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La visibilidad del producto a través 
de un empaque con un elemento de 
diseño transparente vs. la imagen 
del producto
Flor Morton

Resumen

En los últimos años, el marketing sensorial ha generado gran 
interés y las empresas comienzan a incorporar elementos de 
este tipo en la mezcla1 de mercadotecnia. Es sabido que el 
empaque desempeña un rol muy importante en las percepciones 
sobre el producto y en la decisión de compra del consumidor. 
Existen investigaciones sobre la incorporación de un elemento 
de diseño transparente en el empaque para la visualización 
del producto, sin embargo, no se han estudiado las diferencias 
en la atención, interés, evaluaciones del producto (por ej., 
calidad y sabor percibido), e intenciones de compra de un 
producto presentado en un empaque con un elemento de 
diseño transparente contra el mismo producto presentado 
en un empaque con imágenes del producto. El presente 
estudio combina herramientas tradicionales de investigación 
y el electroencefalograma (EEG) como herramienta de 
neuromarketing para evaluar los dos tipos de diseño.

Palabras clave: Marketing sensorial, empaque, elemento de diseño 
transparente, imagen del producto, neuromarketing.
Clasificación JEL: M3.

1 La mezcla de mercadotecnia se refiere a las 4 pes del marketing: producto, 
precio, promoción y plaza.
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Abstract

In recent years, sensory marketing has gained great interest. 
Companies are now starting to incorporate sensory elements 
to their marketing proposal mix. It is known that a product’s 
package plays an important role in consumer’s perceptions 
about the product and buying decision. Specifically, there 
is research concerning the incorporation of a transparency 
element in package design; however, there is no research 
that studies the differences in the attention, interest, 
product evaluations (e.g. quality and perceived taste), and 
purchase intentions of a product with this type of design 
element versus the product with an image of itself. The 
present study addresses this issue combining traditional 
research instruments and electroencephalogram (EEG) as 
a neuromarketing tool, to evaluate the two types of product 
visualization designs in package.

Keywords: Sensory marketing, package, transparent design element, 
product image, neuromarketing.
JEL Classification: M3.
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1. Introducción

En los últimos años, el marketing sensorial ha generado gran interés tan-
to en los investigadores como en los gerentes de mercadotecnia. Por un lado, 
los investigadores han tratado de entender cómo los sentidos influyen en 
el comportamiento, la percepción, las emociones, el aprendizaje, las prefe-
rencias, el juicio de los consumidores (Krishna, 2011). Por el otro lado, las 
empresas cada vez experimentan más con la incorporación o el énfasis de 
elementos sensoriales en su mezcla de mercadotecnia.

Por ejemplo, en la industria hotelera hay empresas que han desarrolla-
do olores específicos para mejorar la experiencia del consumidor. Inclu-
sive, marcas de refresco como Sprite han utilizado elementos auditivos, 
como el sonido al abrir su botella, a manera de táctica para diferenciar su 
producto. Otras empresas como McDonald’s se valen de colores, como el 
rojo y el amarillo, para provocar apetito y acelerar el tiempo consumo de 
sus productos.

Se ha hecho investigación en relación con los elementos visuales del 
producto y del empaque como la estética (Hagtvedt y Patrick, 2008) y las 
proporciones (Raghubir y Greenleaf, 2006), entre otros aspectos. Recien-
temente, una estrategia para lograr hacer atractivo un empaque ha sido 
la de incluir elementos transparentes en su diseño, que permitan ver el 
producto. 

A pesar de la creciente investigación en relación con los elementos senso-
riales del empaque, la mayoría de los estudios que han investigado la incorpora-
ción de elementos de diseño transparente en este se enfocan en comparaciones 
de marcas diferentes y no existe investigación que haga una comparación de la 
atención, interés, evaluación del producto e intenciones de compra generadas 
por la visibilidad del producto en el empaque a través de un elemento transpa-
rente contra una imagen del producto. 

En el presente estudio se analizan dos formas de la visualización del 
producto a través del empaque: imagen del producto y elemento de diseño 
transparente; así mismo, se hace un comparativo entre los niveles de aten-
ción, interés, evaluaciones del producto e intenciones de compra generados 
por los dos formatos de visibilidad del producto en el empaque. 

