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2 Marketing sensorial y perfil del consumidor: la psicologia del color en el disefio del producto

Resumen

Antecedentes: hay multiples factores que influyen en el consumidor durante el proceso de compra y se ha
confirmado que las sefiales visuales median en gran parte de sus decisiones, siendo el color uno de los ele-
mentos con mas poder de persuasion. El objetivo del presente estudio ha sido valorar la influencia del color
como recurso empleado en las estrategias disefiadas desde el ambito del marketing sensorial, asi como la
construccion de dos tipos de perfiles de consumidor con la finalidad de dirigir estas estrategias de forma mas

especifica.

Metodologia: se conté con una muestra de 452 participantes con un rango de edad comprendido entre 18y 74
anos (x=42,98; DT = 15,351) que respondieron sobre sus habitos y conductas de consumo, asi como sobre la

percepcion de la influencia del color en el proceso de compra.

Resultados: se ha confirmado el valor del color como transmisor de informacion, ademas de su potencial
implicacion a la hora de establecer una buena vinculacion emocional consumidor-producto-marca. Aquellos
consumidores con un perfil de tipo mas emocional estan mas influenciados por el uso del color en las estra-
tegias de marketing que aquellos con un perfil mas racional. Se ha comprobado la valoracion positiva de los
productos en los que existe congruencia entre el color del paquete y el sabor, olor o la categoria del producto
esperados, asi como la percepcion de mas innovadores en aquellos en los que se producia incongruencia entre

los mismos.

Conclusiones: se valora la importancia del color del producto en la toma de decision de los consumidores, de

ahi que se incida en su valor como recurso desde el marketing sensorial.

Palabras clave: decision de compra, disefio del producto, marketing sensorial, perfil del consumidor y psico-

logia del color.

Abstract

Background. There are multiple factors that influence the consumer during the purchase process and it is
established that visual signals mediate a large part of their decisions, being color one of the elements with the
most persuasive power. The aim of this study was to assess the influence of color as a resource used in the
strategies designed from the field of sensory marketing, as well as the construction of two types of consumer

profiles in order to direct these strategies more specifically.

Method. A sample of 452 participants was constituted, with an age range between 18 and 74 years (x= 42.98;
SD = 15.351) who answered about their consumption habits and behaviors, as well as about the perception of

the influence of color in the purchase process.

Results. The value of color as a transmitter of information was confirmed, in addition to its potential involve-
ment in establishing a good consumer-product-brand emotional bond. Those consumers with a more emo-
tional profile are more influenced by the use of color in marketing strategies than those with a more rational
profile. The positive evaluation of the products in which there is congruence between the color of the package
and the expected taste, smell or category of the product has been verified, as well as the perception of more

innovators in those in which there was inconsistency between them.

Conclusion. The importance of product color in consumer decision-making is assessed; hence, its value as a

resource is emphasized from the perspective of sensory marketing

Keywords: purchase decision, product design, sensory marketing, consumer profile, psychology of color.
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Resumo

Enquadramento: sao multiplos os fatores que influenciam o consumidor durante o processo de compra e foi
confirmado que os sinais visuais medeiam grande parte das suas decisdes, sendo a cor um dos elementos
com maior poder de persuasao. O objetivo deste estudo foi avaliar a influéncia da cor como recurso utilizado
nas estratégias desenhadas a partir do campo do marketing sensorial, bem como a construgao de dois tipos

de perfis de consumidores para direcionar essas estratégias de forma mais especifica.

Metodologia: houve uma amostra de 452 participantes com faixa etaria entre 18 e 74 anos (x = 42,98; DP =
15,351) que responderam sobre seus habitos e comportamentos de consumo, bem como sobre a percepgao

da influéncia da cor no processo de compra.

Resultados: confirmou-se o valor da cor como transmissora de informacgdes, além de seu potencial envolvi-
mento no estabelecimento de um bom vinculo emocional consumidor-produto-marca. Os consumidores com
perfil mais emocional sdo mais influenciados pelo uso da cor nas estratégias de marketing do que aqueles
com perfil mais racional. Verificou-se a avaliagao positiva dos produtos em que ha congruéncia entre a cor da
embalagem e o sabor, cheiro ou categoria esperada do produto, bem como a percepgao de mais inovadores

naqueles em que houve inconsisténcia entre eles.
Conclusdées: valoriza-se a importancia da cor do produto na tomada de decisao do consumidor, dai o seu valor

como recurso de marketing sensorial.

Palavras-chave: decisdo de compra, design de produto, marketing sensorial, perfil do consumidor e psicologia

das cores.

Introduccion

En la actualidad vivimos en una sociedad en la que los mercados juegan un papel fun-
damental en nuestras vidas, de modo que con la intensificacion de la competencia,
atraer a los clientes se ha convertido en parte fundamental del trabajo de publicis-
tas y profesionales del marketing (Ren y Chen, 2018). Las empresas deben perseguir
una vinculacién emocional con el consumidor para poder crear y mantener su propio
valor de marca y asi diferenciarse del resto de empresas y de sus productos, maxi-
me valorando que la marca se ha convertido en el principal activo de las empresas
(Loyolay Vicuiia, 2015; Mejia, 2016). En cierta forma, nos encontramos ante un con-
sumidor que parece inmune a las estrategias publicitarias tradicionales, debido a la
sobresaturacién a la que esta sometido, de ahi la relevancia de las técnicas emplea-
das por la psicologia del marketing que buscan persuadir al cliente. Las dos grandes
vias de comunicacion y persuasion, segin Ramos et al. (2007), son la via racional y
la emocional, de modo que mientras que a través de la via mas emotiva se pretende
fascinar al consumidor, desde la racional se le ofrecen argumentos o razones para
llegar a convencerlo. Sin embargo, emociones y razon no tienen por qué ser polos
opuestos, por el contrario, deberifamos entenderlos como tramos de un continuum en
las tomas de decisiones (Damasio, 1994; Jiménez-Marin et al., 2019).
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4 Marketing sensorial y perfil del consumidor: la psicologia del color en el disefio del producto

Precisamente, desde el marketing sensorial se otorga importancia a las emo-
ciones generadas en el consumidor, tratando de potenciar esta parte del proceso de
compra, conectando con las experiencias vividas por los consumidores y situandolos
en el centro del proceso persuasivo (Cambronero, 2019). Para Lindstrom (2012), el
compromiso emocional del cliente con la marca y el producto solo se alcanzara si
se "toca la fibra de sus sentimientos", para lo cual debe elaborarse una estrategia
comercial a partir de la cual el consumidor logre identificarse con el mensaje de la
marca (Jiménez-Marin et al,, 2019). De esta forma, podriamos entender que, tras
una respuesta consciente del consumidor, realmente se encuentran motivos mas
profundos (Manzano et al., 2012). Partiendo de esta idea se hace necesario profun-
dizar en dos conceptos clave de la toma de decisiones: marcadores somaticos y
atencion implicita.

