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PALABRAS CLAVE

Disefio emocional

Pequeiias y medianas empresas
Pacari

En la promocién de un producto, debe lle-
garse a la parte emocional de los potenciales
consumidores. En el presente texto se expli-
can las caracteristicas del chocolate ecuato-
riano Pacari, elaborado con el denominado
cacao fino y de aroma; asi como los impac-
tos de su consumo a través de dos grupos de
discusion y un grupo de amas de casa a quie-
nes se les aplicé una entrevista en profundi-
dad. La idea central es sustentar que la pro-
mocion de un producto debe llegar a la parte
emocional de los posibles consumidores.

KEYWORDS

Emotional design

Small and medium enterprises
Pacari

Advertising must connect with the emotional
side of potential consumers of a product.
This paper describes the characteristics of
Ecuadorian Pacari chocolate, made with what
is termed fine and aromatic cocoa; as well
as the impacts of its consumption. Data
were gathered by means of two discussion
groups and a group of homemakers who
were interviewed in depth. The basic idea is
to support the idea that product advertising
must reach the emotional side of potential
consumers.



INTRODUCCION

ctualmente, hay una tendencia del

disefo que ha cobrado relevancia.

Hablamos del disefio emocional,
cuyo objetivo es lograr un nivel afectivo en
los usuarios de los productos que se ofer-
tan, es decir, un motivo de gratos recuerdos,
un estimulo a sus preferencias. Un elemento
sustancial de la publicidad es conocer la
parte afectiva de los posibles consumidores;
la mercadotecnia analiza los niveles de emo-
cién de las personas como respuesta a es-
timulos que se presenten en el contexto
del marketing, se trata de identificar cuéles
estimulos despiertan mayor interés en las
personas, de tal forma que logren modificar
su comportamiento en relacién con el pro-
ducto que se va a difundir.

Desde la academia hay varios autores
que se han dedicado a sustentar sobre este
tema y sefalan que el diseno emocional
generaideas para lograr un acercamiento de
las personas. Existen varios métodos para la
creacion de estas ideas, Diego Speroni se-
fala que “Es posible trabajar desde la em-
patia y dotar de alma a los objetos” (2016: 1).
Van Hout (2008) narra que se ha pasado los
dltimos cinco afos convenciendo a empre-
sas de que mas que usabilidad, existe inno-
vacién impulsada por la tecnologfa. Las em-
presas que quieren ser actores relevantes
en el mercado deben aprender a conectarse
consus clientes en otro nivel. La gente busca
ser tocada, inspirada y obtener satisfaccién
emocional. Y ahf la tienen, la palabra mégi-
ca: emocién. Desde nuestro punto de vista,
tocar las emociones es clave para crear ex-
periencias significativas y placenteras.

Bedolla y Quiroz (2014) expresan que
se trata de la satisfaccién de dimensiones in-
trinsecamente humanas a través de produc-
tos. El desaffo es vincular el disefio emocional
con el desarrollo sostenible como forma de
mejoramiento de la economia, sumando
todo el capital humano desde las perspecti-
vas del trabajo con, por y para las personas,
en funcién del mejoramiento de su calidad
de vida.

En este articulo se aborda la experiencia
de la la empresa Pacari, Premium Organic
Chocolate (PACARI, 2016), cuyos directivos
pretenden continuar con un proceso perma-
nente de conexién con sus posibles consu-
midores, para obtener de ellos satisfaccion,
con un ingrediente esencial: su emociona-
lidad, y que el consumo del chocolate les

resulte una experiencia significativa, acorde
con sus conocimientos previos y, sobre todo,
sea una vivencia agradable, emotiva y se
convierta en un producto de su preferencia.

W. Castro (2013) formula que se deben
desarrollartécnicas con el objeto de explorar
la respuesta del cerebro humano a los esti-
mulos y dar a conocer con mayor precisién
a los productores los deseos, gustos, moti-
vaciones y necesidades de compra de los
consumidores, ademds manifiesta que una
tendencia actual del marketing es investigar
y estudiar los procesos cerebrales para ex-
plicar la conducta y la toma de decisiones
de las personas en los campos de accion del
marketing tradicional, como la inteligencia
de mercado, disefio de productos y servi-
cios, comunicaciones, precios, branding, po-
sicionamiento, canales y ventas.

