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ResumenEn este trabajo se evalla la predisposicion de i@oag productos genéricos y de marcas reconocisfaespecto al
color predominante, utilizados en anuncios publicaeh redes sociales. El andlisis se realizé solmemuestra de setenta y un
individuos, segmentados como usuarios de redeslesaon edades entre 18 y 25 afios. Se considdoaronlores primarios del
espectro cromatico visible (rojo, amarillo y azdyin el modelo tradicional de coloracion. Estedistestd enmarcado en el ambito
de la neuromercadotecnia considerada como la ajdlicae las técnicas de la neurociencia al mercddgmoductos y servicios.
La metodologia empleada esta basada en la reddpilde informacion documental, aplicacion de insentos de recoleccion de
datos muestrales y entrevistas a especialistasieviggia y neuromercadotecnia. Los resultados trareque el uso de los colores
primarios como colores predominantes en los anarmiblicados en redes sociales podria ser un fpatarla predisposicion de
compra de los productos anunciados.
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Abstract In this work, the predisposition to purchase genproducts and recognized brands is evaluated nefthect to the
predominant color used in advertisements publigiredocial networks. The analysis was performed saraple of seventy-one
individuals, segmented as users of social netwoekseen the ages of 18 and 25. The primary colfottseovisible color spectrum
(red, yellow and blue) were considered accordinpéaraditional color model. This study is framedhe field of neuromarketing,
considered as the application of neuroscience tquka to the marketing of products and services. Mbthodology used is based
on the collection of documentary information, apation of instruments for the collection of samgkta and interviews with
specialists in psychology and neuromarketing. Téseilts show that the use of primary colors as pnéalant colors in the ads
published on social networks could be a factohawillingness to buy the advertised products.
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1. Introduccién encuentran ligadas con los estimulos sensoriakesajactivan
en el momento de consumo [1]. Los estimulos peatatbpor
un potencial comprador pueden inducir su compodataide
compra [2]. Esos estimulos pueden generarse astrdeé
diferentes caracteristicas del producto como ekrcel olor, el
tamafio, la forma, la textura, entre otras. No otietale todos
los anteriores, el color es una de las principedeacteristicas
que podrian generar estimulos en anuncios publasta
publicados en redes sociales debido a que el cansien
contenido digital en dichas redes es primordialeneisual [3].
De hecho, y fundamentado en la neuropsicologia, el

estimulo con menor recorrido es el visual, ya queia de
entrada es directa hacia el lI6bulo occipital; sieeste el I6bulo
encargado de procesar las imagenes. Solis [4]afijume los
estimulos visuales -como es el caso de los colatestn
producto se conectan con las emociones del indiyidu

La neuromercadotecnia -0 neuromarketing- es laaptn
de las técnicas de la neurociencia al mercadeoadkigtos y
servicios. Desde esa perspectiva, la neurocierstiddia las
emociones del consumidor a partir de sus habita®dsumo
y la reaccién que tiene ante los distintos estimqglee brinda
la publicidad. Su objetivo es conocer y comprehaieniveles
de atencién, emocion y memoria que muestran laopas a
diferentes estimulos generados por los productosus
empaques- y aplicarlos a incentivar su predisp@siaie
compra. La neuromercadotecnia trata de explicar el
comportamiento de las personas desde la baseaitgigdad
neuronal.

Muchas de las decisiones de los consumidores $eaicen
en sensaciones netamente subjetivas y estas, azsuse/
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llegando a cambiar la percepcion de dicho producto.

Adicionalmente, algunas caracteristicas de un pakn
comprador como la edad, su procedencia culturagésero,
entren otras, pueden condicionar su predisposi#dcompra
[5]. En este trabajo solo se consideraron individde edades
comprendidas entre 18 y 25 afios debido a que esesty
etario de interés y no se consider6 el resto deglacteristicas
como condicionantes del estudio.

El objetivo de este trabajo es valorar si el uso de
determinados colores del espectro cromatico visible
especificamente los colores primarios (rojo, anaayilazul)
usados en anuncios publicitarios en redes socialffesta
positivamente la predisposicién de compra de udymmo en
una poblacién de individuos de entre 18 y 25 afios.