La estructura de este artículo de investigación es la siguiente: 1) se pre-
senta una revisión de literatura del marketing sensorial y de los estudios 
relacionados con los elementos visuales del empaque, y se plantean los 
objetivos del estudio; 2) se explica la metodología utilizada en el estudio;  
3) se presentan los resultados de los análisis estadísticos, y 4) se analizan los 
resultados y se presentan las conclusiones del estudio. 
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2. Marco teórico. La influencia en el consumidor a través  
de los sentidos 

En los últimos años, el interés sobre el efecto que tienen los sentidos 
en el comportamiento humano se ha incrementado. Específicamente, en el 
área de mercadotecnia, los investigadores han tratado de entender cómo 
los sentidos influyen en el comportamiento, la percepción, las emociones, 
el aprendizaje, las preferencias y el juicio de los consumidores (Krishna, 
2011). Se ha publicado literatura en mercadotecnia sobre el sentido del 
tacto, que estudia las diferencias individuales de las personas con respecto 
a la necesidad de tocar y su rol en las evaluaciones de los productos (Citrin, 
Stem, Spanenberg y Clark, 2003; Peck y Childers, 2003). Otros autores 
han demostrado que estas diferencias individuales en la preferencia por 
información háptica del producto influyen en la elección de un canal de 
distribución sobre otro (por ej., tienda física vs. internet) (Cho y Workman, 
2011). Adicionalmente, se ha estudiado el efecto de tocar un producto en 
las percepciones del consumidor (Peck y Shu, 2009), evaluaciones del pro-
ducto (Krishna, Elder y Caldara, 2010) e intenciones de compra (Balaji, 
Raghavan y Jha, 2011).

Investigaciones en el área de mercadotecnia relacionadas con la influen-
cia de los olores en el consumidor han encontrado que elementos olfativos 
tienen un impacto directo en la memoria y las emociones. Por ejemplo, el 
olor del ambiente puede incrementar el recuerdo y reconocimiento de mar-
cas vistas en el punto de venta (Morrin y Ratneshwar, 2003) y mejorar la 
evaluación del producto y la tienda (Bosmans, 2006). Otros investigadores 
han demostrado que el aroma de un producto incrementa la memoria de in-
formación asociada con el mismo (Krishna, Lwin y Morrin, 2010).

Los elementos auditivos como el lenguaje, los sonidos y la música han 
recibido mucha atención tanto en la literatura como en la práctica. Las 
empresas integran elementos auditivos cuidadosamente seleccionados en 
su comunicación y puntos de venta. Por ejemplo, estudios previos han en-
contrado que la música ambiental en el punto de venta influye el estado 
anímico de los consumidores, y tiene un efecto positivo en el tiempo que 
pasa el consumidor en la tienda (Milliman, 1982). Adicionalmente, se ha 
encontrado que la selección de palabras puede influir directamente en las 
connotaciones que tiene el nombre de marca para el consumidor (Yorkston 
y Menon, 2004) e inclusive se ha encontrado que los nombres de marca de 
productos alimenticios influyen en las percepciones de sabor del producto 
(Leclerc, Schmitt y Dubé, 1994).

Asimismo, se ha demostrado que el sonido emitido por ciertos alimen-
tos (por ej., snacks y verduras) al momento de morderlos influye en las 
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percepciones de calidad y frescura (Zampini y Spence, 2005). Otros es-
tudios demuestran que la música en un anuncio publicitario puede influir 
en el estado de ánimo de los consumidores y en el nivel de persuasión 
del anuncio (Park y Young, 1986). Por su parte, Krishna y Elder (2010) 
encontraron que los anuncios de un producto de comida que enfatizan to-
dos los sentidos, generan mejores percepciones de sabor que aquellos que 
destacan un solo sentido. 

Finalmente, los efectos visuales han recibido mucha atención en el área 
del marketing sensorial; gran parte de esta investigación se ha realizado en 
el contexto de la publicidad para evaluar los efectos de ciertos elementos vi-
suales como las imágenes, así como en las actitudes y la memoria del consu-
midor (Childers y Houston, 1984; Edell y Staelin, 1983; Houston, Childers y 
Heckler, 1987). Para dar un ejemplo, se ha encontrado que el color de ciertos 
productos (como es el caso de las bebidas) influye en la percepciones en re-
lación con su sabor (DuBose, Cardello y Maller, 1980; Hoegg y Alba, 2007). 
Adicionalmente, se han hecho investigaciones sobre los elementos visuales 
del producto y del empaque, incluyendo la estética (Hagtvedt y Patrick, 2008) 
y las proporciones (Raghubir y Greenleaf, 2006), entre otros aspectos, y su  
efecto en las percepciones del consumidor. El presente estudio se enfoca 
específicamente en un elemento del producto: el empaque. En la siguiente 
sección se presentan algunos estudios sobre los elementos visuales del empa-
que y los objetivos de la presente investigación.