En otras palabras, el marketing tradicio-
nal tiene el propésito de hacer una difusién
paulatina o agresiva del producto que se
promociona; en cambio, hoy prima la uti-
lizacién de herramientas tecnolégicas para
tratar de llegar al nivel mental de los posibles
consumidores e indagar sus sentimientos,
emociones, preferencias referentes al pro-
ducto que se desea promocionar y trabajar
en ese nivel.

PACARI,

PREMIUM ORGANIC CHOCOLATE

En nuestra indagacién para dar cuenta de la
importancia que tiene la parte emocional de
los posibles consumidores en la adquisicién

de un producto, tomamos como referencia a
PACARI, Premium Organic Chocolate, con el

objetivo de definir las estrategias fundamen-
tales que pueden ser utilizadas en la promo-
cién de sus productos, por ello se exponen:

* Las raices histéricas del origen del
chocolate en la cultura mexica.

* Determinar los componentes clasicos
del chocolate producido por PACARI.

* Examinar los principales medios de
difusién de PACARI para llegar a sus
consumidores.

ORIGEN DEL CHOCOLATE

La empresa Nestlé (2018) documenta que el
chocolate tiene su origen en México, donde
el dios Quetzalcéatl regal6 a los seres hu-
manos, segln cuenta la leyenda, el arbol de
cacao, que siglos después se bautizaria con
el nombre cientifico de Theobroma cacao,

que significa “alimento de los dioses”. Trujillo
(2018), apunta que la palabra cacao procede
del término azteca cacahuatl. La civilizacién
mexica sostenfa que el cacao era el arbol
mds bello de su territorio. Le atribufan cuatro
propiedades fundamentales: mitigar hambre,
sed, curar enfermedades y proporcionar sa-
biduria para resolver los problemas.

Seglin Comes (2019), para los mayas el
cacao representaba apoyo para lograr vigor
fisico y adquirir longevidad. Ademads, indica
que en 1502 Cristébal Colén recibié, como
ofrenda de bienvenida, armas, telas y sacos
de unas habas oscuras que, en la sociedad
azteca, servian a la vez de moneda y de
producto de consumo. Aunque fue Hernédn
Cortés quien envi6 el primer cargamento de
cacao a Espafa en 1524.

EMPRESAS ECUATORIANAS QUE EN LA
ACTUALIDAD PRODUCEN CHOCOLATE
Para ubicar en su real contexto la produccién
de PACARI, vale la pena puntualizar que en
Ecuador existen varias empresas que fabri-
can chocolate. Unas son grandes, otras
medianas y hasta existen pequenas que se
podrian clasificar como artesanales. Cada
una de ellas utiliza la mejor materia prima;
pero difieren en la posesién de maquinaria
e instrumentos para el desarrollo de todo el
proceso de elaboracion, la calidad de prepa-
racién, actualizacién y experiencia de los
trabajadores que intervienen en las diferen-
tes etapas del proceso.

Para determinar cuéles son las empresas
que producen mayor cantidad de chocola-
te elaborado a nivel de pais, tanto para el
consumo nacional como para exportacion,
Vasallo (2017) indica que en la cadena pro-
ductiva del cacao existen dos circuitos: los
semielaborados, que incluyen licor de cacao,
manteca, y los elaborados: chocolates y
crema, cuya participacién en las exportacio-
nes de la cadena es del uno por ciento. Estos
dos circuitos constituyen menos de 15% de
la produccién de cacao. Existen 15 agroin-
dustrias que concentran el proceso.

En la Figura 1 se muestra la cadena de
comercializacién a partir de pequenos pro-
ductores que tratan de asociarse para satis-
facer las exigencias del mercado doméstico;
el mediano productor se constituye en inter-
mediario para cubrir el mercado regional; y
los grandes productores para intervenir en
el mercado regional y mundial; sin embargo,
los tres sectores constituyen la fuente para
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Figura 1. Cadena del cacao: procesos, actores y revoluciones técnico-econémicas, Ecuador. Fuente: (Vasallo,

2017: 26).

el desarrollo de la industria nacional y con-
vertirse en el eje central de la exportacién
internacional.