Marcadores somaticos son aquellas sensaciones o emociones que influirian
significativamente en la percepcion, evaluacion y decision del consumidor a la hora
de adquirir un producto. De igual manera, debe darse un rol importante a la atencion
dentro del proceso de toma de decisiones, asi la atencion implicita es inconsciente e
involuntaria y estéa relacionada con el Sistema Activador Reticular Ascendente (SARA),
que actuara como filtro dejando paso a aquellos estimulos que verdaderamente cap-
ten la atencion del consumidor (Jiménez-Marin et al., 2019). En este sentido, podemos
afirmar que desde el marketing sensorial se trataran de potenciar todos aquellos ele-
mentos (sensaciones o emociones) que influyan en el proceso de compra focalizan-
dose en la atencién del consumidor. Por lo tanto, se emplea estimulacion llamativa
gue pueda ser captada a través de los sentidos.

Puesto que son pocos los autores que han explorado el efecto interactivo de la
accion de los cinco sentidos sobre las actitudes del consumidor, cabe destacar el im-
portante efecto de la estimulacion visual en comparacion con el resto. En el estudio de
Del Blanco (2011), el sentido de la vista se impone con un 58% de importancia relativa
en el ambito del funcionamiento de los sentidos frente a la marca (Ortegdon-Cortazar
y Gomez, 2016). A su vez, Casado y Merino (2011) atribuyen el 90% de la informacion
procesada por el cerebro al sistema visual (Medina y Quispe, 2019). De igual modo,
en Jiménez-Marin et al. (2019) se describe el sentido de la vista como aquel que mas
vende, siendo de esta forma objeto de otra de las principales disciplinas del marketing,
el visual merchandising, desde la cual se aboga por potenciar los elementos visuales
como estrategia de venta. Asi, el proceso de toma de decisiones por parte del consu-
midor se vera potencialmente influenciado por los elementos visuales del producto, ya
que constituyen una forma atractiva para transmitir mensajes sobre las caracteristi-
cas de este, seguin Yu et al. (2018). Dentro de los diferentes elementos visuales que se
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pueden emplear a la hora de persuadir al consumidor (tipografia y forma, entre otros),
el color tiene especial relevancia (Becerra et al., 2016). Este se ofrece como importante
elemento visual a la hora de generar un fuerte vinculo emocional con el consumidor,
permitiendo asi la diferenciacion del producto y de la marca en el mercado.

Un buen uso del color tanto en el disefio del packaging como del propio logotipo
o imagen de marca, puede conducir a un aumento de la competitividad a nivel de mer-
cado, al fortalecimiento de la lealtad de los consumidores, a un aumento de las ventas,
a una reduccion del tiempo de reconocimiento de la marca e, incluso, al aumento de
las emociones positivas generadas en el cliente, lo cual contribuira a la identificacion
y establecimiento de una relacion positiva consumidor-producto (Aghdaie y Honari,
2014; Ren y Chen, 2018). Por su parte, Santos (2013) vincula al color el 85 % de las
decisiones de compra (Jiménez-Marin et al., 2019), de modo que podemos considerar
el color como un importante recurso publicitario. Partiendo de ello, se estudia cémo
las personas reaccionan ante determinados colores y céomo los colores permiten a
las personas evaluar determinados aspectos de un objeto (Casas y Chinoperekweyi,
2019). Son multiples los efectos que el color puede tener en las percepciones de los
seres humanos, un buen ejemplo es aquel que tiene sobre el grado de calidad que
los consumidores atribuyen a los productos en funcion del color del packaging. En
este sentido, se ha comprobado que los consumidores valoran como mas durade-
ros aquellos productos en cuyo envase predominan colores oscuros, mientras que
categorizan como mas convenientes aquellos en los que predominan colores claros
(Lunardo y Livat, 2016; Yu et al,, 2018). También cumple un papel muy importante en
la industria alimentaria, no solo a la hora de valorar un producto como mas ecoldgico
(Magniery Crié, 2015), sino que ademas se ha podido observar que el color del paque-
te constituye una sefial empleada por los consumidores a la hora de valorar el sabor
de los productos (Kunz et al., 2019).

En el estudio de las percepciones de los consumidores se han estudiado otros
aspectos relacionados con las preferencias individuales en cuanto al color y se ha
comprobado que podrian establecerse ciertos patrones de predileccion. Por ejemplo,
podriamos afirmar que las personas tienden a valorar mas positivamente los colores
frios como el azul y no tanto los colores calidos como el color naranja y el amarillo
(Camgoz, 2002; Grieve, 1991). Aun asi, se ha probado que las preferencias individuales
en cuanto al color afectan en las elecciones que las personas hacen a la hora de
adquirir determinadas categorias de productos, pero no otras, segun Yu et al. (2018).
Los citados autores proponen la existencia de diferentes factores que influirian prin-
cipalmente en el comportamiento de compra de los consumidores antes que sus pre-
ferencias de color. De esta forma, pudieron confirmar que el factor preferencia ejercia
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una fuerte influencia en la decisién de compra siempre y cuando estuviesen ausentes
otros factores que ellos mismos denominaron factores primarios, tales como: color
functionality (funcionalidad del color), color performance (actuacion del color) y color
culture (cultura del color) (Yu et al., 2018).