3. Elementos visuales del empaque y su impacto en el consumidor

El empaque es un elemento de la mezcla de mercadotecnia que desem-
peña un rol importante tanto en las percepciones sobre el producto como en 
la decisión de compra del consumidor en el punto de venta. Hay estudios 
que demuestran que el empaque ayuda a captar la atención del consumidor y 
crea asociaciones y expectativas del producto (Simmonds y Spence, 2016). 

Adicionalmente, se ha argumentado que un empaque atractivo influye en 
los procesos cognitivos del consumidor, ya que un diseño sobresaliente en el 
empaque puede incrementar la atención (concentración en un estímulo) del 
consumidor y despertar su interés (actitud hacia el estímulo) por el producto 
(Krishna, Cian y Aydınoğlu, 2017). Gran parte de la investigación que se ha 
realizado sobre el empaque se enfoca en las características visuales del mis-
mo. Por ejemplo, el color, material, tipo de letra, información, forma, gráfi-
cos, han recibido especial atención por los investigadores de mercadotecnia 
(Krishna, Cian y Aydınoğlu, 2017; Raghubir y Greenleaf, 2006; Silayoi y 
Speece, 2007). 
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Visualización del producto a través del empaque

Estudios previos han investigado el efecto del uso de imágenes en la 
atención del consumidor. En los empaques de productos alimenticios y ju-
guetes, por mencionar algunos ejemplos, la visualización del producto a tra-
vés del empaque puede darse de dos formas: 1) a través de una imagen del 
producto o 2) añadiendo un elemento de diseño transparente (ventana) en el 
empaque para que el producto real pueda observarse sin necesidad de sacarlo 
de su envoltura. 

En productos de la industria alimenticia se ha observado que las imáge-
nes del producto tienen una influencia directa en las evaluaciones de este 
(por ej., el sabor percibido) (Mizutani, et al., 2010). Recientemente, una 
estrategia utilizada por diversas marcas para lograr que su empaque fuera 
atractivo es incluir elementos transparentes en su diseño, que permitan vi-
sualizar el producto. 

Estudios previos han investigado los efectos de la posición, el color y 
la orientación del elemento transparente en la intención de compra y en las 
evaluaciones del producto. Por ejemplo, se ha encontrado que las ventanas 
transparentes, pero con algún color, generan mejores percepciones del sabor 
de un producto cuando el color de la ventana contrasta con el del producto 
(Simmonds y Spence, 2016). Adicionalmente, en un estudio de Billeter, Zhu y 
Inman (2012), se demostró que los consumidores manifiestan mayores inten-
ciones de compra con productos en empaques transparentes. De manera simi-
lar, un estudio realizado por Batra, Lawrence y Chandran (2010) sugiere que 
los consumidores prefieren empaques transparentes para productos con mu-
chos en atributos sensoriales, como es el caso de los productos alimenticios. 

A pesar de la creciente investigación sobre los elementos sensoriales del 
empaque, la mayoría de los estudios se han enfocado en comparaciones de 
marcas diferentes, pero no hay investigación referente a las diferencias en la 
atención, interés, evaluación del producto e intenciones de compra generadas 
por la visibilidad del producto en el empaque a través de un elemento trans-
parente vs. la visibilidad del producto mediante una imagen integrada en el 
empaque. Por lo tanto, los objetivos del presente estudio son los siguientes: 
1) Evaluar los niveles de atención e interés generados por la visibilidad de un 
producto a través de un elemento de diseño transparente contra los niveles 
generados en estas variables por la visibilidad del producto mediante una 
imagen en el empaque; 2) Conocer si hay diferencias en la evaluación de un 
producto cuando este se presenta en un empaque con un elemento de diseño 
transparente vs. cuando se presenta en un empaque con una imagen del pro-
ducto; 3) Evaluar si se presentan diferencias en la intención de compra ge-
nerada por la visibilidad del producto en el empaque a través de un elemento 
transparente contra una imagen del producto.
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Metodología