De acuerdo con el periédico El Telégra-
fo (2016), el Ecuador pasé del séptimo al
cuarto lugar como exportador de cacao en
el mundo y se mantuvo en el primer lugar
como proveedor de cacao nacional fino
de aroma en 2015. En el afio siguiente la pro-
duccién total fue de 265000 toneladas mé-
tricas, rompiendo récords por tercera oca-
sién consecutiva. Las ventas alcanzaron los
$750 millones que en comparaciéon con
2012, significaron un incremento de aproxi-
madamente $325 millones. En la revista
Lideres (2018) se sefalé que en el Ecuador
cerca de 25 empresas exportan chocolate
como producto terminado, pero sélo unas
ocho concentran cerca de 90% de los envios.
Entre las marcas locales que envian sus pro-
ductos al extranjero estdn PACARI, Republica
del Cacao, Chchukululu, Cacaoyere, Hoja
Verde Gourmet o Kallari. A continuacion se
presenta un resumen de cada una de estas
empresas, ello nos permitira ubicar en el
contexto nacional la produccién de PACARI.
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Republica del Cacao

Es una empresa que protege su principal
fuente de materia prima llamada “Cacao
Arriba”. Con ello da trabajo directo a mas de
1800 pequenos productores de cacao ecua-
toriano que producen uno de los mejores
chocolates finos de aroma a nivel internacio-
nal. Tiene como misién declarada cosechar
las mejores variedades locales de Cacao
Fino de Aroma y producir los mejores choco-
lates en América Latina. Su Visién es produ-
cir el mas auténtico chocolate latinoameri-
cano en su origen, protegiendo el cacao fino
de manera sustentable.

Chchukululu

Su nombre significa “Pdjaro cantor”, en Kich-
wa-Aymara, produjo su primera barra fina
en el ano 2004, con cacao nacional cultiva-
do en las provincias de Manabi, Guayas y
Los Rios desde hace cien afios. Los drboles
viejos han conservado las caracteristicas
genéticas de este patrimonio Gnico y han
creado bosques de cacao en los que interac-
ttan lafloray lafauna para dar un ecosistema
sostenible y amigable con el medio ambien-
te, libre de quimicos y contaminacién.

Hoja Verde Gourmet

Surge de la fusién de dos negocios familiares
que tenfan valores similares sobre la empre-
sa. Por un lado, la familia Letorty, por otro, la
familia Vélez. La primera fundadora de hoja
verde flores (chocolates), la segunda funda-
dora de Café Vélez, café especial en Ecuador.

Cacaoyere

En 2006, esta empresa de chocolates, cuyo
nombre significa “jardin de cacao”, reinici6
la elaboracién de chocolates gourmet para
exportacién, cumpliendo con los estandares
de calidad que demanda el mercado inter-
nacional. La textura y finura del producto
ha permitido satisfacer las exigencias de sus
consumidores en el mundo entero, especi-
ficamente en Alemania, Inglaterra, Estados
Unidos y Chile.

Kallari

Es una asociacién conformada por 850 pro-
ductores provenientes de familias kichwas
de 21 comunidades del Cantén Tena, Pro-
vincia de Napo de la Regiéon amazénica ecua-
toriana; producen, procesan y comercializan
productos agricolas de la chacra de manera
sostenible, mejorando las condiciones de
vida de los asociados y conservando la bio-
diversidad natural y cultural. Kallari es una
palabra kichwa que quiere decir “empezar,
iniciar”. También se la utiliza para referirse a
una situacién relacionada con acontecimien-
tos histéricos que han sucedido. En la asocia-
cién la palabra Kallari se refiere a tres princi-
pios: pasado relacionado con defensa del
territorio e identidad cultural. Presente, refe-
rido a lapacha mama, para rogar que produz-
ca en armonia con principios de economia
sostenible en el tiempo. Futuro, vinculado a
mercados especiales para el beneficio de las
nuevas generaciones que deben recibir un
legado digno.

