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RESUMEN DEL TRABAJO

El color es una herramienta de marketing que puede marcar la diferencia entre pasar
desapercibido o destacar en un mercado tan competitivo como es el actual. No sélo eso,
sino que los colores también van a afectar a la manera en la que los consumidores perciben
el producto, como han demostrado estudios anteriores. Sin embargo, escoger el color
adecuado para los productos no es tarea facil, ya que existe una multitud de variables que
afectan a la forma en la que percibimos los distintos colores y en la forma en la que

Ilevamos a cabo las decisiones de compra.

Debido a la falta de investigaciones en Espafia sobre esta materia, se ha desarrollado este
trabajo en el que se trata de estudiar como influyen los colores en las percepciones y en
las decisiones de compra. A través de un disefio experimental se ha analizado la influencia
del color y las preferencias cromaticas, el grado de implicacion y el género sobre las

variables calidad percibida e intencion de compra.

ABSTRACT

Color is a marketing tool that can make the difference between going unnoticed or
standing out in a market as competitive as it is today. In addition, colors are also going to
affect the way consumers perceive the product, as shown by previous studies. However,
choosing the right color for products is not an easy task, as there are multiple variables
that can affect the way we perceive different colors and the way we make purchasing

decisions.

Due to the lack of research in Spain on this matter, this paper has been developed to study
how colors influence perceptions and purchase decisions. Through an experimental
design, the influence of color and chromatic preferences, purchase involvement and

gender on the variables perceived quality and purchase intention have been analyzed.



INDICE

CAPITULO 1. INTRODUCCION......coiimiiiieireissisieie s 6
LLINTRODUCCION .......ooiieicieeeteeeee ettt 6
L2OBIETIVOS ...ttt st st e e st e e st e e s aae e s tee e s tbe e snteeenbaeereeens 8

1.2.1 ODBJELIVO GENETAL ..ottt bbbttt bbb 8
1.2.2 ODjJetiVOS ESPECTTICOS. ... viuiitiiiitiiiteiete bbbt 8

CAPITULO I1. MARCO TEORICO ..ot 9
2.1 COMO PERCIBIMOS EL COLOR......citietiiesiieeeee sttt 9
2.2 APRENDIZAJE POR ASOCIACIONES: CONDICIONAMIENTO CLASICO.....10
2.3 DIFERENCIAS EN LA PREFERENCIA POR COLORES.........cccccoiiviiieeve e 12
2.4 INFLUENCIA DEL COLOR SOBRE LA PERCEPCION DEL PRODUCTO ....... 15
25 DIFICULTADES DE ESTUDIO ....oiiiiiiiiiciiesis et 16

CAPITULO 111. TRABAJO DE INVESTIGACION ..ot 18
3L METODOLOGIA ...ttt 18

3.1.1 Pretest: Eleccion de productos Y COIOTES.........c.iiriiiriiiriiirieisiesies e 18
B2 HIPOTESIS ...ttt st 19
KB 0% 11 To - o I o LT o] o] oI VRSSO 19
3.2.2 INENCION B COMPIEA ....viviitiriitiieie ettt bbbttt bbbt bttt et 20
3.3 PROCEDIMIENTO ..ottt sttt s te e st te et e et e e sate e nnee e 22
3.4 ANALISIS DE LOS RESULTADOS........ocoiiiieeeeieeeiiresseeistessessis s sens s senen e 23
3.4.1 Preferencias de 10S COIOTES ......ouiiiiiiiiieiriee bbbttt 23
3.4.2 EXPEIIENCIA U8 COMPIA ...viviirierieeieiesiestestesesteste e seestes e sae s esaeseeseaseetessesseseestesressesteseensesaeseensenens 24
3.4.3 IMPlicacion de 18 COMPIA ..ot bbbt 25
3.4.4 Analisis de FIabilidad............cccooviiiiieiece ettt 25
345 Calidal. ... vcveviiiicieice bbbt b bbbt b et 26
3.4.6 INENCION JE COMPIA ...vviviitiriitiieiiieii ettt ettt ettt ettt ettt e b te b st e e be s ebe st 27
3.4.6.1 Influencia de las preferencias sobre la intencion de COMPra........c.ccoceveereiereieseiesenennns 29

CAPITULO IV. CONCLUSIONES ..o oottt 32
4.1 CONCLUSIONES ..ottt sttt sttt nbe e nne e e 32
4.2 LIMITACIONES ... ...ttt et e et e e sbe e snae e snbeeenseeenseeens 34

4.3 FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION ..o 34



ANEXO ot e e e e e rae e aaa e e aaeeennes 41
ANEXO 1. TABLA DE ESTUDIOS PREVIOS ..o 41
ANEXO 2. PRE TEST ...ttt bbbt 44
ANEXO 3. ENCUESTA L ettt sttt bbb eenbe e nne e e 46
ANEXO 4. RESULTADOS DE LA ENCUESTA ......oo it 49

Anexo 4.1. Tabla de frecuencia: Color preferido y color que MenN0S gUSEA.........eovrverererireririeieen. 49
Anexo 4.2 Tabla de frecuencia: Color preferido entre [0S 6 PropUESLOS. .........ccvvveerverirerineririenieen. 50
Anexo 4.3 Pruebas chi-cuadrado Color preferido entre 10S 6 propuestos y SeX0.........cccevvereeeeuenne. 50
Anexo 4.4 Tabla cruzada: Experiencia de compra en el pasado...........ccocevererenenenenenesie e 51
Anexo 4.5 Tabla cruzada: Experiencia de compra en los Gltimos dos afos ...........cccceceeevervevennnne. 51

Anexo 4.6 Estadisticas de grupo y Prueba de muestras independientes para las preguntas sobre grado

o[0T 1] o] 1T Tod o SRRSO 52
Anexo 4.7 Tabla: Fiabilidad de la escala Calidad............ccocooiiniiiniiiicieniee e, 52
Anexo 4.8 Tabla: Fiabilidad de la escala Intencion de COMPra.........ccoeeveereieneienensenseseseeens 52
Anexo 4.9 ANOVA factorial: Test de Levene para la variable dependiente Calidad....................... 52
Anexo 4.10 ANOVA factorial: Estadisticos descriptivos para la variable dependiente Calidad...... 53

Anexo 4.11 ANOVA factorial: Test de Levene para la variable dependiente Intencidon de Compra53
Anexo 4.12 ANOVA factorial: Estadisticos descriptivos para la variable dependiente Intencién de
L00] 101 o] - VR TP PPPPR TR 54

Anexo 4.13 ANOVA bidireccional: Test de Levene para la variable dependiente Intencion de Compra

Anexo 4.14 ANOVA bidireccional: Estadisticos descriptivos para la variable dependiente Intencién

(o[ 00 111 o] - RO OSSPSR PR PR TR 55

INDICE DE FIGURAS

Figura 1. Colores y longitudes de Onda ............ccooveieiieiiniiiiineeeeee e 10
Figura 2. Diferencias en preferencias de color entre mayores y JOVENES .........cccecuvenen. 13

Figura 3. Influencia del color sobre la calidad percibida segun el grado de implicacion

Figura 4. Intencion de compra SEgUN COIOT Y SEX0 .....ccvevrueruerireniirierieesie e 29

Figura 5. Influencia de la preferencia del color sobre la intenciéon de compra............... 30



INDICE DE TABLAS

Tabla 1.
Tabla 2.
Tabla 3.
Tabla 4.
Tabla 5.
Tabla 6.
Tabla 7.

COlOrES Y ASOCIACIONES ....vveveeiiiieitieeite et e ste e st te et e e e e e et eeae e sreesbeenree s 12
PrTEST . 19
Productos y colores modifiCados..........ccevvviiieiiiiiiie i 23
Color favorito entre los 6 propuestos (porcentaje dentro del sexo).................. 24
Prueba de efectos inter-sujetos para la variable Calidad ..............c.ccccovervnnnen, 26
Pruebas de efectos inter-sujetos para la variable Intencion de compra............ 28
Pruebas de efectos inter-sujetos para la variable Intencion de Compra (ANOVA

DIAITECCIONAD) ... 30



CAPITULO I. INTRODUCCION
1.1 INTRODUCCION

El continuo desarrollo del marketing ha traido consigo un creciente interés por entender
la mente del consumidor. Con el paso del tiempo, los investigadores se dieron cuenta de
que no bastaba con estudiar elementos objetivos y racionales como el precio o la calidad
para darle sentido a las decisiones de compra; como apuntan Ariely y Berns (2010) “los
cerebros de los consumidores contienen informacion oculta sobre sus verdaderas

preferencias”.