Como se indico previamente, un buen uso del color ayuda a transmitir la ima-
gen corporativa deseada. El color es un recurso muy importante en el disefio de un
logotipo adecuado que refleje aquella personalidad de marca que el disefiador grafico
quiere transmitir con su disefio. De este modo, la personalidad de marca se define
como "el conjunto de caracteristicas humanas asociadas con una marca" (Aaker
1997, p. 347; Farfany Sanchez, 2016). Las marcas pueden generar una identidad visual
efectiva a través de un buen uso del color, un logotipo resulta mas atractivo para el
consumidor cuando el significado de los colores empleados en su disefio coinciden
con la personalidad de los productos o servicios que la empresa ofrece (Kumar, 2017).
En este sentido, se ha demostrado que un buen uso del color puede influir de forma
significativa en el comportamiento del consumidor (Raheem et al.,, 2014; Ren y Chen,
2014). De igual manera, se ha comprobado que este tiene un potente efecto sobre
las percepciones de los consumidores, asi empleando el tono, la intensidad o el valor
del color adecuados podemos consequir que un producto sea percibido como mas
sabroso o saludable (Kunz et al., 2019), con una mayor calidad (Lunardo y Livat, 2016;
Yu et al., 2018) , o incluso puede actuar sobre las preferencias de las personas. Asi,
a través de los estudios presentados, se define el color como un buen transmisor de
informacion, destacando sobre todo la de tipo emocional asociados a los estimulos
estéticos. Estos poseen la capacidad de incitar y dar forma a las percepciones de
las personas a través de su significado, del cual podriamos distinguir dos partes: por
un lado, el significado incorporado, intrinseco al propio estimulo; y, por otro lado, un
significado referencial, dependiente de las asociaciones activadas por la exposicion a
este (Labrecque y Milne, 2012). Para comprender cémo el color modifica las actitudes
y percepciones de los consumidores tenemos que focalizarnos sobre todo en el signi-
ficado referencial, pasando a tener importante peso, en este caso, las teorias basadas
en el aprendizaje asociativo (Kumar, 2017). Todo ello se fundamenta, en buena me-
dida, en modelos clasicos sobre aprendizaje asociativo como el de Rescorla-Wagner
(1972), que ha servido de base para otros modelos y presupuestos, si bien supuso una
conceptualizacién mas compleja, cognoscitiva y contingente, del condicionamiento
(Pérez-Acosta et al., 2003). Otros modelos clasicos posteriores como el de Pearce y
Hall (1980) al analizar el papel de la atencion selectiva, la asociabilidad o el condicio-
namiento inhibitorio y excitatorio presentan interesantes implicaciones a este nivel.
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El papel del contexto y sus significados ha sido otro de los aspectos estudiados
como determinante de las asociaciones establecidas entre color y emocion. En esta
linea se han realizado cierto nimero de estudios centrados en determinar su papel a
la hora de establecer el significado vinculado a cada uno de los colores (Taft, 1997; Yu
etal., 2018). El contexto actuaria como criterio a la hora de valorar un color como agra-
dable o desagradable y se considera como el responsable de que el color despierte
sentimientos positivos o negativos. En este sentido, desde las teorias del aprendizaje
asociativo, se plantea que los consumidores vinculan al color del packaging del propio
producto diferentes aspectos del mismo como podrian ser su sabor, su olor o incluso
la categoria a la que pertenece. A medida que el aprendizaje se va consolidando, el
consumidor espera encontrar el producto que busca con un packaging de un color
determinado (Arango, 2008). Estas asociaciones son establecidas a través de la ex-
posicion reiterada a dichas combinaciones, segun Huang y Wan (2019). Dentro de
esta area, uno de los aspectos que ha despertado un mayor interés, segun los citados
autores, es el estudio de la congruencia e incongruencia color-sabor. Esta distincion
se basa en el hecho de que exista 0 no consistencia entre el sabor del producto y el
colorempleado en el disefio del packaging y la asociacion color-sabor establecida por
los consumidores. Se sabe que al emplear la congruencia color-sabor en el disefio
del packaging de un producto alimentario se confirmarian las expectativas del con-
sumidor en cuanto al sabor de este, afectando positivamente a la experiencia general
del consumidor con el producto y lo correspondiente en el caso de incongruencia
color-sabor. Sin embargo, la no confirmacion de las expectativas se vincula con un
efecto sorpresa, de manera que seria razonable pensar que la incongruencia en el
disefio del packaging influird en el grado en que los consumidores valoraran como
innovadora una determinada marca (Huang y Wan, 2019; Rubera, 2015).

Con la intensificacion de la competencia, captar la atencion del consumidor
es parte esencial del trabajo de las empresas, siendo el color una de las principales
herramientas encargadas de este cometido (Hagtvedt, 2016; Reny Chen, 2018), de ahi
que el papel del color sobre las preferencias del consumidor es de gran importancia a
la hora de establecer una buena estrategia de marketing. Se ha comprobado que las
preferencias de color ejercen especial influencia en el proceso de toma de decisiones
del consumidor en la compra de determinados productos (Yu et al., 2018), llegando a
apreciarse diferencias a nivel cultural o inter-género. Se ha podido comprobar que la
preferencia de tonalidad difiere significativamente entre hombres y mujeres, aumen-
tando la preferencia femenina hacia los tonos rojizos y desplazandose la masculina
hacia los tonos mas azulados (Hulbert y Ling, 2007; Navarro, 2013). Del mismo modo,
se ha confirmado que tales diferencias intergénero prevalecen en diferentes culturas

Pensando Psicologia e-ISSN 2382-3984 / Vol. 18, n°. 1 / enero-junio 2022 / Medellin, Colombia
Universidad Cooperativa de Colombia



8 Marketing sensorial y perfil del consumidor: la psicologia del color en el disefio del producto

(Al-Rasheed, 2015; Bonnardel et al.,, 2017; Sorokowski, Sorokowski y Witzel, 2014).
Tomando como referencia el estudio de Bonnardel et al. (2017) se pudo observar que
tanto en la muestra de participantes india como en la britanica la preferencia mas-
culina se limitd a los tonos azules y verdosos mientras que las mujeres reflejaron un
gusto adicional por los rosas y purpuras. Asi mismo cabe destacar que la variacion en
la preferencia entre los diferentes tonos es significativamente mayor para las mujeres
que para los hombres (Hurlbert y Ling, 2007).

Se ha estudiado el uso del color a la hora de conectar emocionalmente con el
cliente. No obstante, es muy dificil que el consumidor se vea influenciado por la accion
aislada de un solo color, por este motivo es indispensable explorar el efecto interactivo
de estos. A este respecto, Heller (2004) empled diferentes acordes cromaticos, enten-
diéndose por ello la combinacion mas frecuente de aquellos colores que se asocian
con mayor asiduidad a un efecto en particular, de lo cual se derivan importantes im-
plicaciones en el disefio por ejemplo del packaging de los productos. El consumidor,
por lo general, vincula un color especifico con determinadas categorias de productos,
a través de procesos de aprendizaje relacional (por ejemplo, productos de limpieza y
azul o productos ecoldgicos y verde) (Ren y Chen, 2018). Por lo tanto, el color influird
en la decisién de compra del consumidor no solo a través de las relaciones estable-
cidas por este entre el color del packaging y las diferentes categorias de producto,
el sabor o el olor, sino que también podra influir a través de la asociacién entre el
color y una experiencia agradable o desagradable con el producto (Luscher y Scott,
2003; Ren y Chen, 2018). Asi, las expectativas del consumidor y, de forma especifica
la incongruencia color-sabor, sobre el producto son otra de las variables a tener en
cuenta a la hora de establecer una adecuada estrategia de marketing. De este modo,
los concurrentes sinestésicos presentan cualidades similares a las generadas a nivel
sensorial y, a su vez, las asociaciones multisensoriales responden a la integracion en
el cerebro de los sentidos ya que las percepciones diferenciales estan relacionadas,
por ejemplo, asociandose colores con gustos, generandose expectativas sobre el pro-
ducto de modo que las sefiales visuales incrementan el metabolismo cerebral (véase
Colmenero et al,, 2015). Tales funciones de estimulacion, inhibitorias u organizativas
tienen una base psicobioldgica y, de acuerdo con Araujo y Simoén (2009), mediante la
integracion multisensorial se codifican estimulos para formar objetos perceptuales y
generar respuestas conductuales.

Fundamentado lo anterior, dada la importancia del color dentro del mundo del
marketing, y su papel a la hora de establecer una adecuada conexion emocional con el
consumidor, se plantea como objetivo general de estudio evaluar la relacién existente
entre la percepcion del color y las emociones generadas en el consumidor, y cémo ello
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afecta a su comportamiento de compra. Se plantean los siguientes objetivos especi-
ficos: a) evaluar las diferencias inter-género que puedan establecerse en cuanto a las
preferencias de color mostradas por los participantes; b) examinar el perfil de los en-
cuestados en cuanto aidentificar dos posibles tipos de consumidores: un consumidor
con un perfil de tipo mas racional y otro con un perfil mas emocional; ¢) comprobar
si agquel consumidor de perfil calificado como emocional se ve influenciado en mayor
medida por el color a la hora de llevar a cabo la conducta de compra; d) en relacion
con la parte mas emocional vinculada al uso del color se plantea explorar la relacién
establecida por los participantes entre diferentes emociones y colores, con el objetivo
de generar diferentes acordes cromaticos y, finalmente, e) se propone comprobar si
la incongruencia entre el color del packaging y el sabor, olor o categoria del producto
tiene relacion con el agrado e innovacion hacia la marca percibidos por el consumidor.