Pacari

Empresa que lidera la produccién de choco-
late exportable a varios paises del mundo,
en 2016 gand tres medallas de oro, seis de
plata y una de bronce por la calidad de sus
productos. Seglin Cordovez (2014), PACARI
representa la innovacién en la produccion
de chocolate, introdujo la produccién organi-
ca para el consumo nacional y la exportacién
mundial. A la fecha ha logrado ubicarse
como un productor de chocolate de primera
calidad.



PACARI se cred con principios socialesy  tores en el cuidado del medio ambiente has-  macién no es estructurado sino flexible y
ambientales. Trabaja con pequefios agricul-  ta sus consumidores actuales y potenciales.  desestructurado” (2012: 33).
tores, sin intermediarios, ofreciendo ingre-  No permite engafios sobre su originalidad y Participantes. Se seleccionaron estudian-
sos adecuados. Invierten en laeducacionde el mensaje de su producto, su sabor Gnico  tes y profesionales del circulo cercano a la
los pequenos productores, con el objetivo e inigualable se difunde “boca a boca”, ha-  carrera de Ingenieria en Disefo Industrial de

que sigan utilizando los métodos de agricul-  ciendo su nombre cada vez mas conocidoe  la Facultad de Ingenieria, Ciencias Fisicas
tura sostenible. De igual manera, PACARItiene  irremplazable. y Matematica de la Universidad Central del
una relacién cercana con sus productores Ecuador. Se establecieron dos grupos de
de cacao, a los cuales capacita en procesos ~ MATERIAL Y METODOS discusion: seis profesionales que tenian una
organicos y de calidad de los cultivos. Tipo de investigacién edad comprendida entre 36 y 42 afios (Figu-

De acuerdo con Luna (2015), su logo co-  La investigacién desarrollada se fundamen-  ra 3) y siete estudiantes de 18 a 22 afos de
mercial es un arbol sostenido por una perso-  ta en un enfoque cualitativo. Segiin Olabué-  edad (Figura 2). Adicionalmente, se seleccio-
na emitiendo el mensaje de la importancia  naga: “es recoger la informacién a través de  naron a once amas de casa que se ubican
de los dos. PACARI trabaja con un marketing  la observacién reposada o de la entrevista  entre los 33 y 55 afos. A cada una de ellas
emocional, que comienza desde los agricul-  en profundidad. Sumodo de captar la infor-  se le aplicé una entrevista en profundidad.

k

Figura 2. Grupo de discusion de estudiantes, Quito, Universidad Central del Ecuador. Fotografia: A. Villalobos, 2019.
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Figura 3. Grupo de discusion de profesionales, Quito, Universidad
Central del Ecuador. Fotografias: A. Villalobos, 2019.

Disefio emocional en la comercializacion del chocolate ecuatoriano Pacari | 61



Anailisis sensorial de la marca

Se presentaron dos figuras y dos marcas de
chocolates: PACARI 'y Milka, con la peticion
de que cada uno de los participantes expre-
sara ideas o sentimientos que tienen al ob-
servar las mismas.

Se registraron las respuestas, se sistema-
tizaron en torno a emociones positivas o
negativas. Entre las primeras, se dijeron: ale-
gria, esperanza, serenidad, gratitud. Entre las
segundas: tristeza, ira, ansiedad, indiferen-
cia. Se insisti6 en que mencionaran una o
mas razones que justificaran su seleccién.
La idea era comprobar si PACARI tenia o no la
preferencia entre el grupo de participantes.
Como sustento tedrico se tenfa presente lo
expresado por Batey: “la percepcion, es la
realidad y justa razén. Confiamos en nues-
tros sentidos para recoger informacion y
darle sentido al mundo que nos rodea, inclu-
yendo productos y marcas” (2013: 19).