En el pasado, la compra se entendia Unicamente como un medio para conseguir aquello
que se necesitaba, es decir, el comprador era completamente racional y no se veia influido
por ningun otro factor que no estuviera dentro de este marco. Sin embargo, en 1972
Edward M. Tauber publico el articulo “Why do people shop?” en ¢l que se pone en
entredicho la racionalidad de las compras, destacando otros factores como son las
emociones. Desde entonces se empezaron a desarrollar estudios bajo esta nueva vision
del proceso de compra, pero no fue hasta 1998 cuando los expertos Bernd Schmitt y Alex

Simonson acufaron el término marketing sensorial.

El marketing sensorial se centra en captar la atencion del consumidor a través de los
sentidos, afectando a su percepcion, juicio y comportamiento, influyendo incluso en la
calidad percibida de los productos gracias a elementos abstractos como el color, el olor o
el sabor (Krishna, 2012).

En los Gltimos afios, el papel de las experiencias sensoriales en las decisiones de compra
ha despertado el interés tanto en el &mbito del marketing como de la psicologia, surgiendo
diversos estudios que analizan la influencia de los sentidos en el comportamiento del
consumidor (Krishna & Schwarz, 2014). A pesar de la importancia de los cinco sentidos
en las elecciones de compra de un consumidor, “el sentido de la vista ha dominado hasta
ahora la practica de marketing” (Hultén, Broweus, & van Dijk, 2009). Esto se debe a
que es el sentido mas importante para las personas puesto que, segin demuestra un
estudio del Instituto Max Planck (Criado, 2015), dedicamos alrededor de un 50% de la
actividad de nuestro cerebro a procesar la informacion percibida por la vista. Asi, se han
Ilevado a cabo investigaciones en el &rea del marketing como la realizada por el Secretario
de la Exposicién Internacional del Color en Sedl que pone de manifiesto la relevancia que

tiene el factor visual en las decisiones de compra. En este estudio, un 92,6% de la muestra



analizada escogio la vista como el factor mas importante para realizar estas decisiones,
muy por encima del tacto (5,6%), el oido y el olfato (0,9%) (Morton, 2019).

Dentro del sentido de la vista, hay un gran abanico de elementos que pueden atraer la
atencion del consumidor, destacando entre ellos el color. Como indica Singh (2006), las
personas analizan el entorno que les rodea en los 90 segundos iniciales, siendo entre un
62% y un 90% de este analisis basado tnicamente en el color. Los colores juegan un papel
fundamental en las decisiones de compra puesto que tienen un impacto en la mente del
consumidor, incluso de manera inconsciente ya que es un elemento que no requiere de
atencion ni de lectura (Shi, 2013).

Debido a la influencia que tiene el color en las decisiones de compra, este se convierte en
una herramienta muy poderosa de marketing, si bien es necesario realizar una correcta
seleccién del mismo puesto que un mal uso o una mala eleccién puede enviar mensajes
negativos al subconsciente del consumidor, creando una percepcion desfavorable del

producto o de la empresa (Bytyc¢i, 2020).

Por otro lado, también se puede hacer uso del color para destacar las caracteristicas mas
positivas del producto. Todo ello varia segln el tipo de producto al que nos estemos
refiriendo, por ejemplo, los productos de alta tecnologia suelen ser de colores negros o
metalicos, como las camaras fotograficas, mientras que otros productos como los coches

tienen una gama de colores mucho mas amplia (Bruce et al., 2001).

Ademas, las asociaciones o percepciones que los consumidores tengan con cada color
pueden influir en decisiones de compra futuras (Kauppinen-Réisénen, 2014). Es por ello
que se hace tan relevante para los responsables de marketing averiguar las percepciones
que los consumidores tienen de los colores, de manera que se pueda hacer un buen uso

de estos ya sea en los productos como en la marca o incluso en el punto de venta.

Vista la importancia que tienen los colores sobre las decisiones de compra y la escasez
de investigaciones llevadas a cabo en Esparia sobre el tema, se hace de interés estudiar la
influencia de los colores sobre la percepcidn de los productos en un &mbito nacional. Con
este estudio se busca identificar posibles patrones de comportamiento que podrian ayudar
a las empresas en el proceso de disefio del producto, de manera que el color de este se

ajuste mejor a las percepciones de los consumidores esparioles.

A continuacion, se expondran los objetivos que seguira esta investigacion.



1.2 OBJETIVOS
1.2.1 Objetivo general

El objetivo principal de este trabajo es analizar cémo influyen los colores en la percepcién
que tienen los consumidores de los productos y la importancia que tienen a la hora de

llevar a cabo las decisiones de compra.

Este objetivo general se complementara con los objetivos especificos definidos en el

siguiente subapartado.
1.2.2 Objetivos especificos

e Estudiar si existen diferencias entre la calidad percibida y la intencion de compra

segun el color del producto.

e Determinar si el grado de implicacion de los productos influye en la calidad

percibida y la intencién de compra en base al color de los mismos.

e Conocer si la intencion de compra es distinta para los diferentes colores segun el

geénero.

e Averiguar si las preferencias personales, referentes al color, influyen en las

decisiones de compra.

El trabajo se dividira en cuatro capitulos: Introduccion, Marco Tedrico, Trabajo de
investigacion y Conclusiones. La introduccién, incluye una presentacion del tema de
estudio asi como los objetivos a cumplir por la investigacion, complementandose con el
capitulo siguiente, Marco Teorico, donde se profundizard mas sobre los colores en el
marketing. Tras ello, seguira el Trabajo de Investigacion donde se detallara el método de
estudio asi como el informe final del mismo. Finalmente, se presentaran las Conclusiones

resultantes del estudio.



CAPITULO Il. MARCO TEORICO

En este apartado, se llevara a cabo una revision del marco tedrico, poniendo el foco en
aspectos mas técnicos, asi como teorias e investigaciones previas. En este marco tedrico
se realizara una breve introduccién seguida de cinco apartados: (1) cémo percibimos el
color, (2) aprendizaje por asociaciones, (3) diferencias en las preferencias por colores, (4)
influencia del color sobre la percepcién del producto y (5) dificultades de estudio. De
forma preliminar a la realizacion de este marco tedrico, se efectu6 una recopilacion de
estudios previos que facilito el planteamiento de este trabajo. Esta tabla se puede

encontrar en el Anexo 1.

Como se mencionaba anteriormente, el término “marketing sensorial” no se acui¢ hasta
1998, si bien las empresas ya hacian uso de los sentidos, especialmente de la vista, para
conseguir la atencién de los consumidores. El color empieza a tomar un rol muy relevante
en los afios 40 del siglo XX, ya que el formato principal de publicidad eran los carteles.
Sin embargo, fue en los 50, con el desarrollo de los comercios de autoservicio, cuando el
disefio del packaging deja de ser una simple forma de contener el producto y se convierte
en un medio activo de promocion de la marca. Se hace imprescindible entonces una buena
seleccion del color puesto que el 70% de las decisiones de compra se llevan a cabo dentro

del establecimiento (Kauppinen-Rdisanen, 2014).

Para comprender el por qué de esta influencia del color en nuestras decisiones de compra,
es necesario entender, en primer lugar, como procesamos esa informacion proveniente

del sentido de la vista.
2.1 COMO PERCIBIMOS EL COLOR

El color del producto tiene la capacidad de comunicar y de llamar la atencion de los
consumidores, ya que estos procesan los colores como informacion basada en estimulos
(Kauppinen-Raisanen, 2014). Estos estimulos se forman a partir de fotones de luz y
energia, que provocan funciones bioldgicas y respuestas en nuestro cuerpo, lo que
explicaria parcialmente el comportamiento de los consumidores, si bien hay que tener en
cuenta otros factores como las asociaciones y significados propios que cada sociedad da

a colores concretos (Shi, 2013), esto se vera mas en produndidad en el siguiente apartado.

Para entender la respuesta de los consumidores hacia diferentes colores, debemos fijarnos
en las propiedades del color. El color que percibimos depende, principalmente, de la

longitud de onda de la luz que refleja cada objeto. Asi, las personas percibimos los colores



azules y verdes para longitudes de onda cortas, mientras que las longitudes de onda més
largas son percibidas como colores rojos, naranjas y amarillos. En contraposicién, los
objetos que absorben toda la luz que les ilumina son percibidos como negros, y aquellos
que reflejan la mayoria de la luz, como blancos (Serrano et al., 2008). En la Figura 1

podemos observar la longitud de onda asociada con cada color que percibimos.