El presente estudio utiliza una metodología cuantitativa para responder a 
los objetivos de investigación planteados en la sección previa. En particular, 
en este estudio se utilizó la herramienta de neuromarketing de electroencefa-
lograma (EEG) que proporciona datos acerca de los procesos cognitivos de 
las personas. Las herramientas de neuromarketing se han sugerido como las 
apropiadas para casos en los que se quieren medir respuestas inconscientes del 
consumidor, que resultaría difícil de medir con datos autorreportados (Sebas-
tian, 2014), tal es el caso de variables como la atención y el interés. Específica-
mente, se utilizó la herramienta EEG EMOTIV Epoc+ de 14 canales que mide 
los niveles de atención e interés. Esto con la finalidad de responder al primer 
objetivo de la investigación. Adicionalmente, se aplicó un cuestionario para 
medir la evaluación del producto y las intenciones de compra.

Participantes

La muestra de este estudio consistió de 80 estudiantes universitarios de 
entre 18 y 25 años de edad; 50% de la muestra estuvo integrada por mujeres 
y el otro 50%, por hombres. Se utilizaron los métodos de muestreo no pro-
babilístico de conveniencia y bola de nieve. Las personas fueron informadas 
de que participarían en un estudio de evaluación de producto y se les dijo que 
habría una gratificación por su participación, sin especificar cuál sería esta.

Estímulos

Se determinó utilizar productos de la industria alimenticia. Puesto que el 
objetivo del estudio era evaluar las diferencias entre empaques de un mismo 
producto presentado a través de un elemento de diseño transparente contra 
un empaque con una imagen del producto, se buscaron marcas de estos pro-
ductos que tuvieran un empaque con algún elemento de diseño transparente 
(diseño A) y otro con una imagen del producto (diseño B). Aunque fue difícil 
la selección, se logró encontrar dos marcas que recientemente habían cam-
biado su empaque de contener un elemento transparente a uno con imagen 
del producto. Esto hizo posible adquirir las dos versiones. Se consideró in-
dispensable que el producto fuera de la misma marca y que, además tuviera 
aproximadamente el mismo gramaje para que la diferencia en tamaño de los 
empaques no tuviera influencia alguna. Los productos seleccionados cum-
plieron con estos requisitos. 

Específicamente, se seleccionaron dos tipos de snacks: cacahuates 
(producto 1) y pistaches (producto 2). Se eligieron dos versiones de empa-
que, una con visibilidad del producto a través de un elemento transparente 
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(diseño A) y otra con visibilidad del producto mediante una imagen del 
mismo (diseño B). En la tabla 1 se especifican las características de los estí-
mulos utilizados en el estudio.

Tabla 1. Estímulos del estudio

Diseño A 
(Elemento transparente)

Diseño B
(Imagen del producto)

Producto 1 Cacahuates japoneses
Marca: Nipon
Gramaje: 50 g

Visibilidad del producto:  
elemento transparente

Cacahuates japoneses
Marca: Nipon
Gramaje: 50 g

Visibilidad del producto:  
imagen del producto

Producto 2 Pistaches “Roasted Salt”
Marca: Wonderful Pistachios

Gramaje: 250 g
Visibilidad del producto:  

elemento transparente

Pistaches “Roasted Salt”
Marca: Wonderful Pistachios

Gramaje: 250 g
Visibilidad del producto:  

imagen del producto

Fuente: Elaboración propia.

Medidas

Se pidió a los participantes que indicaran qué tanto les gusta la categoría 
del producto. Asimismo, se les solicitó que evaluaran la calidad y el sabor 
percibido de este con las siguientes afirmaciones: “El producto es de buena 
calidad” y “El producto tiene buen sabor”, con una escala de Likert de 7 pun-
tos (1=Totalmente en desacuerdo y 7=Totalmente de acuerdo). Adicional-
mente, se midió la intención de compra con las siguientes preguntas: “¿Qué 
tan probable es que compres el producto?”, “¿Qué tan dispuesto estás a com-
prar este producto?”, “¿Qué tan posible es que compres el producto?”, con 
una escala de Likert de 5 puntos (1= muy improbable y 5=definitivamente 
probable). Estas medidas se obtuvieron para cada uno de los productos.

Procedimiento

El estudio se efectuó en las instalaciones de una universidad ubicada en 
la región noroeste de México. Cada participante fue asignado aleatoriamente 
a alguna de las siguientes dos condiciones: diseño A (empaques con elemen-
to de diseño transparente) o diseño B (empaques con imagen del producto). 
De aquí en adelante se referirá como el grupo 1 a aquellas personas que 
observaron los empaques de los dos productos en la versión de diseño A y 
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el grupo 2 a aquellas que observaron los dos productos, pero en la versión 
de diseño B. Cada prueba, sin embargo, se realizó con un solo participante 
(individualmente).