Analisis perceptivo de la tipografia

y el elemento icono de PACARI

En el principio de la simplicidad, Gonzélez
afirma que “todo estimulo tiende a verse
de modo tal que la estructura resultante sea
tan simple como lo permitan las condicio-
nes dadas” (1994: 2). El imagotipo de PACARI
cumple con la ley de la simplicidad que
manifiesta una correspondencia entre la
forma y el significado. Al efecto vale deter-
minar qué es un imagotipo. Segtn Figueroa:

Los imagotipos son imagenes polisémicas es-
tables que adoptan orientaciones y caracteris-
ticas de alta diferenciacién y memorabilidad,
y que permiten una interpretacién mas alla
de la lectura en sentido estricto. Todas las for-
mas visuales que representan un cierto grado
de diferenciacion y de polisemia tienden a
expresarse en forma de imagotipo (1999: 140).

El imagotipo de PACARI, conformado por
la denominacién de la marca con tipografia
Devanagari, de acuerdo con las respuestas
de los entrevistados, es coherente en el
uso de la fuente tipogréfica ya que denota
algo de calidad, un cardcter clasico, con sabor
amargo y semiamargo (opcién 1, Figura 4).
Con un menor nimero de elecciones se
escogi6 la opcién con tipografia caligrafica
(opcidn 2, Figura 5), que es percibida como
un chocolate artesanal, con un sabor més
dulce, asumiendo que las curvas suavizan
los efectos de sabor.
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Figura 4. Imagotipo, PACARI, opcién 1.
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Figura 5. Imagotipo, PACARI, opcién 2.

Personalidad de la marca-empaque,

frente a otros empaques

Para Aaker (1997) la personalidad de la marca
puede ser definida como el set de caracte-
risticas humanas asociadas a la misma. Se ha
elegido la herramienta “la fiesta y sus invita-
dos”, propuesta por Paris (2012) que la define
como una técnica cualitativa, y como parte
de ésta, la variante personalidad que per-
mite aflorar el inconsciente de las personas,
de tal forma que el sujeto pueda expresarse
emocionalmente para hacer mas tangible
el significado simbdlico de productos y mar-
cas. Tomando como base la propuesta de
Paris, se seleccioné y clasificé a los entrevis-
tados, segln los siguientes perfiles: ¢quién
es lider?, ¢quién el mas divertido?, ¢qué per-
sona es la mas aburrida?, é¢él o ella mas ele-
gante? ¢él o ella solitario, solitaria? Para que
comentaran sobre las marcas de chocolates.

En este ejercicio, puede ser alin mas
evidente lo percibido en la imagen, pues
se trata de perfiles de participantes que
denotan caracteristicas psicoldgicas defini-
das, para obtener datos de aceptacién o
rechazo a la marca propuesta y, finalmen-
te, aportan datos sobre a las elecciones del
cliente (Figura 6).

Es un ejercicio que brinda informacién
para estudios de marca, en los cuales los re-
sultados obtenidos ubican a PACARI como
marca considerada lider, divertida, elegante,
obteniendo unas respuestas que confirman
esa percepcion de la marca que se ha comen-
tado en los ejercicios anteriores.

Figura 6. Preferencias de asociacién.

L Expresiones seleccionadas de lo dicho sobre las
Marca Perfil invitado
marcas de chocolates.
. “Lo he escuchado antes, sabores de tradicion,
PACARI Lider (1) . . . N
sabores de la cocina ecuatoriana, historia, calidad”.
“Es un producto grande; como para regalo, colores
Republica del P . & . b . & !
c Elegante (3) pasteles, delicado, ecolégico de estilo antiguo; me
acao
da confianza, romantico”.
) o “Colores vivos, brillantes, para comerlo después de
Hoja Verde Divertido (2) ,
un examen”.
Caoni Aburrido (4) “Figura prehispdnica, similar a PACARI”.
. o “Faltan fotos, mejorar la calidad del empaque, no se
Mindo Solitario (5) o .
vitaliza el sabor”.

Fuente: Universidad Central del Ecuador, 2019.
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Figura 7. Empaque de PACARI. Quito: Universidad Central del Ecuador. Fotografia: A. Villalobos, 2019.

Uso de laimagen para comunicar

los atributos del producto

Este anélisis acerca del envase, se sustenta
en lo expresado por Furié:

En la identidad de forma entre determinados
procesos fisicos y psicolégicos, existe una
correspondencia de paralelismo estructural
entre las formas percibidas y la expresién que
transmiten (2014: 110).