Figura 1. Colores y longitudes de onda

Luz visible

400 500 600 700
Longitud de onda (nanémetros)

Fuente: Konica Minolta (2019)

El simple hecho de observar un color puede provocar alteraciones fisiol6gicas, evocando
asi diferentes sentimientos (Bruce et al., 2001). Por un lado, los colores calidos (longitud
de onda larga) aumentan la presion arterial, el ritmo respiratorio y la frecuencia del
parpadeo. Por ello, se asocian con emociones como la vitalidad, la excitacion, la aventura
y mayores niveles de distraccion. Si ponemos el foco en el otro lado del espectro, los
colores frios (longitud de onda corta) tienen un efecto completamente contrario,
asociandose con estados de &nimo mas calmados, sosegados y agradables (Bellizzi &
Hite, 1992).

2.2 APRENDIZAJE POR ASOCIACIONES: CONDICIONAMIENTO
CLASICO

Como veiamos, los factores bioldgicos tienen una gran importancia en la percepcion que
tenemos de cada color, sin embargo, esto solo explicaria una parte de nuestra conducta,

pues esta también se ve influida por el aprendizaje y la experiencia.

A lo largo del tiempo, los individuos adquieren ciertas preferencias por determinados
colores a través de sus experiencias de consumo. Es asi como aprenden a asociar ciertos
colores con productos especificos, desarrollando un set de colores que se concibe como

adecuado para determinadas categorias (Grossman & Wisenblit, 1999).

Si bien no se han desarrollado teorias especificas sobre la influencia del color en el

consumidor, para dar explicacion a este fendmeno la teoria reinante en el area del



marketing es el condicionamiento clasico, desarrollado por el fisidlogo Ivan Pavlov a
finales del siglo XIX. La hipotesis principal de esta teoria se basa en que la repetida
asociacion de un estimulo condicionado (CS) con un estimulo incondicionado (US)
causara que el CS provoque la respuesta del US de manera inconsciente y automatica
(Brewer, 1974).

En el &rea del marketing se han llevado a cabo diversos experimentos para comprobar si
esta teoria se cumple también en relacion a los productos y los consumidores. Un ejemplo
lo encontramos en el estudio llevado a cabo por Stuart et al. (1987), en el que se
presentaba una pasta de dientes junto a escenas agradables de agua. Los resultados
mostraron que los consumidores expuestos a estas imagenes tenian respuestas mucho mas
favorables hacia el producto que los demas participantes, a los que se les presentaron
imagenes aleatorias de manera que no pudieran formar asociaciones entre las imagenes y

el producto.

Como se explicaba anteriormente, la teoria del condicionamiento clasico ayuda a
comprender la influencia del color en el consumidor. De acuerdo a esta teoria, los
consumidores desarrollan asociaciones con determinados colores, que ademas se ven
influidas por las diferentes culturas. En este ambito, se han llevado a cabo diversos
estudios sobre las diferentes asociaciones de las personas occidentales y orientales. Por
ejemplo, mientras que el morado se relaciona con la ira y la pasion por parte de los
americanos, en China y Japon se asocia con la realeza (Kitao & Kitao, 1986). Por otro
lado, en la cultura occidental el blanco se asocia con la pureza, el negro con el luto y el
rojo con el amor, mientras que en China el blanco se asocia con la rectitud, el negro con
el aburrimiento y la estupidez, y en la India ven el rojo como el color de la ambicién
(Kreitler & Kreitler, 1972). Es conveniente pues que los responsables de marketing
identifiquen esas asociaciones que los consumidores tienen sobre los distintos colores

para poder aplicarlo a sus productos o marcas (Grossman & Wisenblit, 1999).

Para ofrecer una vision mas general, podemos observar en la Tabla 1 las asociaciones
que se suelen hacer en nuestra cultura sobre los colores, junto a ejemplos cotidianos. Esta
tabla se ha elaborado a partir de la propuesta de Bruce et al., (2001) pero se han afiadido

productos mas actuales y adaptados al entorno en el que se desarrolla este estudio, Espafia.



Tabla 1. Colores y asociaciones

Color Percepcion Ejemplos

Peligroso

ELASSIC

Excitante

Apasionado

Fresco
Verde Calma

Natural

Frio
Azul Triste

Respetuoso

Prestigioso

Sofisticado

— I
Blanco e SENSODYNE REPAR (")

Puro

75ml

Fuente: Creacion propia a partir de Bruce et al. (2001).

Si bien deciamos anteriormente que el camino mas adecuado a seguir para los
responsables de marketing es averiguar esos significados que los colores tienen para los
consumidores, también es posible crear nuevas asociaciones para darle mas visibilidad a
una marca. Un ejemplo de ello es Pepsi, que optd por posicionarse con el color azul a
pesar de que los refrescos se solian asociar con el color rojo, de manera que fuera mas

reconocible para los consumidores en el lineal del supermercado (Heath, 1997).
2.3 DIFERENCIAS EN LA PREFERENCIA POR COLORES

Tras entender la importancia que el aprendizaje por asociaciones tiene sobre las
decisiones de compra, cabe destacar que la preferencia de los consumidores por unos
colores u otros también va a ser un factor determinante en estas decisiones. En este
sentido, Yu et al., (2021) sostiene que “es mas probable que los consumidores prefieran

un producto en un color particular, cuanto mas les guste ese color en genera/”.

Si bien la influencia de las preferencias por los colores en las decisiones de compra ha

sido probada por varios estudios, el origen de estas preferencias aun no esté claro.



Por un lado, como veiamos, de acuerdo a la teoria del condicionamiento clasico las
preferencias podrian nacer de la experiencia aprendida mediante asociaciones (Grossman
& Wisenblit, 1999). Asi a las personas les atraen los colores que asocian a objetos y
situaciones positivas, como el azul que se asocia con el cielo despejado o el agua limpia,

y viceversa, como el marrén asociado a la comida podrida (Palmer & Schloss, 2010).

Por otro lado, también se ha estudiado la influencia del género en las preferencias por los
colores, encontrando resultados no concluyentes. Mientras que algunos estudios como los
llevados a cabo por Mather et al. (1971), Tate y Allen (1985) o Wijk et al. (1999), entre
otros, no encuentran diferencias entre los colores preferidos por hombres y mujeres, otras
investigaciones prueban lo contrario. En el experimento de Silver y Ferrante (1995) los
resultados muestran que los hombres tienden a preferir mas el color azul que las mujeres.
Maés tarde, Ellis y Ficek (2001) realizaron un experimento similar, con una muestra mas
variada en cuanto a edad, obteniendo los mismos resultados. De forma similar, el estudio
llevado a cabo por Bonnardel y Lamming (2010) muestra como las mujeres tienden a
preferir colores rosas y morados méas que los hombres, si bien el experimento Gnicamente
se lleva a cabo en participantes de entre 20 y 30 afios. El origen de estas diferencias
todavia no esta totalmente claro, no obstante se atribuyen a factores neurohormonales
(Ellis & Ficek, 2001). Investigaciones como las llevadas a cabo por Hoyenga y Wallace
(1979) y McGuinness y Lewis (1976) encuentran diferencias por género en la bioquimica
de la retina, asi como en la manera en que el cerebro procesa la informacion, siendo las
mujeres mas sensibles a los colores rosa, rojo y amarillo, mientras que los hombres son

mas sensibles a los azules y verdes.

Otro de los factores que influye en la preferencia por ciertos colores es la edad. En la
Figura 2 podemos observar los resultados obtenidos por Lee et al. (2009), donde se
observan las diferencias entre los colores preferidos para los participantes méas jovenes
(18 a 30 afios) y los mas mayores (56 a 84 afios). En este mismo estudio, se concluye
también que los mayores escogen su color preferido en base al croma?, mientras que los

jovenes se guian mas por la luminosidad? del mismo.

Figura 2. Diferencias en preferencias de color entre mayores y jovenes

! Caracteristica de un color que hace referencia a la pureza e intensidad del mismo.
2 Caracteristica de un color que hace referencia a la claridad u oscuridad del mismo



Dislike color < » Like color

=

Fuente: Lee et al. (2009)

La cultura va a ser otro de los factores que afectan a la preferencia por ciertos colores.
Estas diferencias se ponen de manifiesto en estudios como el de Sorokowski et al., (2014),
en el que se estudian las preferencias entre una cultura industrializada (Polonia) y otra no
industrializada (Yali®). Mientras que los participantes polacos escogen el azul como su
color favorito, los de Yali prefieren el rojo y el amarillo. Esto puede deberse a diversos
factores como las asociaciones previas de los colores con objetos, situaciones o

conceptos, como se explicaba anteriormente.