En virtud de los objetivos planteados se proponen las siguientes hipdtesis de
investigacion: H1) se hallaran diferencias inter-genero estadisticamente significativas
en cuanto a las preferencias de color, siendo mas probable que las mujeres se vean
mas atraidas por colores rojizos, mientras que los hombres se veran mas atraidos
por colores azulados; H2) se prevé que aquellos consumidores con un perfil de tipo
mas emocional se veran mas influenciados por el uso del color en las estrategias de
marketing que aquellos con un perfil mas racional; H3) se espera que el consumidor
exprese un mayor agrado hacia aquellos productos en los que se muestre congruen-
cia entre el color del packaging y el sabor, olor o la categoria del producto; H4) los con-
sumidores valorardn como mas innovadoras aquellas marcas en las que se muestre
incongruencia entre el color del packaging y el sabor, olor y categoria de sus productos
y, finalmente, H5) se hallaran diferencias entre los acordes cromaticos planteados
por Heller (2004) y los construidos a través de los datos de la presente investigacion.

Método

Participantes

Para la seleccion de los participantes se empled un tipo de muestro no probabilistico.
Se obtuvo una muestra de 452 participantes espafioles, de entre 18 y 74 afios (X =
42.98; DT = 15,351), siendo el 66,37 % mujeres. Se establecieron tres rangos de edad
de entre el total de participantes: 18-34 afios (n = 140) constituyendo un 30,9 % de la
muestra total; 35-54 afios (n = 131), los cuales compondrian un 28,98 % del total; v,
en ultimo lugar, estarian aquellos participantes con una edad igual o superior a los 55
afos (n = 181), conformando un 42,86 % de la muestra.
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10 Marketing sensorialy perfil del consumidor: la psicologia del color en el disefio del producto

Instrumentos de medida

En la primera parte del cuestionario empleado dedicada a la evaluacion de la prefe-
rencia de color de los participantes, se pedia a los sujetos que seleccionasen de entre
trece colores su favorito. Se emplearon trece colores, denominados por Heller (2004)
como "“los trece colores psicolégicos”.

La segunda parte del cuestionario, dedicada a la construccion de dos potencia-
les tipos de perfil de consumidor, estaba constituida por veintitrés preguntas, quince
de ellas formaban parte de la Escala de Habitos y Conductas de Consumo (Denegri
et al.,, 1999), concretamente se empled una version adaptada con el consentimiento
informado de sus autores (Ortega y Rodriguez-Vargas, 2004). El instrumento restringe
el término consumo al concepto de compra. Dicho instrumento emplea una escala
Likert con niveles de respuesta cuyo rango va de 1 (nunca) a 4 (muchas veces). Para
evaluar la fiabilidad se exploraron las cinco dimensiones encontradas a través del Alfa
de Cronbach, encontrando una consistencia alta entre las dimensiones: Planificacion
de Consumo (a = 0,80), Calidad de Producto (a = 0,81) y Uso responsable del crédito
(a =0,85). Sin embargo, se encontraron valores bajos de consistencia en las dimen-
siones: Uso Impulsivo del crédito (a = 0,35) y Precio de Producto (a = 0,50) (Ortega 'y
Rodriguez-Vargas, 2004). En el presente estudio solo se emplearon cuatro de las cinco
dimensiones de la escala original, ya que los items que conformaban la dimensién
Uso responsable del crédito fueron descartados. Posteriormente, fueron afiadidas ala
escala tres preguntas creadas ad hoc. Se llevd a cabo un andlisis factorial de los items
vinculados a la obtencién del perfil del consumidor obteniendo cinco dimensiones las
cuales se denominaron: calidad del servicio, precio, calidad del producto, planificacion
de lacompra'y compra porimpulso. Estas cinco dimensiones explicaban el 54,41% de
la varianza total. Se analiz¢ la fiabilidad de cada una de ellas a través del estadistico
Alfa de Cronbach, encontrandose consistencia alta en: calidad del servicio (a = 0,755),
precio (a = 0,681) y calidad de los productos (a = 0,713), mientras que se encontraron
valores mas bajos de consistencia en las dimensiones: planificacion de la compra (a
=0,448) y compra por impulso (a = 0,528).

Por ultimo, se afiadieron cinco items dirigidos a evaluar la relacion entre el perfil
del consumidor y el color empleado en el disefio de los productos. Los items fueron
tomados de la escala utilizada en el estudio de Bravo (2016) y constituyeron la dimen-
sién denominada: influencia del color en el proceso de compra.

La tercera parte del cuestionario se destiné a la construccion de los acordes
cromaticos asociados a 17 emociones y percepciones vinculadas a determinadas
caracteristicas de los productos seleccionadas ad hoc: serenidad, confianza, fuerza,
cercania, diversion, envidia, aburrimiento, elegancia, originalidad, sensibilidad, barato,

Pensando Psicologia e-ISSN 2382-3984 / Vol. 18, n°. 1 / enero-junio 2022 / Medellin, Colombia
Universidad Cooperativa de Colombia



Maria de la Villa Moral Jiménez, Celia Gonzalez Carrefio 11

placer, pereza, desagrado, felicidad, bellezay lejania. Para ello, los participantes debian
seleccionar aquel color o colores a los que asociasen cada una de las emociones
anteriormente mencionadas presentadas de forma individual. Los colores empleados
en esta parte fueron los mismos que los empleados en la parte inicial del cuestionario,
es decir, "los trece colores psicoldgicos" empleados por Heller (2004).

La cuarta y Ultima parte del cuestionario fue disefiada para la evaluacion de
la relacién entre expectativas del consumidor, concretamente su percepcion acerca
de cuan agradable le resultaba el producto o el grado de innovacion transmitido por
la empresa y la congruencia-incongruencia entre el color empleado en el disefio del
packaging, y el sabor, olor o la categoria del producto. Para ello, se aportaba una
pequefia descripcion del producto que una empresa iba a lanzar al mercado y, a con-
tinuacion, junto con la descripcién, aparecia una imagen del producto mencionado. A
cada descripcién se asociaron dos imagenes de forma individual, lo que daria lugar
a dos condiciones para cada uno de los productos presentados, una congruente (co-
lor-sabor, color-olor y color-forma, dependiendo del producto) y otra incongruente
(color-sabor, color-olor y color-forma, dependiendo del producto). Las imagenes fue-
ron modificadas a través del software de edicién Adobe Photoshop 19.0, con el que
se modifico el color del paquete de los productos en funcién de la condicion en la
que fueron presentados, haciendo que preponderase el color en su disefio. Por tanto,
los participantes valoraron la congruencia o incongruencia de las condiciones que
implican sabor y olor de manera representativa vinculada a las imagenes percibidas
que los evocan. Se les indic6 a los participantes al inicio de la tarea que debian valorar
las caracteristicas que se les presentarian en cada una de las condiciones en funcion
del paquete de cada producto. En total fueron presentados seis productos, cada uno
con sus dos correspondientes condiciones, por lo que fueron doce los items que in-
tegraron esta parte. Los participantes debian valorar a través de una escala Likert con
niveles de respuesta rango de 1 (nada agradable/ nada innovador) a 7 (muy agradable/
muy innovador) cuan agradable e innovador les resultaban cada uno de los productos.