Se presentaron cuatro posibilidades
de configurar el concepto del empaque de
PACARI. De ellas la imagen mas escogida fue
la opcién 2 (Figura 5), con la que los entrevis-
tados aseguran completar la experiencia.
Les permite estar informados sobre la textu-
ra que tiene el chocolate por dentro, y con la
referencia gréfica se puede tener una idea
anticipada de lo que serd el sabor del cho-
colate (Figura 7).

Esta eleccion se sustenta en la ley de
cierre, es decir, nos referimos a la tendencia
de percibir formas “completas” incluso par-
tiendo de datos perceptuales incompletos.
Al visualizar la textura del chocolate y la
fotografia de la variedad de fruta, el cerebro
completa la escena y la experiencia, las for-
mas incompletas producen una tension inte-
rior en la psiquis, ya que siempre se dirige y
predispone hacia su consumo.

Exhibicion del producto

Otro aspecto analizado fue la presentacién
del chocolate. Por ello, resulté interesante
conocer la preferencia del entrevistado,
sobre cémo el producto deberfa estar ex-
puesto, su visualizacién en lo lineal, y si lo
consideraban suficientemente protegido.
Para este andlisis se tomaron en cuenta los
criterios de Cervera (2003) sobre las caracte-
risticas funcionales que debe reunir el empa-
que, como son el cierre, la inviolabilidad y
su comunicacién. Se presentaron dos opcio-
nes del modo de presentacién del empaque
de PACARI. Fue escogida la opcién 2 (Figura 5).
Los entrevistados resaltaron la necesidad de
que el producto esté herméticamente cerra-
do, garantizando las condiciones higiénicas
de que éste no ha sido manipulado (roto,
abierto, etc.), que sea de fécil apertura; sus
comentarios confirman que para emitir cri-
terios sobre laformadel producto se prefiere
una fotografia o imagen (Figura 8).

Entrevista en profundidad aplicada
alasamas de casa

A cada una de las personas entrevistadas se
les hicieron las siguientes preguntas:

* ¢lLafrecuencia con que compra
chocolates?

* ¢Por qué motivos selecciona PACARI
entre otras marcas?

v
EACARI

A

PACARI

ATE PREM HOCOLATF
FROM

* (Lo hace con fines medicinales?

* ¢(Le gusta comentar con sus amistades
sobre el consumo de chocolates?

* ¢Los mensajes publicados por PACARI
le estimulan psicolégicamente para
adquirir el producto?

* ¢El producto ofrecido por PACARI
satisface sus expectativas?

* ¢PACARI oferta sus productos llegando
a sus emociones?

* ¢Cuando habla de chocolates PACARI,
es la marca de su preferencia?

Las respuestas de cada una de las per-
sonas entrevistadas (11) fueron grabadas vy,
posteriormente, sistematizadas en una ma-
triz de respuestas.

RESULTADOS
El andlisis del contenido de las entrevistas
nos confirma lo sehalado por diferentes
autores sobre el diseno emocional; es decir,
se puede ratificar que las emociones se co-
nectan de forma persistente con la conduc-
ta de los consumidores y las decisiones que
toman al realizar la compra de un producto.
Ortiz Nicolds (2016) manifiesta que las
personas, al observar los productos, tienen un
acercamiento sensorial que va mas alla de
los sentidos. En ese proceso influyen la afec-
tividad, valores o motivaciones. Al mirar un
objeto se ve su forma, textura, uso, marca y
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Figura 8. Presentacion del empaque de PACARI. Quito: Universidad Central del Ecuador.
Fotografia: A. Villalobos, 2019.

al relacionarlo con la parte afectiva personal,
se determina la eleccién.

En el presente caso la opcion de prefe-
rencia por PACARI se debe a algunas circuns-
tancias emocionales que el posible consu-
midor asocia con este tipo de chocolate, se
refieren a recuerdos, a imagenes del pasado,
a momentos agradables vividos junto a la
persona de su preferencia, a regalos entrega-
dos u obsequios recibidos. Estos recuerdos
son mds duraderos en la mente de la persona
que cualquier otro tipo de mensaje de mar-
keting clasico.