Asimismo, se ha estudiado la influencia de la personalidad en las preferencias de los
colores. Entre estas investigaciones destaca el Luscher Color Test, desarrollado por Max
Luscher en 1971, en el cual el participante tiene que ordenar una serie de colores desde
su preferido hasta el que menos le guste y repetir el proceso al menos dos veces. Tras
ello, se interpretan los resultados con unas tablas desarrolladas por Luscher, que asocian
los colores seleccionados con caracteristicas de la personalidad. Munzert (1980) crea
también un indice donde se relaciona la personalidad con las reacciones de los
participantes hacia ciertos colores, puesto que considera que estas reacciones son
espontaneas y, por tanto, un indicativo de emociones y actitudes basicas (Radeloff, 1991).

Si bien estas teorias se han puesto en duda por otros investigadores posteriormente.

Por ultimo, y volviendo a poner la vista en el marketing, es importante tener en cuenta
que la influencia que estas preferencias por los colores puedan tener sobre las decisiones
de compra se va a ver limitada por el tipo de producto al que nos estemos refiriendo. En
el estudio de Holmes y Buchanan (1984), los colores preferidos escogidos por los
participantes eran distintos de los colores escogidos para objetos concretos (coches, ropa,

mobiliario del hogar). Por ejemplo, nadie escogi6 el marron como su color preferido, sin

3 Tribu ubicada en Papua, Indonesia.



embargo, se escogidé como el color preferido para alfombras y sofas. En el experimento
de Mundell (1993) las personas mostraban una preferencia por los coches de color azul,
gris, rojo, negro o blanco, mientras que para las alfombras y el mobiliario del interior del
hogar se optaba por el color beige. Por otro lado, los participantes preferian la ropa de

color azul, roja o negra en el estudio realizado por Grossman y Wisenblit (1999).

Ademaés, Davidoff (1991) expone que el cerebro no percibe el color de manera
independiente del objeto, por tanto, cobra todavia mas relevancia el estudio de las
preferencias de colores por objetos especificos, puesto que no se pueden extrapolar los

resultados de las preferencias personales por los colores.

2.4 INFLUENCIA DEL COLOR SOBRE LA PERCEPCION DEL
PRODUCTO

En muchos casos, el color ayuda a crear una imagen de marca, consiguiendo que los
consumidores reconozcan el producto de inmediato. El ejemplo mas clasico de este tipo
de asociaciones entre un color y un producto lo encontramos en el rojo de Coca-cola, si
bien existe una diversidad de ejemplos que podemos encontrar en cualquier supermercado

espafiol como el verde de Fairy, el azul de Oreo o el rosa de Vanish.

El color no s6lo ayuda a crear esta imagen de marca, sino que ademas puede conseguir
que las caracteristicas percibidas del producto varien. Asi lo demostraron los resultados
del experimento llevado a cabo por Middlestandt (1990), en los que se presentaba a dos
grupos de jévenes imagenes de una botella de agua, un perfume y un boligrafo,
iluminados con una luz y un fondo rojo o azul, dependiendo del grupo. Si bien los
resultados no fueron concluyentes para la botella y la percepcion no cambio para la
valoracion del perfume, la actitud de compra hacia el boligrafo si que mostré alteraciones.
Las personas que observaron el boligrafo con la luz y el fondo azul tenian una actitud mas
positiva hacia la compra de este, considerandolo Unico y elegante, en comparacion con
los expuestos al color rojo. Debido a que el color en si mismo no contiene informacién
del producto, podriamos decir que la asociacion formada previamente con ese color actu6

sobre la percepcion que se tiene del producto.

Grossman y Wisenblit (1999) van todavia méas all4 en la interpretacion de estos
resultados. Puesto que no hubo variacion en la percepcion del perfume segun el color de
fondo, y este producto puede ser concebido como de alta implicacion, se podria llegar a

la conclusion de que los colores tienen una mayor influencia en las decisiones de compra



de baja implicacion. Debido a la percepcion de mayor riesgo, en las compras de alta
implicacion intervienen muchos otros factores mientras que las de baja implicacion se

toman de forma mas automatica valorando aspectos mas superficiales como es el color.

Mas recientemente, Hagtvedt (2020) realizé un estudio con el objetivo de conocer la
influencia de la luminosidad del color sobre la percepcion de la durabilidad y la facilidad
de uso de los productos. Los resultados del experimento muestran que los participantes
percibian los objetos oscuros como mas durables, mientras que los mas claros eran
percibidos como més faciles de usar. Ambos experimentos demuestran pues la capacidad

del color de alterar la percepcion del producto.
2.5 DIFICULTADES DE ESTUDIO

Como hemos podido ver, el andlisis del color y su aplicacion en el marketing es vital para
crear una buena imagen en la mente del consumidor, sin embargo, este presenta ciertas
limitaciones que dificultan su estudio. Por un lado, son muchos los factores que influyen
en la percepcion del color por parte de los consumidores uno de ellos, como se exponia
anteriormente, es la cultura, pero también son relevantes factores propios de cada persona
como la edad o el género. Es por ello que estudiar cémo los colores afectan a las acciones

y emociones de los consumidores se vuelve una tarea mas compleja (Bytyci, 2020).

Por otro lado, también habria que tener en cuenta las preferencias personales de cada
consumidor. Estas se han podido formar a través de estimulos positivos, provocando que
desarrollen un abanico de colores asociados a productos especificos, lo que dificulta
también el estudio de las respuestas de los consumidores hacia los diferentes colores
(Grossman & Wisenblit, 1999).

En consecuencia, no es posible estandarizar las asociaciones que los consumidores tienen
de un color, ya que diferentes segmentos tendran una reaccién diferente a colores
concretos, ya sea debido a su cultura o a sus caracteristicas propias (Popa et al., 2013). Es
tarea de los responsables de marketing estudiar las preferencias y asociaciones del publico
al que se dirige la empresa, teniendo en cuenta también el tipo de producto que se esté

analizando.

A continuacidn, se expondra el trabajo de investigacion, comenzando por la metodologia.
En este apartado se incluiran las hipotesis puesto que, debido a las dificultades del estudio
antes comentadas, y a la gran cantidad de colores y productos existentes, se hace necesario

la realizacion de un pretest para seleccionar las variables a analizar. Por tanto, no es



posible plantear las hipotesis de forma previa a este pretest, como se hace de manera
habitual en otras investigaciones, ya que estas dependeran de los colores y productos

escogidos para el estudio.



CAPITULO I1l. TRABAJO DE INVESTIGACION

3.1 METODOLOGIA

Para este estudio se ha llevado a cabo un experimento con un disefio 2 colores (Azul y
Amarillo) x 2 tipos de productos (Alta y Baja implicacién) entre sujetos. Las variables
dependientes a estudiar, seran la Intencion de compra y la Calidad percibida, que se

mediran a través de diferentes indicadores.

Ademas, el experimento se ha centrado en estudiantes universitarios de manera que las
variables externas, como pueden ser los ingresos o las diferencias de edad, afecten lo

menos posible a los resultados.

Para la eleccion de los productos y los colores a estudiar se llevo a cabo un pretest, que

se explicara a continuacion.
3.1.1 Pretest: Eleccion de productos y colores

El pretest se realizd a través de una encuesta en Google Forms (Anexo 2), consiguiendo
40 respuestas de estudiantes universitarios. En dicha encuesta, se presentaban los seis
colores, valorados por Yu et al., (2018), y se les pidio a los participantes que los ordenaran
segun sus preferencias. Para conocer mejor las preferencias de los encuestados también
se les realiz6 una pregunta abierta sobre su color favorito y el que menos les gustaba. Por
otro lado, se mostraban 12 productos, seleccionados de estudios como Yu et al., (2021),
Hagtvedt (2020) o Yu et al., (2018), para que los participantes indicaran el grado en el
que los consideraban de alta o baja implicacion. Para ello, se les proporciond una
definicion de ambos conceptos, elaborada a partir de las definiciones dadas en Glossary
of Marketing Terms (2005) y en A Dictionary of Business and Management (2009).
Después, se les nombraba cada producto junto con una escala de Likert de 7 puntos siendo
1 “Muy baja implicacion” y 7 “Muy alta implicacion”. Ademas, se les preguntd también
si habian adquirido o participado en la compra de dichos productos en los Gltimos 2 afios.
En la Tabla 2 se muestran los colores utilizados asi como los productos, la puntuacién

media sobre el grado de implicacion percibido y el porcentaje de participantes que

adquirié cada producto en los Gltimos 2 afios.



