabla se muestra en que atributos de cada producto ha sido significativo el resultado.





El objetivo de este experimento es intentar explicar los resultados halla-
dos en los experimentos anteriores.
Para ello, se extrae información del usuario analizando sus movimientos 
oculares sobre los productos que va a visualizar. Analizar cómo influye la 
visión del usuario en las expectativas que se tiene sobre el producto, de-
pendiendo también de si el usuario que lo ve es un hombre o una mujer.

OBJETIVO

MATERIALES Y MÉTODOS

• PARTICIPANTES:

En este experimento participaron 28 personas (57% hombres, 43% mujeres),con una media de edad de 
32,2 años. Con respecto al nivel de estudios, no era relevante en esta prueba y no fue consultado a los 
participantes del experimento.

• ESTÍMULOS:

Para este experimento se emplearon los tres estímulos anteriormente diseñados, en el caso de este expe-
rimento:
 -El envase de la compota de manzana(manzana roja, verde)
 -El envase de la mermelada de fresa (con, sin fresa) 
 -El envase de la crema de zanahoria (cocinera, ama de casa)

• PROCEDIMIENTO

Se planteó un diseño experimental de medidas independientes, por lo que cada uno de los participantes 
únicamente vio uno de los dos estímulos y no fue consciente de la existencia de otro.Los participantes 
fueron por tanto, al azar y sin que lo supieran, divididos en dos grupos. . 
El primero correspondiente al estímulo mermelada de fresa CON FRESA,compota de manzana VERDE y 
crema de zanahoria con COCINERA constó de 13 participantes de los cuales un 54% fueron mujeres y un 
46% hombres y el segundo correspondiente al estímulo mermelada SIN FRESA y compota de manzana 
ROJA y crema de zanahoria con AMA DE CASA que constó de 15 participantes de los cuales un 60% fueron 
mujeres y un 40% hombres.
Posteriormente se comprobó que no existen diferencias estadísticamente significativas entre los grupos, 
por lo que puede decirse que fueron homogéneos entre sí.

EXPERIMENTO 3- EYE TRACKING
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GRUPO 1

Mermelada 
con fresa

Compota 
de manzana 
verde

GRUPO 2

13
PARTICIPANTES

46%

54%

Mermelada
sin fresa

Compota 
de manzana 
roja 15 

PARTICIPANTES

40%

60%
Crema de 
zanahoria con 
ama de casa

Crema de 
zanahoria con 
cocinera

Dicho experimento tenía varios requisitos:

 -Los usuarios no debían ser menores de edad. 
 -Los usuarios no debían haber estudiado Diseño o asignaturas de diseño gráfico.
 -La muestra de usuarios debía ser variada en cuanto a edad.
 -No más de un usuario en la sala de prueba.
 -No debía haber realizado ninguno de los otros dos experimentos.
 -Los usuarios debían tener preferiblemente gafas con antirreflejo

El experimento consistió en una prueba de Eye Tracking que se realizó en en los diferentes edificios de la 
Universidad, se realizó tanto a alumnos como a profesores.

En primer lugar, se procedería a la captación de los participantes de la prueba, ambos preguntábamos a las 
personas que se encontraban en el lugar lo siguiente: “Hola buenas/os días/tardes, somos alumnos de la 
Universidad de Zaragoza y estamos realizando una prueba de eye tracking para nuestro TFG, os gustaría 
poder ayudarnos? Es muy rápida  y solo os costará unos minutos, se trata de una prueba visual y unas 
preguntas sobre lo que habéis visto”.
Los participantes entraban a la sala de pruebas de 1 en 1, debido a que además de que no podía tener otro 
estímulo, solo disponíamos de un aparato de prueba.
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Cuartilla de datos de control del participante

Al entrar el participante en la sala se le ofrecía asiento, justo delante de la pantalla de prueba. Enseguida se 
le pedía que contestara las preguntas de control para que pudiera apartarlas y concentrarse solo en la 
prueba.

Lo primero de todo era explicarle que consistía en una prueba visual, que se realizaba para nuestro TFG. La 
primera fase de la prueba era la calibración del dispositivo con los ojos del participante. Para realizar toda 
la prueba el usuario debía colocarse sentado en frente de la pantalla, erguido y con cierta distancia de sepa-
ración. Para la calibración se explicaba al participante que debía seguir, únicamente con los ojos, una bolita 
roja que iría apareciendo por la pantalla, sin anticiparse. (Este ejercicio de calibración debía de realizarse 
después de cada uno de los 3 productos)

Al finalizar la calibración, arrancaba la prueba, que permitía leer al usuario unas instrucciones, estas instruc-
ciones le indicaban que debía mirar solo durante 5 segundos el producto que aparecía en pantalla. Este 
procedimiento se realizaba para cada uno de los 3 productos.