En consecuencia, una manera efectiva
de influir con los mensajes para fidelizar a
los clientes es llegar a ellos con estrategias
que consideren su parte emocional con un
toque humanista, como lo afirma Bedolla
Pereda (2018), quien sefala que en un mun-
do frio y altamente tecnolégico, para la sa-
tisfaccién mas amplia de las necesidades
humanas supuestamente olvidadas o no
consideradas relevantes en el diseno de
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nuestro mundo artificial, como son las nece-
sidades afectivas.

En estas circunstancias el disefo emocio-
nal ayuda a una seleccién responsable, con
criterios sociales, ambientales, medicinales,
de un producto que cada dia va ganando
renombre y prestigio a nivel local, regional y
mundial por el esfuerzo que han puesto los
dirigentes de la empresa que produce cho-
colates PACARI. Adicionalmente, se puede
asegurar que:

* 80% de los integrantes de los dos grupos
que participaron en la investigacion (estu-
diantes y profesionistas) se impresiond
con el proceso de desarrollo de la em-
presa PACARI. Reconocieron la valia de
las estrategias de trabajo con los produc-
tores de primera fuente del cacao orga-
nico, el trato justo brindado a ellos, la
permanente capacitacion, y la habilidad
de los directivos para hacerles sentir
parte de la empresa y coparticipes de su
proceso de crecimiento.

Figura 9. Entrevista a profundidad, ama de casa.
Quito: Selva Alegre y Nuiio de Valderrama.
Fotografia: A. Villalobos, 2019.

* La totalidad de los dos grupos se sien-
ten orgullosos del posicionamiento de
los chocolates producidos por PACARI a
nivel local, regional y mundial, y por los
premios obtenidos, por ejemplo, en la
sexta edicién de los Chocolate Ecuador
Awards, noviembre de 2017.

* El grupo de estudiantes reconoce la im-
portancia del diseno emocional en sus
futuras tareas de disefo industrial, para
promocionar diferentes productos o
servicios.

Los resultados de las entrevistas realiza-
das a las amas de casa permiten precisar que:

* 75% de las mujeres compran chocolate
cada quince dias y 25% cada mes.

* Manifiestan, en términos generales, que
les resulté un producto técnicamente
bien elaborado.

* 80% expresa que lo consumen por mo-
tivos medicinales, algunas manifiestan
que por recomendacién médica consu-



men una barrita cada dos o tres dias para
evitar o disminuir la hipertension arterial,
accidentes cerebro-vasculares e inclusi-
ve la diabetes, en combinacién con otras
medidas suplementarias.

* 60% de amas de casa comenta que se
siente a gusto comentando con sus amis-
tades sobre el consumo de chocolate,
40% expresa que lo mantienen como un
articulo reservado.

* 90% de las amas de casa expresan que
los chocolates PACARI satisfacen sus ex-
pectativas, confirman que el marketing
utilizado por la empresa llega a sus emo-
ciones, haciéndoles evocar momentos
dulces y agradables.

DISCUSION Y CONCLUSIONES
En el disefo de productos se considerara
un aspecto fundamental tomar en cuenta
el diseno emocional. Para Speroni (2016),
desde la perspectiva del diseno emocional
se pretende localizar insumos que superen
las figuras, formas, colores y logotipos, es
decir, llegar a la empatfa con los consumido-
res y dotar de alma a los objetos, productos
o servicios que se promocionan, de esta
forma se descubriran las motivaciones que
los consumidores tienen para optar por de-
terminados comportamientos y confirmar lo
expresado por De Balanzé y Sabaté (2007)
acerca de que los los consumidores “no
saben que saben” con relacién a algunos pro-
ductos que se desean ubicar en el mercado.
El éxito logrado por la empresa PACARI
puede servir de modelo de gesti6n para que
el gobierno ecuatoriano impulse otras em-
presas grandes, medianas o artesanales, a
fin de consolidar la ubicacién del chocolate
como el tercer producto de exportacién a
nivel nacional.
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