Tabla 2. Pretest

Colores utilizados —— ”Productos utiliza.ld.os o =
Grado de implicacion Adquiridos en los Ultimos afios

Coche 6,775 Calcetines 32 (80%)

Ordenador portatil 6,65 Camiseta 38 (95%)

Teléfono movil 6,5 Cascos 24 (60%)

Cascos 5,6 Cepillo de dientes 29 (72,5%)

Silla de ordenador 5,2 Coche 7 (17,5%)

Camiseta 4,95 Estuche 16 (40%)

Maleta 4,875 Ordenador portatil 19 (47,5 %)

Mochila 4,775 Maleta 10 (25%)

Estuche 3,225 Mochila 13 (32,5%)

Taza 2,8 Silla de ordenador 14 (35%)

Cepillo de dientes 2,725 Taza 19 (47,5 %)

Yu et al., (2018) Calcetines 2,625 Teléfono Movil 24 (60%)

Ninguno 1 (2,5%)

Fuente: Elaboracion propia

Teniendo en cuenta las puntuaciones obtenidas en la encuesta, los colores seleccionados
para realizar la investigacion fueron el Azul, el preferido por los participantes, y el
Amarillo, el color que aparecia méas veces en tltimo lugar. Para los productos, se tuvieron
en cuenta las puntuaciones sobre el grado de implicacién, que los productos que se
hubieran adquirido recientemente, asi como la facilidad de manipular el color de los
productos para que la imagen fuera lo més realista posible. Por ello, se escogié como
producto de alta implicacion los Cascos para escuchar musica y como producto de baja

implicacion el Cepillo de dientes.

A continuacion, se exponen las hipdtesis que tratara de probar el estudio.
3.2 HIPOTESIS
3.2.1 Calidad percibida

Si bien la calidad percibida se va a evaluar de manera subjetiva por parte de cada
consumidor, se han desarrollado investigaciones que muestran que el color azul se asocia
con cualidades positivas de los productos. Ese es el caso del estudio de Middlestadt
(1990), donde los participantes describen el boligrafo en el entorno azul como elegante y
Unico, frente al boligrafo de color rojo, hacia el cual no se relaciona ningun atributo

positivo.



Podemos tomar como referencia también el trabajo de Hagtvedt (2020), que estudia la
influencia de la luminosidad del color de un producto en la percepcion de la durabilidad
del mismo, cualidad a menudo ligada a la calidad. Los resultados muestran que los colores
mas oscuros estan ligados con una percepcion de la durabilidad mayor. Segun el Munsell
Color System, el amarillo es el color mas luminoso y por tanto, podriamos concluir que
el azul, al ser més oscuro, tendrd también una percepcién mayor de calidad. Asi, se

establece la siguiente hipotesis:
H1: La calidad percibida de los productos azules ser4 mayor que la de los amarillos

Como vemos, los productos azules en general tienden a obtener valoraciones mas
positivas que el resto de colores. No obstante, cabe pensar que estas valoraciones seran
mejores para productos de baja implicacion ya que, como exponen Grossman y Wisenblit
(1999), al realizar compras de alta implicacion, los consumidores tienen en cuenta
multitud de factores para realizar juicios de valor, debido al riesgo percibido, mientras
que las decisiones de compra de productos de baja implicacion se toman de manera mas
automatizada por lo que factores simples como el color tienen una mayor influencia. Se

plantearia pues:

H2: La influencia del color sobre la calidad percibida difiere segin el tipo de
producto: el efecto del color azul ser4 mayor en productos de baja implicacién que

en productos de alta implicacion.
3.2.2 Intencion de compra

El azul es uno de los colores més estudiados en cuanto a su influencia sobre las decisiones
de compra de los productos. En las diversas ocasiones en las que se han llevado a cabo
investigaciones sobre dicho color frente a otro, las actitudes de compra suelen ser mejores

hacia el color azul.

Investigaciones como las de Babin et al., (2003) y Bellizzi y Hite (1992) revelan como el
color azul influye de manera positiva en las decisiones de compra, frente a otros colores
como el rojo o el naranja. En otros estudios como el de Rathee y Rajain (2019), al
presentarse un mismo producto en diferentes colores, los participantes muestran una clara
preferencia por los productos de color azul, mientras que los de color amarillo son los

menos seleccionados. Por ello, se plantearia la siguiente hipdtesis:

H3: La intencion de compra serd mayor para productos de color azul



De forma similar a lo expuesto en la segunda hipotesis, Kuvykaite et al., (2009) explican
que los elementos visuales tienen una influencia mayor en las decisiones de compra de
los consumidores cuando se adquieren productos de baja implicacion, en comparacién a
los de alta. Teniendo en cuenta esta informacion, asi como lo expuesto anteriormente,

cabria plantear también la siguiente hipotesis:

H4: La influencia del color sobre la intencion de compra difiere segun el tipo de
producto: el efecto del color azul serd mayor en productos de baja implicacion que

en productos de alta implicacion.

Por otro lado, el estudio de Westland y Shin (2015), encuentra diferencias significativas
en las elecciones de colores en ciertos productos segun el género de los encuestados.
Mientras que las mujeres escogen colores mas calidos como puede ser el rojo o el naranja,
los hombres se decantan por colores mas frios como es el azul. De forma similar, en el
estudio de de Medeiros Dantas et al., (2021), sobre la importancia del género en los
colores de prendas de ropa, las mujeres muestran una tendencia a preferir colores mas

rosas o violetas, mientras que los hombres tienden a escoger colores con matices azules.

Por tanto, a pesar de que en general se espera que el azul obtenga mayores valoraciones
en cuanto a la intencion de compra, cabe pensar que las puntuaciones de los hombres

variaran mas que los de las mujeres:

H5: La influencia del color sobre la intencion de compra difiere entre hombres y

mujeres: A los hombres les influye mas el color que a las mujeres.

Ademas, también se ha estudiado en el pasado la influencia de las preferencias por un
color u otro en las decisiones de compra, encontrando que si existe una relacion positiva

entre ambas variables.

Es el caso del estudio de Yu et al., (2021), cuyos resultados prueban que las preferencias
personales de los participantes por un color afectan en las decisiones de compra.
Anteriormente, algunos de los autores de dicho estudio habian probado en otra
investigacion esta influencia sobre las decisiones de compra que tienen las preferencias
por los colores, si bien estas varian segun el producto (Yu et al., 2018). De igual modo,
en el estudio llevado a cabo por Westland y Shin (2015), se observa esta misma influencia
de las preferencias personales sobre las decisiones de compra, de nuevo mostrando

diferencias segun el producto.

Por tanto, se plantearia la ultima hipotesis:



H6: El efecto de los colores sobre la intencién de compra depende de las preferencias
de los individuos: La intencién de compra serd mayor si el color del producto

coincide con el color favorito.
3.3 PROCEDIMIENTO

Tras analizar los datos obtenidos en el pretest y seleccionar las variables a estudiar, se
Ilevo a cabo, de nuevo, una encuesta a traves de la plataforma Google Forms a estudiantes
universitarios, consiguiendo un total de 125 respuestas (94 mujeres y 31 hombres). El
modelo de encuesta presentado se puede encontrar en el Anexo 3. Para asegurar la
fiabilidad de las respuestas, se hicieron dos preguntas al inicio del cuestionario, una para
saber si eran estudiantes universitarios, y otra para saber si tenian alguna dificultad para
percibir los colores como puede ser el daltonismo. Todos los participantes se adecuaban

a los requisitos.

Tras ello, se realizaron preguntas abiertas sobre el color favorito y el que menos gusta, de
igual manera que se hicieron en el pretest. Ademas, se les pidi6 que seleccionaran el color
que prefirieran entre los seis presentados (Tabla 2), y el que prefirieran entre el azul y el

amarillo.

Para la encuesta, se desarrollaron 4 modelos diferentes de cuestionario que corresponden
a cada combinacidn color/producto, de manera que a cada participante le apareciera una
sola imagen de un producto sobre el que deberian evaluar distintos aspectos, los mismos
para todos los encuestados. Para garantizar la aleatoriedad en la asignaciéon del
tratamiento y obtener un ndmero similar de respuestas en todas las combinaciones
color/producto, se plante6 una pregunta con cuatro opciones de respuesta con diferentes
letras y se les pidi6 que escogieran la correspondiente a su letra del DNI. Una vez escogida
una de las opciones, los encuestados se encontraban una de las imagenes que se muestran
en la segunda y tercera columna de la Tabla 3, cuyos colores han sido manipulados con

el programa Adobe Photoshop 2020 y la aplicacion Procreate.