Por último se les daba las gracias por colaborar en la prueba y se pasaba al siguiente participante o se cap-
taba a otro.
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• MEDIDAS

Todos los participantes tuvieron que rellenar una encuesta dividida en dos partes, la primera, comprendía 
preguntas de control (Nº Usuario, Sexo, Edad).
Para realizar el experimento se definieron anteriormente las áreas de interes que se muestran a continua-
ción, que son las áreas en las que nos interesa observar el comportamiento del usuario, si las ve o no, para 
posteriormente hacer los análisis estadísticos  y obtener las conclusiones.

IMAGEN   |   TEXTO  |   PROPIEDADES PERSONA   |   GORRO   |   DELANTAL

RESULTADOS

El presente estudio se ha realizado con intencion exploratoria. Por lo tanto, el 
numero de participantes que participaron en este experimento es muy bajo (15 per-
sonas)comoo para llevar a cabo un analisis estadistico de los datos.

Se tendrán en cuenta, el porcentaje de cada sexo que vió las áreas de interes antee-
riormente detalladas, así como, el tiempo que tardaron en ver cada una de las áreas 
(ttfv, “time to first view”) y el tiempo medio que estuvieron observando dicha área
(t, “tiempo”).

Primero se van a estudiar los resultados sin dividir los datos entre sexos, seguidamente se estudiarán los 
resultados dividiendo por sexo, primero hombres y luego mujeres.
Los resultados obtenidos basados en los datos, de cada uno de los estímulos  fueron los siguientes:
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RESULTADOS

- Las mujeres ven más la imagen que los hombres, además las que la ven la ven antes que los hombres y 
en total la ven durante más tiempo

- Aunque ambos vean el texto por igual, las mujeres ven el texto antes que los hombres y lo ven durante 
más tiempo que los hombres.

- Aunque ambos vean las propiedades mas o menos por igual, las mujeres ven las propiedades antes que 
los hombres y las ven durante más tiempo que los hombres.  

HOMBRES MUJERES
CON FRESA

0,296

ttfv t ttfv t ttfv

0,5

1

1,5

2

2,5

1,052
0,729

0,701
0,801

0,224

1,479

0,829

0,563

1,003

Área
interés IMAGEN TEXTO PROPIEDADES

0,128
0,304

t
%

VISTO  33,33% | 66,67% 100% | 100% 66,67% | 50% 

RESULTADOS MERMELADA FRESA

Como se puede observar en las imágenes donde aparecen todos los puntos de visión de los usuarios, los 
hombres no se fijaron en la fresa, mientras que las mujeres sí se fijaron en ella y de ahi  los resultdados 
obtenidos.

MujeresHombre
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RESULTADOS

- Aunque ambos vean el texto por igual, las mujeres ven el texto antes que los hombres y lo ven durante 
más tiempo que los hombres.

- Aunque ambos vean las propiedades mas o menos por igual, las mujeres ven las propiedades antes que 
los hombres y las ven durante más tiempo que los hombres.  

HOMBRES MUJERES
SIN FRESA

RESULTADOS MERMELADA FRESA

ttfv t ttfv t ttfv

0,5

1

1,5

2

2,5

0,834
0,560

1,2840,851

0,515

1,971

Área
interés IMAGEN TEXTO PROPIEDADES

0,016
0,272

t
%

VISTO 83,33% | 100% 16,67% | 85,71% 

Como se puede observar en las imágenes, también en este caso, donde aparecen todos los puntos de visión 
de los usuarios, los hombres no se fijaron en la fresa, mientras que las mujeres sí se fijaron en ella y de ahi  
los resultdados obtenidos. 
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RESULTADOS

- Las mujeres ven más la imagen que los hombres, además las que la ven la ven antes que los hombres y 
en total la ven durante más tiempo

- En este caso las mujeres ven el texto mas y antes que los hombres  pero sin embargo lo ven durante más 
tiempo los hombres, podría deberese a una desviación producida por pocos datos.

 

HOMBRES MUJERES
VERDE

0,371

ttfv t ttfv t ttfv

0,5

1

1,5

2

2,5

1,116

0,704

0,384

0,638

0,212

1,327

0,841

0,486

0,797

Área
interés IMAGEN TEXTO PROPIEDADES

0,608

0,36

t
%

VISTO 66,67% | 100% 83,33% | 100% 66,67% | 100% 

RESULTADOS COMPOTA MANZANA

En este caso se puede observar como las mujeres siguen fijándose en toda la totalidad de los elementos, 
tanto en la imagen como en el texto y las propiedades.

Mujeres
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RESULTADOS

- Las mujeres ven más la imagen que los hombres, además las que la ven la ven antes que los hombres y 
en total la ven durante más tiempo

-Las mujeres ven el texto mas y antes que los hombres  y a diferencia del caso anterior también  lo ven 
durante más tiempo que los hombres.