El proceso durante el estudio fue el siguiente: 

1) El primer paso fue la asignación aleatoria, que se realizó de la siguien-
te manera. En un recipiente se colocaron dos papeles, uno con la letra A y el 
otro con la letra B; al llegar, a cada participante se le pedía que eligiera uno 
de los papeles; si tomaban el papel con la letra A entonces a ese participante 
se le mostraban los dos productos en la versión de empaque con diseño A y si 
tomaba el papel con la letra B se le mostraban los dos productos en la versión 
de empaque con diseño B. 

2) Se le colocó al participante el EEG Emotiv Epoc+ y se realizó la con-
figuración para calibrar el equipo.

3) Una vez calibrado el equipo, se presentó el estímulo (empaque) del 
producto 1 (en la versión de diseño asignada previamente y de manera 
aleatoria) y se le permitió que lo observara durante 20 segundos. Al con-
cluir el tiempo, se retiró el estímulo y el participante llenó un formulario 
con su gusto por el producto, las medidas sobre la evaluación del producto 
y su intención de compra.

4) Posteriormente, se presentó estímulo (empaque) del producto 2 (en la 
misma versión de diseño asignada) y —al igual que con el producto 1— se le 
permitió que lo observara durante 20 segundos. Al concluir el tiempo, 
se retiró el estímulo y el participante llenó el mismo formulario con las 
medidas previamente mencionadas.

5) Finalmente, se retiró el EEG EMOTIV Epoc+ y se agradeció su parti-
cipación con una tarjeta de regalo. Todo este proceso se repitió con cada uno 
de los participantes.

4. Resultados

Se utilizó el software Emotiv Control Panel para obtener los niveles de 
las variables de atención, interés y excitación. Este programa arroja los re-
sultados con los porcentajes de cada una de las variables. Se registraron los 
datos de dichas variables para cada participante y, posteriormente, se anali-
zaron utilizando SPSS. Los resultados se muestran en la tabla 2. 

El producto 1 generó un promedio de x̅=33.95%, s=.151 en la variable de 
atención y x̅=51.28%, s=.101 en interés para el grupo 1, que vio el empaque 
con elemento transparente. El empaque con imagen del producto generó un 
nivel de atención promedio de x̅=32.95%, s=.134 y x̅=54.78%, s=.099 de 
interés en las personas del grupo 2. Se corrió una prueba t para determinar 
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si había diferencias entre los niveles de atención e interés de los dos grupos, 
y el resultado de la prueba arrojó un estadístico t= .313, p-valor=.755 en la 
variable de atención y un estadístico t= -1.562, p-valor=.122. Por esto, se 
concluye que no hay diferencias entre los grupos en dichas variables.

El empaque con elemento transparente del producto 2 generó un nivel 
promedio de atención de x̅=33.05%, s=.100 y x̅=53.50%, s=.080 de interés, 
mientras que el empaque con una imagen del mismo producto generó un 
nivel de x̅=31.48%, s=.120 de atención y x̅=54.18%, s=.075 de interés. Al 
igual que con el producto 1, se corrió una prueba t para determinar si había 
diferencias entre los niveles de atención e interés de los dos grupos, se obtu-
vo un estadístico de prueba t= .638, p-valor=.525 en la variable de atención 
y un estadístico de prueba t=.399, p-valor=.691, concluyendo así que no hay 
diferencias entre los grupos en dichas variables.

Adicionalmente, se realizaron pruebas para evaluar las diferencias entre el 
grupo que vio el diseño A y el grupo que vio el diseño B en las variables cali-
dad, sabor percibido, evaluación general e intención de compra (ver tabla 2).  
El grupo al que se le presentó el empaque con elemento transparente eva-
luó el producto 1 con un promedio de x̅=5.025, s=1.625 en calidad, x̅=5.100, 
s=1.780 en sabor percibido y x̅=3.225, s=.916 en intención de compra. Aque-
llos que observaron el empaque con imagen del producto evaluaron el mismo 
producto con un promedio de x̅=5.150, s=1.578 en calidad, x̅=5.175, s=1.723 
en sabor percibido y x̅=3.358, s=.985 en intención de compra. Se evaluó si 
había diferencias entre los dos grupos utilizando una prueba t, la cual arrojó 
los siguientes resultados en la variable calidad, estadístico de prueba t= -.349,  
p-valor=.728, en sabor percibido estadístico t= -.191, p-valor=.849, en inten-
ción de compra el estadístico t= -.627, p-valor=.533; por lo que se concluye 
que no hay diferencias significativas entre los grupos en dichas variables.