Tabla 3. Productos y colores modificados

Original Amarillo (#efe923) Azul (#2257a7)

p— : e
R — [ — Mﬁg )

Fuente: Elaboracion propia

Con esta imagen, se les pidid que respondieran preguntas sobre la percepcién de varios
aspectos del producto que se les muestra (calidad global, durabilidad y funcionamiento),
asi como del grado de implicacion y la intencion de compra de los mismos. Todas estas
preguntas utilizan una escala de Likert de 7 puntos e indicadores extraidos de estudios
previos (Adaval & Monroe, 2002; Babin et al., 2003; Bruner et al., 2005; Hagtved 2020).

A continuacion, se procede a realizar el estudio de los resultados, comenzando por una
serie de andlisis previos en relacién a las preferencias de los colores, la experiencia e
implicacion y la calidad e intencion de compra. Posteriormente, se pasaran a abordar las

hipétesis planteadas.
3.4 ANALISIS DE LOS RESULTADOS
3.4.1 Preferencias de los colores

En cuanto a los colores favoritos de los encuestados, se realizaron dos preguntas al
respecto. En la pregunta abierta, el color que se menciona mas veces es el azul (23,7%),
lo cual concuerda con los resultados de estudios previos, mencionados anteriormente. Sin
embargo, destacan otros como el negro (14,81%) o el verde (13,33%), colores que no han
resultado tan relevantes en estudios anteriores. Aunque en este estudio no se ha
contrastado, es posible que estas diferencias con otras investigaciones se deban a factores
como la edad, dado que en este caso se trataba Unicamente de estudiantes universitarios.
Por otro lado, para conocer el color que menos gusta se realizé también una pregunta

abierta, siendo el color mas nombrado el marrdn (23,02%), seguido del gris (11,90%) y



https://www.callfarma.com.br/imagens/produtos/escova-dental-gum-technique-deep-clean-suave-2-unidades-ref1524m-gratis-3-un-flossers.jpg
https://movimur.com/auriculares-inalambricos-jvc-ha-s35bt-con-microfono-bluetooth-azules_p9964431.htm

el rosa (11,90%), y en cuarto lugar el amarillo (11,11%). Los recuentos de ambas

preguntas se pueden encontrar en el Anexo 4.1.

Posteriormente, cuando se les dio a elegir entre seis colores destaca, en primer lugar, el
morado (32,8%) bastante por encima del segundo mas elegido, el azul (19,2%). Cabe
mencionar también que el amarillo (7,2%) también fue el menos elegido, de la misma

forma que ocurria en el pretest (Anexo 4.2).

Continuando con esta pregunta, también se analizaron las posibles diferencias que se
podrian dar por género. A pesar de que no hay datos suficientes para analizarlo
estadisticamente (Anexo 4.3), los colores en los que mas diferencias se encuentran son el
azul, mas elegido por los hombres, y el morado, mas elegido por las mujeres. Estas
diferencias pueden resultar de interés ya que, pese a tratarse de colores con unos valores
muy similares, especialmente en cuanto a luminosidad, se pueden apreciar diferencias en
cuanto a las preferencias por género. Este tipo de discrepancias podrian ser relevantes
para el disefio de productos enfocados a clientes de un género en particular. En la Tabla

4 se pueden observar los porcentajes dentro del sexo para cada color en dicha pregunta.

Tabla 4. Color favorito entre los 6 propuestos (porcentaje dentro del sexo)

Amarillo Azul Morado | Naranja Rojo Verde

Hombre 0,00% | 3548%| 1290%| 12,90% 9,68% | 29,03%
Mujer 9,57% | 13,83%| 39,36% 7,45% | 17,02%| 12,77%

3.4.2 Experiencia de compra

Por otro lado, en lo referente a la experiencia de compra con ambos productos, todos los
encuestados (excepto 1) habian adquirido el producto en cuestion. No obstante, al
preguntar por la compra reciente, se puede observar que hay un porcentaje mayor de
personas que no ha comprado cascos para escuchar musica (27,9%) frente a los que no
han comprado un cepillo de dientes (3,1%) en los Gltimos dos afios. En este caso, hay que
tener en cuenta que los cascos se consideran un producto mas duradero en comparacion
al cepillo de dientes, un producto de compra mas frecuente, por lo que es de esperar que

la periodicidad con la que se adquiere sea menor (Anexos 4.4y 4.5).



3.4.3 Implicacion de la compra

Para analizar la percepcién de implicacion en la compra de los cascos y el cepillo de
dientes, se llevaron a cabo dos preguntas en relaciéon a la importancia de realizar una
buena o mala eleccidon en la compra de sendos productos. Para ello, se realizé un test-t de

muestras independientes, encontrando diferencias significativas en ambas preguntas.

En cuanto a la importancia de realizar una buena eleccién, el cepillo de dientes (M = 5,23,
SD = 1,342) muestra puntuaciones mas bajas que los cascos para escuchar musica (M =
6,34, SD = 0,793, T (103,11) = - 5,659, p <0,001). Ademas, la magnitud de dichas
diferencias en las medias (diferencia de media = -1,110, 95% CI: -1,499 a -0,721) es

bastante significativa (eta cuadrado = 0,207).

Sin embargo, este efecto se puede observar mejor cuando comparamos las puntuaciones
para la preocupacion de realizar una mala eleccién en la compra, siendo las del cepillo de
dientes (M = 3,84, SD = 1,504) sustancialmente mas bajas que las de los cascos (M = 6,
SD = 1,155, T (117,75) = - 9,017, p = <0,001). Como es de esperar, el efecto de las
diferencias sobre las medias (diferencia de media = -2,156, 95% CI: -2,630 a -1,683) es

todavia mas significativo que en el caso anterior (eta cuadrado = 0,398).

Dichos datos, reafirman los resultados obtenidos en el pretest sobre la percepcion del
cepillo de dientes (baja implicacion) y los cascos para escuchar masica (alta implicacion).
Los estadisticos de los grupos asi como la prueba de muestras independientes se pueden

encontrar en el Anexo 4.6.
3.4.4 Andlisis de Fiabilidad

Para el estudio de la calidad percibida asi como la intencion de compra, se hizo uso de
sendas escalas compuestas por diferentes indicadores. Previamente al andlisis de dichos
datos, es necesario realizar un anélisis de la fiabilidad para comprobar que las respuestas
de todas las escalas han sido coherentes y consistentes. De ser asi, se podran crear dos
nuevas variables que aunen los diferentes indicadores y que nos permitan dar respuesta a

las hipétesis planteadas anteriormente.

Tras realizar el analisis, comprobamos que ambas escalas obtienen un alpha de Cronbach
superior a 0,8 y correlaciones-item totales superiores a 0,3 (véase Anexos 4.7 y 4.8), por
lo que podemos proceder con la creacion de las nuevas variables Calidad e Intencion de

compra.



3.4.5 Calidad

A continuacion, se realiza un ANOVA factorial para comparar los efectos del color, tipo
de producto y sexo sobre la calidad percibida. A través del test de Levene, comprobamos
que las varianzas de los grupos no son iguales (F(7,117) = 2,614, p = 0,015) (Anexo 4.9).
EnlaTabla 5, podemos observar que el color tiene un efecto significativo sobre la calidad
percibida (F(1,117) = 15,92, p < 0,001), siendo el tamafio de este efecto de 0,120, es decir,

el 12% de la variabilidad en la calidad percibida se explica a través del color del producto.

Tabla 5. Prueba de efectos inter-sujetos para la variable Calidad

Variable dependiente: Calidad

Tipo lll de

suma de Media Eta parcial al
Origen cuadrados gl cuadritica F Sig. cuadrado
Modelo corregido 40,408% 7 5,773 6,463 <,001 279
Interseccion 1836,597 1 1836,597 2056,246 <,001 ,946
COLOR 14,220 1 14,220 15,920 <,001 , 120
Sexo 778 1 778 ,871 ,353 ,007
PRODUCTO 16,411 1 16,411 18,373 <,001 , 136
COLOR * Sexo ,079 1 ,079 ,089 ,766 ,001
COLOR * PRODUCTO 4,434 1 4,434 4,965 ,028 ,041
Sexo * PRODUCTO 5,963 1 5,963 6,676 ,011 ,054
COLOR * Sexo * ,679 1 ,679 ,760 ,385 ,006
PRODUCTO
Error 104,502 117 ,893
Total 2641,778 125
Total corregido 144,910 124

a. R al cuadrado = ,279 (R al cuadrado ajustada = ,236)

Para dar respuesta a la primera hipétesis de este estudio, nos fijamos en las puntuaciones
medias obtenidas para cada color, y podemos observar que los productos de color azul
son percibidos como de mayor calidad, con una puntuacién media de 4,87, frente a los de
color amarillo con una media de 4,08 (Anexo 4.10). Con estos resultados podemos aceptar
H1, sin embargo, hay que tener en cuenta que debido al tamafio limitado de la muestra,
algunos grupos son demasiado pequefios por lo que los resultados de este informe no

podran extrapolarse.