 

HOMBRES MUJERES
ROJA

0,206

ttfv t ttfv t ttfv

0,5

1

1,5

2

2,5

1,455

0,535

0,740

1,138

0,200

1,517

0,621

0,544

0,951

Área
interés IMAGEN TEXTO PROPIEDADES

0,108

0,264

t
%

VISTO 66,67% | 87,50% 83,33% | 100% 66,67% | 100% 

RESULTADOS COMPOTA MANZANA

A diferencia de en otros casos, en el caso de la manzana roja, no han sido todas las mujeres las que se han 
fijado en ella.

Mujeres



HOMBRES MUJERES
COCINERA

0,243

ttfv t ttfv t ttfv

0,5

1

1,5

2

2,5

0,944

1,12

0,364

1,214

1,088

Área
interés IMAGEN DELANTAL GORRO

0,283

0,152

t
%

VISTO 66,67% | 85,71%  50,00% | 57,14% 

RESULTADOS CREMA ZANAHORIA

0,243

ttfv t ttfv t ttfv

0,5

1

1,5

2

2,5

0,944

0,000

0,364

1,214

0,000

Área
interés IMAGEN DELANTAL GORRO

0,000 0,000

t
%

VISTO 33,33% | 55,56%  0% | 0% 

AMA DE CASA
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RESULTADOS CREMA ZANAHORIA

RESULTADOS

- No se han obtenido resultados significativos
 

Mujer y ama 
de casa

Hombre y 
cocinera

TABLA RESULTADOS

ttfv           t

En ambos casos aunque se trate diferente sexo por parte del usuario y diferente profesión por parte de la 
imagen, se puede observar como los usuarios independientemente de ser mujeres o hombres no miran en 
ningún momento ni el gorro ni el delantal, 
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CONCLUSIONES

- Los resultados obtenidos sobre la crema de zanahoria  no consiguen aclarar los resultados del experimen-
to anterior por lo que habría que seguir explorando otras posibilidades.
En realidad fue un fallo al preparar el propio experimento, debido a que, realizamos el experimento de manera 
que cada usuario viera cada envase durante 2,5 segundos, y nos les daba tiempo de apreciar las áreas de 
interés que señalamos en el producto.

- Diferenciando por sexo, entre hombres y mujeres, también se puede observar como los usuarios no miran 
en ningún momento ni el gorro ni el delantal, de las dos imágenes que componen cada envase. Son pocos 
los usuarios que han observado alguna parte de la imagen de la persona, por tanto, los resultados no son 
claros y se necesita como se ha dicho anteriormente seguir explorando otras posibilidades.

- Podrían no haberse obtenido resultados con respecto a las propiedades por haber escogido un tamaño de 
letra muy pequeño.

- Se confirma que las mujeres y los hombres se fijan en cosas distintas. Miran primero otras cosas, tardan 
más o menos en ver otras, etc.

- Aunque se tratara de un estudio exploratorio nos ha servido para confirmar que nuestras hipótesis parecen 
ser robustas.
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- Se ha comprobado que existen diferencias notables en la percepción del producto dependiendo de si el 
usuario que lo ve es hombre o mujer.

- Se ha confirmado la hipótesis de que la imagen influye, pudiendo llegar a desviar la mirada de los usuarios.

- La imagen hace de “imán” y puede producir que los usuarios pierdan la percepción o el interés de otros 
elementos del envase como las propiedades o la descripción del propio producto. Esto, por tanto, produce 
un cambio en la percepción del producto.

- Después de analizar los resultados, se ha comprobado que cambiar la imagen o variedad del producto(va-
riables producto mostrado) influye más que modificaciones relacionadas con imágenes de personas, 
cambio de profesión, sexo o edad(variables ffigura humana). Esto puede ser debido a que en este tipo de 
experimentos de medidas independientes es más difícil obtener resultados si las modificaciones entre 
estímulos es pequeña. Sin embargo los resultados obtenidos son más fiables y concisos que en medidas 
dependientes.

- Los resultados de la prueba de expectativa y de la cata han ido en la misma dirección, en general cada 
prueba ha ido confirmando y haciendo más robustas nuestras hipótesis.

- La prueba de eye tracking, aun tratándose de un experimento exploratorio, nos ha ayudado a confirmar 
nuestras hipótesis de que los resultados obtenidos entre hombres y mujeres son diferentes, debido a que, 
ambos miran o se interesan por cosas diferentes en el envase.

- Se ha comprobado también que además de influir el sexo del usuario que observa el envase, nuestra cultu-
ra general también influye. Es decir si un producto nos parece de mayor calidad, tendemos a pensar que 
como esta hecho de dicho producto también es de mayor calidad.

CONCLUSIONES FINALES