Procedimiento

Para la difusion del cuestionario se elaboré una pagina web empleando una maquina
virtual dentro de la plataforma AWS (Amazon Web Services). En ella se han creado
tres contenedores Docker:
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12 Marketing sensorial y perfil del consumidor: la psicologia del color en el disefio del producto

1. Contenedor HTTP, con un servidor web Apache donde se aloja las paginas
html:
a) index.html. Que contienen la pagina de login.
b) main.html. Que contiene el propio formulario.

2. Contenedor MONGO, que contiene la base de datos no relacional, encarga-
do de almacenar/persistir las respuestas de los usuarios.

3. Contender EXPRESS, encargado de procesar las peticiones http y hacer de
intermediario con la base de datos.

Para la realizacion del formulario html, se ha empleado Javascript/JQUERY
como lenguaje de programacion en el navegador Web, por el medio del cual se realizan
validacionesy serealizan peticiones AJAX al servidor Express. Para el establecimiento
de laestructura HTML, se empled HTML5. Por ultimo, se utilizd CCSS, concretamente
las nuevas caracteristicas de CSS3, Flexbox y Gridlayout. Todo el cédigo se encuentra
publico en un repositorio de GITHUB (https://github.com/gach24/colors).

El cuestionario fue facilitado a los participantes en un intervalo temporal de
una semana via correo electronico o a través de redes sociales, compartiéndoles un
link que les redirigia a la pagina inicial del mismo. Una vez alli debian indicar su sexo,
edad y correo electronico, siendo este Ultimo dato una medida de control para evitar
que los participantes completasen el procedimiento mas de una vez. Seguidamente,
debian aceptar un acuerdo de consentimiento informado en el que se les solicitaba
el tratamiento de los datos obtenidos a partir de sus respuestas en el cuestionario,
asegurandoles su completa confidencialidad e informandoles de la finalidad del pre-
sente estudio.

Disefio y analisis de datos

Se empled un tipo de disefio ex post-facto, en el que se considerd, en lineas genera-
les, el perfil del consumidor (emocional o racional) como variable independiente y la
influencia del color en el proceso de compra como variable dependiente.

Para comprobar si existian diferencias significativas inter-género en cuanto ala
preferencia de color, inicialmente se hizo un muestreo aleatorio entre las mujeres para
evitar que se diese un sesgo, ya que el nimero de mujeres participantes duplicaba al
de los hombres. De esta forma para la comprobacion de esta hipdtesis se contd con
un total de 302 participantes (150 mujeres y 152 hombres) seleccionados mediante un
muestreo por cuotas. Se empled la prueba de Levene para comprobar el supuesto de
homogeneidad y la prueba de Kolmogodrov-Smirnov para la exploracién del supuesto
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de normalidad. Posteriormente, se aplicé el estadistico no paramétrico Chi-cuadrado
de Pearson y se calculd el tamafio del efecto a través del estadistico d de Cohen. Asi
mismo, se estudio la posible presencia de tales diferencias intergénero teniendo en
cuenta la variable edad de los participantes (distribuidos en los tres rangos de edad
explicitados en el apartado Participantes) analizandola con los citados estadisticos.

Para elaborar los dos perfiles de consumidores, se empled un anélisis factorial
exploratorio, previa aplicacion de la prueba Kaiser-Meyer-0Olkin y la prueba de esferici-
dad de Bartlett. Del mismo modo, se aplicaron el método de componentes principales
para la extraccion del nimero de dimensiones de la Escala de habitos y evidencias de
consumo adaptaday el método Varimax para la rotacion de los componentes. Tras la
obtencion de las cinco dimensiones se establecieron dos rangos especificos de pun-
tuaciones para cada una ellas que determinarian la pertenencia a uno de los perfiles
de consumidor (emocional o racional). Para determinar los rangos de puntuacion se
tuvieron en cuenta las puntuaciones maximas posibles en cada dimensién: calidad
del servicio (de 0-6 perfil emocional y de 7-12 perfil racional), precio (de 0-8 perfil
emocional y de 9-16 perfil racional), calidad del producto (de 0-8 perfil emocional y
de 9-16 perfil racional), planificacion de la compra (de 0-6 perfil emocional y de 7-12
perfil racional) y compra por impulso (0-8 perfil racional y de 9-16 perfil emocional).
Esta Ultima dimension estaba conformada por cuatro items negativos, por ello, en este
caso, los rangos de puntuacion para el establecimiento de cada uno de los perfiles
fueron inversos a los anteriores. Por ultimo, se aplicd el estadistico no paramétrico U
de Mann-Whitney, para comprobar la relacion entre cada uno de los perfiles de con-
sumidor establecidos (variables independientes) y los items de la escala relacionada
con el uso del color en el disefio de los productos (variables dependientes).

Con el objeto de crear los acordes cromaticos correspondientes a las emocio-
nes presentadas a los diferentes participantes, se definieron inicialmente las variables
de respuesta multiple y se calcularon las frecuencias correspondientes a cada condi-
cion con el objetivo de obtener los porcentajes totales en cada caso.

Se valor¢ el grado de innovacion y agradabilidad percibido por los participantes
en funcion de la congruencia-incongruencia entre el color del paquetey el sabor, olor o
categoria del propio producto y se comprobd la normalidad de los datos de cada una
de las condiciones empleandose el estadistico de Kolmogdrov-Smirnov. Finalmente,
con el objetivo de comprobar la igualdad de medias entre las condiciones congruente
e incongruente para valorar el packaging de un producto como mas agradable o in-
novador se empled la prueba no paramétrica U de Mann-Whitney. Para el tratamiento
estadistico de los datos se empled el programa informético “lbm SPSS Stadistics 25",
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14 Marketing sensorial y perfil del consumidor: la psicologia del color en el disefio del producto