Seguimos analizando el modelo para dar respuesta a la siguiente hipétesis y
comprobamos que se observan diferencias en la interaccion de las variables color y grado
de implicacion sobre la calidad percibida de los productos (F(1,117) = 4,965, p = 0,028),

siendo este efecto moderado (eta parcial cuadrado = 0,041).

Los datos confirmarian en este caso H2, ya que la media de la calidad percibida para el
cepillo de dientes azul es de 5,32 frente a 4,41 que presentan los cascos azules (Anexo

4.10). Estas diferencias se pueden ver reflejadas en la Figura 3, que también muestra una




bajada en la calidad percibida para los cascos de color amarillo frente al cepillo del mismo

color, aunque esta diferencia es menos pronunciada.

Figura 3. Influencia del color sobre la calidad percibida segun el grado de implicacion
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Como ya se habia demostrado en estudios anteriores, asi como en la primera hipétesis de
este informe, el color azul produce en los consumidores efectos positivos que llevan a
una percepcion de la calidad mayor frente a productos de otros colores. Sin embargo,
como hemos confirmado, esta diferencia va a ser mayor para productos de baja
implicacion, puesto que en este tipo de compras los clientes no realizan un analisis
detallado de la informacion sino que se basan en datos superficiales, como puede ser el
color, para realizar evaluaciones sobre el producto. En contraposicion, cuando se realizan
compras de alta implicacion el consumidor suele requerir de mas informacion (precio,
caracteristicas técnicas, marca...) para formar una opinién sobre el producto. Por tanto,
las empresas deberan ser especialmente cuidadosas en la eleccion del color para productos
de baja implicacion, ya que esto puede marcar la diferencia entre pasar desapercibidos o

captar la atencién del cliente.
3.4.6 Intencion de compra

Para poder analizar el resto de hipdtesis, se vuelve a realizar un ANOVA factorial con los
mismos factores independientes (Color, Tipo de producto y Sexo) para comprobar su
influencia sobre la intencion de compra. De la misma forma que en el caso anterior, el
test de Levene nos muestra que las varianzas de los grupos no son iguales (F(7,117) =
2,097, p = 0,049) (Anexo 4.11). Ademas, volvemos a observar una relacion significativa

entre el color de los productos y la intencion de compra (F(1, 117) = 41,661, p < 0,001),



como se observa en la Tabla 6, con un efecto todavia mayor que en el caso de la calidad
percibida de 0,263, indicando que el 26,3% de la variabilidad en la intencién de compra

se explica gracias al color del producto.

Tabla 6. Pruebas de efectos inter-sujetos para la variable Intencion de compra

Variable dependiente: Intencion de compra

Tipo lll de

suma de Media Eta parcial al
Origen cuadrados gl cuadratica F Sig. cuadrado
Modelo corregido 139,3192 7 19,903 11,811 <,001 414
Interseccion 1187,059 1 1187,059 704,458 <,001 ,858
COLOR 70,202 1 70,202 41,661 <,001 263
Sexo , 737 1 737 437 ,510 ,004
PRODUCTO 40,541 1 40,541 24,059 <,001 , 171
COLOR * Sexo 7,807 1 7,807 4,633 ,033 ,038
COLOR * PRODUCTO 4,296 1 4,296 2,549 ,113 ,021
Sexo * PRODUCTO ,060 1 ,060 ,035 ,851 ,000
COLOR * Sexo * ,369 1 , 369 ,219 ,641 ,002
PRODUCTO
Error 197,153 117 1,685
Total 2018,250 125
Total corregido 336,472 124

a. R al cuadrado = ,414 (R al cuadrado ajustada = ,379)

Para poder saber si se cumple en este caso la cuarta hipdtesis, nos fijamos en las medias
de la intencion de compra en ambos colores, observando que los productos azules tienen
una intencién de compra muy superior a la de los productos amarillos, con una media de
4,43 frente a 2,95 (Anexo 4.12). Los datos demuestran pues H3, y por tanto podemos
decir que tanto la calidad percibida como la intencion de compra son mayores para los
productos de color azul que para los amarillos, conclusiones que coinciden con los

hallazgos de estudios anteriores.

No obstante, observamos que el efecto de la interaccion entre color y grado de
implicacion del producto sobre la intencion de compra no es estadisticamente

significativo (F(1,117) = 2,549, p = 0,113), por lo que rechazariamos en este caso H4.

Por otro lado, también encontramos un efecto significativo de las variables sexo y color
sobre la intencién de compra (F(1,117) = 4,633, p = 0,033). El eta parcial cuadrado de
este efecto es de 0,038, por lo que no es tan grande como los analizados hasta ahora. Los
resultados nos muestran que los hombres tienen, de media, una intencion de compra mas
alta para productos azules que las mujeres, de 4,73 frente a 4,32, lo que demostraria H5.
Ademas, los resultados también muestran que las mujeres tienen una intencion de compra

mayor para productos de color amarillo que los hombres. Como podemos ver en la Figura



4, las diferencias en las puntuaciones de los hombres para los diferentes colores son

mucho mas pronunciadas que en el caso de las mujeres.

Figura 4. Intencion de compra segun color y sexo
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De la misma forma que en estudios anteriores, los resultados obtenidos en esta encuesta
ponen de manifiesto la necesidad de las empresas de tener en cuenta el sexo del publico
objetivo al que se dirige su producto. Como hemos visto, el color va a influir en las
decisiones de compra, pero ademas, las caracteristicas del cliente, en este caso el género,
van a tener un papel muy importante en la demanda de productos de determinados
colores. Aunque no podamos averiguar la razén de estas diferencias a través de este
estudio, podemos pensar que parte de estos resultados se pueden deber a los estereotipos

de género que llevan tanto tiempo implantados en nuestra sociedad.

Al tratarse de un estudio exploratorio, aungque no se plante6 ninguna hipétesis al respecto
también se analizé la influencia del género sobre la calidad percibida para los diferentes

colores, sin embargo este efecto no es estadisticamente significativo.
3.4.6.1 Influencia de las preferencias sobre la intencién de compra

Debido a las limitaciones del estudio, no se consiguieron grupos lo suficientemente
grandes para poder incluir la variable preferencias en el ANOVA factorial anterior, por
lo que para dar respuesta a la tltima hipétesis se llevo a cabo un ANOVA bidireccional
que permitiera explorar las diferencias en la intencidon de compra segun el color favorito
de los encuestados, preguntado de forma abierta, y el color del tratamiento. EIl test de

Levene nos muestra que las varianzas de los grupos si son iguales (F(3,121) = 1,81, p =



0,149) (Anexo 4.13). En este caso, como se observa en la Tabla 7, encontramos que el
efecto de la interaccion de ambas variables sobre la intenciébn de compra es
estadisticamente significativo (F (1,121) = 4,307, p = 0,04). Sin embargo, el efecto es
mas bien pequefio con un eta parcial cuadrado de 0,034, es decir, Gnicamente un 3,4% de
la variabilidad en las decisiones de compra se explica por la interaccion entre el color del

tratamiento y el color favorito de los participantes.

Tabla 7. Pruebas de efectos inter-sujetos para la variable Intencion de Compra (ANOVA bidireccional)

Variable dependiente: Intencion de compra

Tipo lll de

suma de Media Eta parcial al
Origen cuadrados gl cuadratica F Sig. cuadrado
Modelo corregido 78,076% 3 26,025 12,187 <,001 ,232
Interseccion 731,528 1 731,528 342,555 <,001 ,739
COLOR 6,550 1 6,550 3,067 ,082 ,025
Exp_fav_abierto 4,561 1 4,561 2,136 ,146 ,017
COLOR * Exp_fav_abierto 9,198 1 9,198 4,307 ,040 ,034
Error 258,396 121 2,136
Total 2018,250 125
Total corregido 336,472 124

a. R al cuadrado = ,232 (R al cuadrado ajustada = ,213)

En la hipotesis 6 se expone que la intencion de compra sera mayor para los productos
cuyo color coincida con el color favorito del encuestado, sin embargo, los datos del
estudio Unicamente confirman H6 para los productos de color amarillo. Como se muestra
en al Figura 5 la intencién de compra para los productos azules baja ligeramente cuando
el color del producto coincide con su color favorito, aunque la mayor diferencia se
observa para el color amarillo. Los productos de este color muestran una intencion de
compra drasticamente superior cuando coinciden con el color favorito del encuestado,

pasando de una intencion de compra media de 2,85 a 4,37 (Anexo 4.14).