Finalmente, se realizaron las mismas pruebas para el producto 2 (ver 
tabla 2). El grupo al que se le presentó el empaque con elemento transpa-
rente evaluó el producto 2 con un promedio de x̅=6.025, s=1.459 en cali-
dad, x̅=5.667, s=1.545 en sabor percibido y x̅=3.383, s=1.056 en intención 
de compra; mientras que aquellos que observaron el empaque con imagen 
del producto evaluaron el mismo producto con un promedio de x̅=5.900, 
s=1.630 en calidad, x̅=5.700, s=1.572 en sabor percibido y x̅=3.475, s=1.037 
en intención de compra. Asimismo, se corrió una prueba t para determinar 
si había diferencias significativas entre los dos grupos, cuyo resultado fue el 
estadístico de prueba t= .361, p-valor=.719 en la variable de calidad, un es-
tadístico t= -.095, p-valor=.925 en la variable sabor percibido, y estadístico 
t= -.392, p-valor=.696 en la intención de compra; concluyendo que no hay 
diferencias significativas entre los grupos en dichas variables.
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5. Conclusiones

Como se mencionó anteriormente, el objetivo de este estudio era realizar 
un comparativo entre las dos formas de visibilidad del producto a través del 
empaque. Se evaluaron productos de la categoría de snacks en presentación 
de empaque con un elemento de diseño transparente (ventana) o con imagen 
del producto. 

Estudios anteriores efectuaron comparaciones entre empaques con ele-
mentos de diseño transparente y empaques con imágenes del producto, utili-
zando distintas marcas, y encontraron que la visibilidad del producto a través 
de un elemento de diseño transparente genera más atención que la visibilidad 
del producto con una imagen (Simmonds y Spence, 2016). Sin embargo, 
al evaluar un producto de la misma marca, los resultados de este estudio 
sugieren que no hay diferencias significativas en los niveles de atención e 
interés generados por las dos presentaciones de empaque. De manera simi-
lar, se encontró que ambos formatos de visibilidad del producto no generan 
diferencias significativas en las evaluaciones de calidad, sabor percibido  
e intenciones de compra del producto. 

Los resultados de este estudio podrían ser interesantes para futuras in-
vestigaciones. Por ejemplo, el no haber encontrado diferencias entre los 
dos tipos de diseño de empaque podría sugerir que la decisión de la empre-
sa por cualquiera de los dos formatos no tiene un impacto en la respuesta 
del consumidor hacia su marca; sin embargo, quizá cuando el consumidor 
se enfrenta a la elección entre la marca con otras de la misma categoría, 
su atención e interés podría verse influida por el contraste entre el diseño 
de empaque que utilizan todas vs. el diseño de empaque de esa marca, en 
particular como lo sugieren algunos estudios (Krishna, Cian y Aydınoğlu, 
2017). En otras palabras, si en una categoría de producto, la mayoría de las 
marcas utilizan un empaque con un elemento de diseño transparente para 
la visibilidad del producto, quizás una marca podría beneficiarse utilizando 
una imagen para generar mayor atención, interés, mejores evaluaciones e 
intenciones de compra sobre las demás marcas. Por el contrario, si en una 
categoría de producto la mayoría de las marcas utilizan un empaque con 
imagen del producto, la marca podría optar por utilizar una imagen del pro-
ducto en el empaque, sabiendo que el cambio de un formato de visibilidad 
del producto a otro podría influir en la respuesta del consumidor hacia la 
marca en comparación con las demás, pero que no tendrá efectos negativos 
en la respuesta del consumidor con respecto a la misma marca por el cam-
bio de un formato a otro. 

No obstante, dado el carácter exploratorio de este estudio, no se permite 
hacer generalizaciones y los resultados no pueden considerarse concluyentes. 
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Los resultados se limitan a la categoría de snacks, para consumidores con el 
perfil de la muestra. Por esta razón, las investigaciones futuras podrían con-
tribuir si realizan estudios similares que utilicen otras categorías de produc-
tos (juguetes, cosméticos, comida saludable, ropa), comparando formatos de 
visibilidad del producto en el empaque para una marca y otras. 
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