Resultados

En la primera hipdtesis se planted que se obtendrian diferencias significativas
en cuanto a la preferencia de color en funcion del sexo de los participantes. Tales
datos no mostraron una distribucion normal al aplicar el estadistico de Kolmogérov-
Smirnov (sig. = 0,000 en ambas condiciones). También se aplico el estadistico de
Levene para comprobar el supuesto de homocedasticidad (sig. = 0,000), confirmando
la desigualdad de las varianzas. Por tanto, se empled una prueba no paramétrica. En
este caso, se selecciond el estadistico Chi? de Pearson (sig. = 0,000; d = 0,489) el)
confirmandose que existen diferencias estadisticamente significativas a la hora de
calificar un color como favorito en funcion de que el participante sea hombre o mujer
(Chi2de Pearson = 46,535). Ambos grupos seleccionaron el azul como color favorito
(hombres en un 39,47 %, n = 60 y mujeres en un 25,33 %, n = 38). Sin embargo, se
pueden apreciar diferencias en los porcentajes de eleccion del resto de colores. Las
mujeres muestran un patron de eleccion mas repartido entre las diferentes opciones
de eleccion mostrando porcentajes superiores al 10 % en colores como rojo (20,66
%, N =31), rosa (15,33 %, n = 23), verde (11,33 %, n = 17) y violeta (10,66 %, n = 16). Sin
embargo, los hombres concentran mas sus selecciones en determinados colores,
mostrando un porcentaje de eleccion superior al 10% en colores como rojo (26,97 %,
n=41)yverde (1513 %, n = 23) (figura 1).
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Figura 1. Preferencia del color por sexo
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A continuacion, se procedio a comprobar si existian tales diferencias intergéne-
ro a la hora de seleccionar un color como favorito en cada uno de los grupos de edad
anteriormente mencionados. Se confirmaron diferentes preferencias de color entre
hombres y mujeres en los grupos de jovenes (Chi?de Pearson = 34,104; sig. = 0,000;
d =0,768) y adultos (Chi?de Pearson = 30,593; sig. = 0,002; d = 0,394), pero no en el
grupo de mayores de 55 afios (Chi*?de Pearson = 9,949; sig. = 0,620)".

En segundo lugar, se propuso que aquellos consumidores con un perfil de tipo
mas emocional se verian mas influenciados por el uso del color en las estrategias de
marketing que aquellos con un perfil mas racional. De forma previa, en funcion de los
indices Kaiser-Meyer-Olkin (KMO = 0,752) y Bartlett (sig. = 0,000), se ha determina-
do la adecuacion de los datos para la aplicacién del analisis factorial exploratorio, a
través del cual se establecieron cinco dimensiones dentro de la escala de habitos y
evidencias de consumo adaptada para la presente investigacion. Las cinco dimensio-
nes que explicaron el 54,41 % de la varianza total fueron: calidad del servicio, precio,
calidad del producto, planificacion de la compra'y compra por impulso. Se presenta a
continuacion la matriz de componentes rotados (Tabla 1).

Tabla 1. Matriz de componentes rotados

Componentes
1 2 3 4 5
Lee las etiquetas de los productos 0,805 0,022 0,080 0,070 0,056
iMira el peso neto del producto? 0,736 0,032 0,075 -0,099 0,203

Si compra ropa, ;lee la etiqueta para saber las caracteristicas y

cuidado que requiere? 0,578 0,379 -0,001 0,043 0,186

iExamina detalladamente los productos que compra? 0,578 0,228 0,216 -0,001 0,166
iPregunta por el tiempo de garantia del producto? 0,109 0,866 0,099 0,023 0,071

iSe asegura de que al comprar un producto electrénico ese cuente

Con servicio técnico? 0,111 0,781 0,097 -0,018 0,043

iPregunta sus dudas al vendedor antes de comprar? 0,111 0,735 -0,083 -0,001 0,139
Selecciona los productos seglin su precio 0,009 -0104 0,761 0,050 0,051
Compara precios entre distintas marcas 0,270 0,116 0,713 0,025 -0,152

Para distribuir su dinero ordena los productos segln su importan-

. -0124 0,119 0,701 -0,031 0,290
cia antes de comprar

Compara precios entre distintos locales de venta o entre distintas
paginas web

iGasta mas de lo que deberia? -0,090 -0,073 -0,127 0,743 -0,006

0313 0,03 0,624 0,085 -0,115

Cuando va de compras, ;adquiere producto que no tenfa intencién

de comprar inicialmente? 0,052 -001 -0,084 0,726 -0,116

iHa pensado “Este producto esta hecho para mi”? 0,003 0,001 0,155 0,593 0,050
(continua)
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16 Marketing sensorial y perfil del consumidor: la psicologia del color en el disefio del producto

(viene)
Componentes
1 2 3 4 5
iAcude frecuentemente a devolver productos que ha adquirido? 0,185 0,089 0,169 0,459 0,094
Hace una lista de productos y servicios que necesita comprar 0,130 -0,010 -0,005 0,009 0,716
Selecciona los productos segln su calidad 0,139 0,164 -0,098 0,108 0,605
iPlanifica sus compras con antelacion? 0,221 0,174 0,258 -0,152 0,554

Al valorar la relacion entre la dimensién influencia del color en el proceso de
compray los dos perfiles de consumidor (racional y emocional) se ha confirmado que
la compra por impulso es mayor en consumidores de perfil emocional en todos los
indicadores de influencia de color, mientras que los del perfil racional se interesan mas
por el precioy la calidad del producto centrandose las diferencias en la preferencia por
el color del envase en funcidn de sus gustos, asi como en la focalizacién de la atencion
en el producto (Tabla 2).

Tabla 2. Relacidn entre las dimensiones de la escala de habitos y evidencias de
consumo y los items de la dimensién influencia del color en el proceso de compra
(U de Mann- Whitney)

Cuando ha Al buscar un Al seleccionar  Tras comprar iElcolordel
comprado un producto por un producto, un producto, envase de
producto por  primeravez,si  ademasdela  jelcolordesu un producto

primera vez, el color del en- informacion envase le ha determinado
ihabasadosu  vasele gusto, escrita, iha facilitado su le ha permitido
eleccionenel  ;hasentidola  prestadoaten- identificacion?  le ha permitido
colordeesteo  necesidadde  ciénal color de diferenciarlo
en su envase? adquirir ese su envase? deotrode

producto? una marca

diferente?

Factor 1: Calidad del 13784,00 12757,50 14124,00 13563,00 13733,50
servicio
Factor 2: Precio 10864,50 9611,50" 9378,50 10900,00* 12083,50
Factor 3: Calidad del 21417,00 21544,00 20920,50* 20699,50* 21385,00
producto
Factor 4: Planifica- 11238,50 10728,00 10113,00 11314,50 11476,00
cioén de la compra
Factor 5:Comprapor 17545 5o+ 18659,00* 20230,00* 22155,00* 21099,50*

impulso

Nota. »p < 0,05

Por lo que respecta a la valoracion de la congruencia entre el color del paquete
y el sabor, olor o la categoria del producto esperados y del grado de innovacion de
aquellos en los que se producia incongruencia, se ha comprobado que en todos los
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productos presentados (agua, café y detergente), aquellos cuyo color era congruente
con el sabor esperado fue valorado como muy agradable, mientras que en la condi-
cion de no congruencia entre color-sabor se otorgd un grado medio de agradabilidad.
Asimismo, se ha constatado la existencia de diferencias estadisticamente significati-
vas en el grado de innovacion atribuido al producto en funcién de la congruencia-in-
congruencia entre el color del producto y su sabor. Como se expone en la Tabla 3
también se valord la relacion entre la agradabilidad e innovacion percibida en funcion
de la congruencia o incongruencia entre el color del paquete del producto y el color
implicitamente asociado a la categoria a la que este pertenecia, confirmandose las
diferencias en la valoracion del grado de agradabilidad del packaging e innovacion
percibida en funcién de cada una de las condiciones (congruente o incongruente).