Figura 5. Influencia de la preferencia del color sobre la intencién de compra
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Teniendo en cuenta estos resultados, asi como los resultados previos sobre la preferencia
hacia el color amarillo, las empresas deberan de ser muy conscientes de los riesgos de
utilizar este tipo de colores en sus productos, ya que s6lo una pequefia parte de la
poblacion los prefiere. Como vemos, cuando el color del producto no coincide con el
color favorito del encuestado, la intencion de compra casi se duplica para los productos
azules frente a los amarillos. Por tanto, si se desconocen las preferencias del segmento
objetivo, seria recomendable utilizar colores socialmente mas aceptados como es el caso

del color azul.

No obstante, como se explicara en el siguiente apartado, este estudio se enfrenta a diversas
limitaciones que no van a permitir la extrapolacion de los resultados aunque pueden

resultar de interés para proximas lineas de estudio sobre el tema.



CAPITULO IV. CONCLUSIONES
4.1 CONCLUSIONES

En un mercado tan competitivo como el actual, las empresas han de buscar formulas que
permitan Ilamar la atencion del consumidor. En ese sentido, el color es una herramienta
de marketing muy importante que puede marcar la diferencia entre pasar desapercibido o
destacar entre un mar de productos. No sélo eso, sino que los colores también van a
afectar a la manera en que percibimos el producto, como han demostrado estudios

previos.

Por ello, los responsables de marketing deberdan ser muy cuidadosos a la hora de
seleccionar dichos colores, sin embargo, esto no es tarea facil. Como hemos visto, existe
una multitud de variables que afectan a la forma en la que percibimos los distintos colores
y en la forma en la que llevamos a cabo las decisiones de compra. Entre estos factores, el
género, la cultura o las preferencias personales, han sido los més estudiados, si bien no
son los Unicos. Por tanto, es crucial conocer las caracteristicas del publico objetivo al que

se dirigen nuestros productos antes de escoger los colores de los mismos.

Dada la falta de estudios realizados en Espafia sobre dicha materia, se propuso esta
investigacion cuyo objetivo principal era evaluar como los colores influyen en las
percepciones y en las decisiones de compra de los productos. En las hipotesis planteadas,
se incluyeron las variables dependientes calidad percibida e intencién de compra junto
con los factores independientes genero, preferencia del color y grado de implicacion. Este
altimo era de especial interés puesto que apenas existen investigaciones que analicen el

efecto conjunto de este factor y el color de los productos sobre las decisiones de compra.

Para ello, se llevo a cabo un estudio exploratorio a través de encuestas, consiguiendo un
total de 125 respuestas. Para evitar la influencia de otras variables como la situacion
economica o la edad, el analisis se centro en estudiantes universitarios. Previamente, se
realizo un pretest para escoger los productos y colores que se estudiarian, en este caso se
seleccionaron los colores azul y amarillo y los productos cepillo de dientes y cascos para
escuchar musica. Este pretest también nos permitié conocer la percepcion sobre el grado
de implicacion de los productos presentados de manera que pudiéramos escoger uno de

alta (cascos) y otro de baja (cepillo) implicacion.

Para analizar los resultados se llevaron a cabo dos analisis ANOVA factoriales para

conocer lainfluencia de las variables Producto (grado de implicacion), Color y Sexo sobre



la calidad percibida y la intencion de compra. De forma similar a estudios anteriores, los
andlisis muestran como los productos azules tienen valoraciones mas positivas tanto en
calidad percibida como en intencion de compra, siendo las diferencias de 0,791 y 1,481

puntos respectivamente.

No obstante, dentro de estas diferencias encontramos, por un lado, que la influencia del
color en la calidad percibida va a ser mayor para los productos de baja implicacion. En
este caso, el cepillo de dientes azul obtiene valoraciones mas positivas que los cascos de
color azul en cuanto a calidad percibida, con una diferencia de 0,912 puntos. Si bien, no
se encontraron diferencias en la intencion de compra segun el grado de implicacion para

los diferentes colores.

Por otro lado, si que existe una diferencia significativa en la intencion de compra segln
el género de los encuestados. Como muestran los resultados, los hombres manifiestan una

intencion de compra mayor para productos azules que las mujeres.

Finalmente, se buscaba estudiar la influencia de las preferencias personales sobre las
decisiones de compra segun el color de los productos, sin embargo, la muestra de algunos
grupos era demasiado pequefia para incluir dicha variable en los ANOVA mencionados
anteriormente. Por ello, se realiz6 un ANOVA bidireccional que permitiera dar respuesta
a la tltima hipétesis del estudio, incluyendo las variables Color y Color preferido (el color
preferido preguntado de forma abierta coincide con el color del tratamiento). En este caso,
se encuentra también una diferencia significativa, indicando que los consumidores estan
maés dispuestos a adquirir productos de su color favorito cuando se trata de productos

amarillos, sin embargo, este efecto no se demuestra para productos azules.

Por lo tanto, y en linea con otras investigaciones previas, se podria concluir que los
consumidores valoran mejor los productos de color azul que los mismos productos de
otros colores como en este caso es el amarillo. Ademas, la influencia de los colores en la
intencion de compra se ve determinada por el sexo y las preferencias personales, mientras
que la calidad percibida varia en funcion del grado de implicacion del producto. Estos
datos pueden ser de especial relevancia para el disefio de productos en nuestro pais, de
manera que las empresas deberian tener en cuenta dichas variables, asi como el tipo de

producto que se quiera comercializar.



4.2 LIMITACIONES

Como en el resto de investigaciones, este estudio se enfrenta a diversas limitaciones. En
primer lugar, se trata de un estudio exploratorio centrado en dos colores y dos productos
concretos, por lo que los resultados son limitados a estas variables en particular. Ademas,
los colores de los productos se han alterado de forma artificial y es posible que en algunos
casos las imagenes obtenidas no sean realistas, lo cual ha podido afectar a los resultados

obtenidos, especialmente en el caso de los cascos para escuchar musica.

Por otro lado, no se han obtenido suficientes respuestas para poder extrapolar o
generalizar los resultados obtenidos. Al contar con cuatro grupos distintos producto-color
y realizarse Unicamente a estudiantes universitarios, debido a la dificultad para obtener
suficientes encuestas, algunos grupos son demasiado pequefios. Por tanto, los datos y

resultados obtenidos deberan ser analizados con cautela.

Asimismo, es importante tener en cuenta que no se ha podido controlar la forma en la que
los encuestados observan los colores en sus pantallas. Por ello, debido al nivel de luz tanto
de la pantalla como de los alrededores, asi como el tipo de dispositivo en el que se realice
la encuesta, es probable que cada persona observara los colores de los productos de forma
distinta. Este tipo de problemas se podrian solucionar realizando pruebas en laboratorios,
donde se puede asegurar que todos los encuestados visualizan los colores en las mismas

condiciones, si bien no se cuenta con los medios para ello en este estudio.
4.3 FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION

Finalmente, en cuanto a futuras lineas de investigacion, cabe mencionar, como ya se ha
planteado anteriormente, que son muchos los factores que afectan a la influencia de los
colores sobre las decisiones de compra. Por ello, debido a que en este caso nos hemos
centrado en estudiantes universitarios, que en su mayoria se encontraran entre los 18-25
afos, podria ser relevante realizar otros estudios con variables como la edad para
comprobar que estos resultados se cumplen también para otros segmentos o si, por el

contrario, se observan diferencias.

De forma similar, podria resultar interesante realizar estudios similares donde se
incluyeran otros productos, que permitieran comprobar si los resultados se pueden aplicar
a otro tipo de objetos. Asimismo, también se podrian analizar otros colores o bien

variaciones de los colores escogidos en este estudio, ya que como se ha demostrado en



otros trabajos, tanto la luminosidad como la saturacion de los colores afectan a la

percepcion de los consumidores.

Ademas, como se ha expuesto en el apartado de limitaciones, se trata de un estudio con
una muestra demasiado pequefia, de manera que seria recomendable hacer
investigaciones con muestras mas grandes que aseguren la veracidad de los resultados y

que permitan la extrapolacién de los mismos.

Por Gltimo, se han encontrado un nimero muy limitado de estudios acerca de la influencia
del grado de implicacion sobre las decisiones de compra segun el color de los productos.
Como hemos visto en esta investigacion, la influencia del color es mayor para productos
de baja implicacién, sin embargo, al tratarse de resultados no generalizables y en linea
con lo expuesto en el parrafo anterior, seria interesante comprobar que dicha relacion se

cumple con una muestra mas amplia o con otros estimulos.
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