Tabla 3. Relacidn entre la agradabilidad e innovacion percibidas y la congruencia o
incongruencia entre el color del paquete y el sabor, olor o categoria del producto.

Congruente  Incongruente  y de Mann- Sig. Asintética
Media Media Whitney (bilateral)
Agradabilidad-Sabor 5,07 2,58 193066,50 0,000
Innovacion-Sabor 2,20 3,63 316266,00 0,000
Agradabilidad-Olor 5,12 3,35 53242,50 0,000
Innovacion-Olor 2,44 3,84 65530,00 0,000
Agradabilidad-Agua 531 4,43 74055,00 0,000
Innovacion-Agua 2,90 3,34 89379,50 0,001
Agradabilidad-Café 4,77 3,10 57030,00 0,000
Innovacion-Café 2,92 4,16 70398,00 0,000
Agradabilidad-Detergente 4,25 3,09 67618,00 0,000
Innovadén—Detergente 2,45 3,44 75070,00 0,000

En la ultima hipdtesis planteada en este estudio se propuso que existirian di-
ferencias respecto a los acordes cromaticos planteados por Heller (2004). Para la
construccion de los acordes cromaticos correspondientes a cada una de las emo-
ciones presentadas se calculd la frecuencia de seleccion en cada uno de los colores.
Los participantes no tenian limitacion a la hora de seleccionar un nimero de colores
determinado, por lo que los resultados se analizaron como una variable de respues-
ta multiple para cada condicién. Se establecio el criterio especifico de seleccién de
aquellos colores que mostraron una frecuencia de eleccion superior al 9% en cada
uno de los casos (teniendo en cuenta que cada acorde cromatico no debe incluir méas
de 5 colores). De este modo, se ha comprobado que el acorde cromatico serenidad
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estaria constituido por los colores: 26,1% rosa (n = 136); 17,3% blanco (n = 90); 13,2%
azul (n = 69); 13,1% verde (n = 68) y 9,2% plateado (n = 48). A su vez, la confianza estaria
representada con un 25,2% verde (n = 148); 18,4% azul (n = 108) y 10,5% blanco (n =
62). El acorde cromético correspondiente a la emocion fuerza se construyo a partir de
los colores: 55,1% rojo (n = 337); 10% azul (n = 61) y 9,2% negro (n = 56). Por su parte,
la cercania se representaria a partir de los colores: 21,3% rosa (n = 127); 14,2% verde
(n=85);10,6% (n = 63); 10,4% naranja (n = 62) y 9,2% violeta (n = 55), mientras que la
diversion se representard a partir de los colores: 24,1% rojo (n = 166); 23,1% amarillo (n
=159); 14,7% violeta (n = 101); 10,9% azul (n = 75) y 9,6% naranja (n = 66). En cambio,
la envidia fue vinculada a los siguientes colores: 31,1% negro (n = 155); 11,8% gris (n =
59); 10,4% amarillo (n = 52) y 10% verde (n = 50) y el aburrimiento 38,4% gris (n = 226);
16,7% plateado (n = 98); 14,1% negro (n = 83) y 12,4% marron (n = 73). En el caso de la
elegancia, los colores seleccionados fueron: 36,4% negro (n = 232); 13,8% blanco (n =
88) y 10,5% plateado (n = 67). La originalidad fue representada con un 23,2% morado
(n=140);171% naranja (n = 103); 14,4% amarillo (n = 87) y 9,4% azul (n = 57). Porlo que
respecta al acorde cromatico correspondiente a la sensibilidad se constituyé a partir
de los colores: 46,5% rosa (n = 268); 12,7% morado (n = 73) y 10,6% blanco (n = 61) y el
asociado a la sensacion de barato: 33,2% blanco (n = 179); 10,6% gris (n = 57) y 9,5%
amarillo (n = 51). Por otra parte, los colores que transmitieron con mayor frecuencia la
emocion placer fueron: 42,3% rojo (n = 236); 10% rosa (n = 56) y 9,5% violeta (n = 53).
Respecto a sensaciones no tan agradables cabe destacar que el acorde cromatico
correspondiente a la pereza se construyo a partir de los siguientes colores: 30,1% gris
(n =160); 16,0% plateado (n = 85) y 14,8% marron (n = 79) y, a su vez, el desagrado se
representd con un 20,8% negro (n = 110); 19,3% marron (n = 102) y 18,7% gris (n = 99)
de eleccion. La felicidad fue representada por los colores: 18,9% rojo (n = 114); 16,6%
amarillo (n = 100); 15,0% azul (n = 90); 12,5% verde (n = 75) y 10,0% violeta (n = 60).
A su vez, los colores que transmitieron con mayor frecuencia belleza fueron: 17,5 %
violeta (n = 119); 16,5 % rosa (n = 112); 13,1 % azul (n = 89); 11,2 % rojo (h = 76) y 10,9
% blanco (n = 74) y, por ultimo, la lejania fue asociada al acorde cromatico 24,5% gris
(n=133); 17,3% negro (n = 94); 12,7% plateado (n = 69); 10,5% marrén (n =57)y 10,1%
azul (n = 55).

Dado que se establece la existencia de diferencias con respecto a los acordes
cromaticos planteados por Heller (2004) cuando se dé la no coincidencia en al menos
dos de los colores, se encontraron Unicamente diferencias en la emocion placer y
la percepcién asociada a determinadas caracteristicas de los productos calificada
como barato, ya que en ambos casos solo se produjo coincidencia en uno de los
colores del acorde.
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Los autores declaran que no poseen ningun tipo de conflicto de intereses.

Discusion

En este estudio se ha explorado la importancia del color de los productos de con-
sumo y su papel en el establecimiento de una adecuada conexion emocional con el
consumidor, lo cual resulta de interés por las implicaciones asociadas en ambitos
como el relacionado con el marketing sensorial.

De forma previa, se evaluaron aspectos como la preferencia de color segun
el sexo de los usuarios, constatandose que en ambos grupos el color con un mayor
porcentaje de eleccion fue el azul (25,3% en mujeres y 39,47% en hombres), si bien las
mujeres muestran también clara preferencia por los tonos rojizos, ya que tanto rojo,
como violeta y rosa (ambos tonos procedentes del rojo), muestran altos porcentajes
de eleccion (20,66%, 15,33% vy 16,66%, respectivamente). Si sumamos los porcentajes
de preferencia hacia colores rojizos obtendriamos un 52,65% de las respuestas en el
caso de las mujeres, mientras que el interés de estas por los tonos azulados (verde
y azul) alcanzaria tan solo un 36,66%. Sin embargo, los hombres siguen mostrando
clara predileccion hacia los tonos azulados (azul y verde) con un 54,77% de respues-
tas, en comparacion con el 29,57% de preferencia hacia colores rojizos (29,97% rojo,
1,3% rosa y 1,3% violeta). Nuestros datos confirman las conclusiones establecidas en
estudios como el de Hulbert y Ling (2007) y Navarro et al. (2013). El primero atribuye
la preferencia de las mujeres hacia colores rojizos a las tareas primitivas de estas
como recolectoras o a su rol como cuidadoras. Las mujeres habrian desarrollado un
perfeccionamiento de las adaptaciones tricromaticas, ya que muchas de sus labores
alolargo de la historia han implicado prestar especial atencion a estos tonos. A través
de los datos del presente estudio se hipotetiza acerca de la existencia de diferencias,
no tanto a nivel de preferencias de un color especifico, sino mas bien en cuanto al pa-
tron general de eleccion. Las mujeres no muestran un patron de eleccion tan definido
como los hombres, ya que sus respuestas se encuentran mas repartidas entre las
diferentes opciones. Por tanto, se pueden derivar importantes implicaciones a la hora
de disefar el packaging de aquellos productos destinados especificamente a uno u
otro sexo. En el caso de las mujeres, ofrecer un mismo producto en una amplia gama
de colores podria fomentar el sentido de personalizacion de la marca, aumentando
los niveles de atraccion.
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También se explord el establecimiento de dos perfiles diferentes de consumi-
dor, uno de tipo mas racional y otro de tipo mas emocional, vinculando este Ultimo a
estrategias de marketing que emplean el color como recurso para la persuasion de los
potenciales consumidores. Sin embargo, solo se han confirmado algunas diferencias
en los indicadores relativos al andlisis de la influencia del color en el proceso de com-
pra entre ambos perfiles de consumidores, destacando que la compra por impulso
es mayor en consumidores de perfil emocional en todos los indicadores. Esto podria
utilizarse como argumento a favor de la accién conjunta de aspectos emocionales y
racionales en las tomas de eleccion (Jiménez-Marin et al., 2019).

Se estudiaron las asociaciones establecidas por los consumidores entre dife-
rentes emociones y percepciones sobre determinadas caracteristicas de los produc-
tos y distintos colores, empleando los acordes crométicos de Heller (2004), dadas
las posibles implicaciones a la hora de construir una imagen de marca adecuada
gue trasmita a los consumidores los valores deseados. Del mismo modo, otra de las
posibles implicaciones estaria vinculada al disefio del packaging de los productos.
Un uso del color o de las diferentes combinaciones del mismo acorde con las prefe-
rencias ayudaria a transmitir aquellas caracteristicas del producto que queremos que
sean percibidas por el consumidor. En este sentido, no se han mostrado diferencias
entre los acordes cromaticos planteados por Heller (2004) y los definidos en este
estudio, si bien se podrian emplear los presentes hallazgos en investigaciones futuras
en las que se lleve a cabo un control mas exhaustivo de este tipo de variables con el
propdsito de establecer conclusiones acerca de la influencia o no de las variables de
tipo sociodemografico.

Por Ultimo, a la hora de valorar la influencia del color en el comportamiento de
compra del consumidor, la investigacion se centré en uno de los aspectos mas estu-
diados en este campo, el fendmeno de la congruencia-incongruencia entre el color del
producto y su sabor evocado, pero introduciendo, ademas, otros indicadores como el
olory la categoria del producto esperado, asi como la percepcion de los participantes
acerca del grado de agradabilidad e innovacion asociados al propio producto o a su
marca. Cabe recordar que la valoracion de la congruencia o incongruencia de las
condiciones que implican sabor y olor en este estudio esta vinculada a las imagenes
percibidas que los evocan, no especificamente a una experiencia sensorial directa.
Asi, se obtuvieron diferencias estadisticamente significativas entre las condiciones
congruente e incongruente a la hora de valorar tanto el grado de innovacion percibido
como su agradabilidad. Se ha confirmado que el grado de agradabilidad percibido
fue mayor en las condiciones en las que se presentaba congruencia, mientras que la
innovacion aumentaba en las condiciones de incongruencia entre el color del paquete
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del producto y su sabor, olor o categoria. Estos resultados van en la misma linea de los
hallazgos de Huang y Wan (2019), centrados mas especificamente en el estudio de la
congruencia-incongruencia entre el color del paquete y el sabor del producto. De los
resultados se pueden derivar diversas implicaciones si tenemos en cuenta que el co-
lor es considerado como importante fuente de informacion, asi la congruencia-incon-
gruencia en el disefo del packaging puede ser utilizada como recurso para transmitir
al consumidor determinados atributos del producto o de la marca. Se considera de
interés aumentar el numero de investigaciones mediante las que se evallen el grado
de asociacion entre el colory el sabor, olor u otras caracteristicas del producto, ya que
serfa interesante estudiar como actuan como variables moderadoras de la relacion
establecida entre la congruencia o incongruencia en el disefio del paquete y el grado
de innovacion o agradabilidad atribuido al producto.

Este estudio no esta exento de limitaciones, tales como las relativas a la repre-
sentatividad muestral y al disefio del estudio, asi como aquellas propias de un estudio
transversal como puede ser la imposibilidad de determinar una relacién temporal en-
tre las variables (causa-efecto). Cabe destacar como limitacion las posibles diferen-
cias en la percepcion del color provocadas por el brillo de la pantalla del dispositivo
en el que cada participante completé el cuestionario, ademas de la gama de tonos
presentada, la cual podria ampliarse en investigaciones futuras.

En alusion a las posibles lineas de investigacion futuras se plantea el estudio
de las asociaciones establecidas por los consumidores entre el color del producto
y su categoria con el fin de potenciar acciones desde el marketing sensorial. En el
mismo sentido, se establece la necesidad de aumentar los estudios que evalien las
asociaciones color-emocion, empleandose diferentes tonos, saturaciones y valores
de los colores, dada la importancia de estos en la construccion de su significado.
También se plantea la necesidad de contar con mayor informacién en cuanto al efecto
interactivo de diferentes colores, ya que rara vez el consumidor se vera influenciado
por la accion aislada de uno solo. Asimismo, se considera de especial relevancia el
estudio de la influencia de las variables sociodemograficas en la construccion del
significado asociado a cada color. Finalmente, se propone emplear metodologia cua-
litativa aplicada a la psicologia del consumidor (Velandia y Lopez, 2009).

En definitiva, la toma de decisién vinculada a la mediacion de lo sensorial resul-
ta de sumo interés por las implicaciones derivadas. De este modo, resulta conveniente
promover la realizacion de estudios sobre las decisiones de los consumidores a partir
de la aplicaciéon de acciones de marketing sensorial (Mufioz et al., 2020; Vivancos,
2018), ya que, de acuerdo con Pignatelli y Tomaseti (2020), el color y el tamafio del
envase son determinantes en las percepciones de los consumidores e incluso en
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estudios como los de Rasines (2019) se ha comprobado que la modificacion del color
del envase de un producto puede afectar a la percepcion gustativa. Por extension,
convendria incidir en disefiar estrategias de marketing basadas en la potenciacion de
los cinco sentidos para crear eventos multisensoriales, tal y como proponen Lapefa
y Goémes-Franco (2019).
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