Este trabajo se justifica ya que por cuanto, hdatale fue
posible obtener informacion fiable, no se evidemaatudios

productos. De hecho, se espera un crecimientag@elalnivel
mundial hasta el 2021 con una inversion en techatog
relacionadas de 50.3 millones de dolares. Solo en
Latinoamérica el crecimiento esperado sera de rllénes

de ddlares [8].

1.1Influencia del color en la conducta humana

Los colores tienen influencia en la conducta humsegun
los investigadores de la psicologia del color. Bft@macion
deriva de los estudios de Goethe [9] en la quenafique el
color de los objetos no es una caracteristica qperdle
solamente de la onda de luz reflejada por el oljfigdhy sino
que existe una percepcion subjetiva de las distinéguencias
de las ondas de luz.

La definicion del color desde una perspectiva pégioa
se refiere a un estado de conciencia del ser hundande al

en la ciudad de Panama que muestren cémo varia laobservarse un color se retransmite un impulso @rganos

predisposicion de compra de los usuarios de regdsless
dependiendo del color predominante en los anuncios
publicitarios. Los resultados de este estudio podser Utiles
para agencias publicitarias 0 empresas que desdanir los
riesgos de ineficacia en una campafia publicitarea
determinado producto debido a errores en el disgfidos
colores del producto o empaque.

La metodologia empleada esté basada en la redopilde
informacién documental, la aplicacién de instrurosntle
recoleccion de datos muestrales y entrevistas specalistas
en psicologia y neuromercadotecnia. El instrumed#o
recoleccion de datos es de tipo encuesta cerradinem
aplicado a una muestra de individuos seleccionaldmzar que
fueron consultados acerca del motivo de su eleccion
considerando el color predominante en la imagera pa
grupo de imagenes de productos genéricos y de sarca
reconocidas en el mercado y que tienen presenbi&iparia
en redes sociales. Los resultados se segmentarardades,
frecuencia de uso de las redes sociales, tipo diesoeial
utilizada, género y nivel académico.

Actualmente, las agencias de publicidad y las esagren
general cuentan con herramientas que les permiteacer,
incluso en tiempo real, el comportamiento de lastag de
determinado producto y realizar seguimiento dénédstos de
compras de sus clientes, cada vez que estos esdsgatizar
0 comprar un producto en una red social. No obstaasulta
también importante saber cudl es la razon de loisdsade los
consumidores. Por ejemplo, es importante conoceunsi
consumidor compro determinado producto porque hut
predisposicion de compra debido al color mostradoele
producto o en empaque en un anuncio publicitaria. L
aplicacion de técnicas de mercadotecnia permitecesnen
cierto grado ese tipo de informacion a priori.

Segun Solis [6] y Rosales [7], especialistas ecofimjia y
neuromercadotecnia respectivamente, la neuromedezatia
se ha potenciado con la llegada de las redes sscihh

neuromercadotecnia brinda grandes beneficios a los

visuales que provocan alteraciones quimicas y i@aes en el
individuo. A su vez, estas reacciones producen lisogu
nerviosos al cerebro que lo impresionan de algomasf [11].

De hecho, para Solis [6] “...las emociones juegapapel
muy importante en nuestras vidas, y justo ahi esegta “el
juego” del markenting... donde se conecta un recueodcel
significado de algun color, o alguna forma”.

El color ha contribuido a expresar palabras conifsigdos
visuales. En [4] se argumenta que cualquier maditigtario
se basa en el color para transmitir el mensajeléecion del
color depende de los factores psicoldgicos cors fileegenerar
impacto.

Es asi que se definen caracteristicas determinealados
colores mas usuales en la publicidad. Por ejenmpjo; es el
mas utilizado en los anuncios publicitarios, ya pmresenta
el poder de atraccion. Por otra parte, el azuhtitescalma,
confianza y relaja; el verde trasmite la naturalgaalores
ecoldgicos; el color amarillo es llamativo y brilte, trasmite
felicidad y mucha luz; el naranja se considera ggtao y
motiva a la juventud e innovacion; el morado sesm®ra
como de misterio, realeza, femenino y elegantejfiono el
color rosa es un color brillante, alegre y vivo.

Actualmente, la gama de colores utilizada se delévaes
modelos: el model®YB(red, yellow, blue en espafiol: rojo,
amarillo y azul) también llamado modelo tradicignal
modeloCMYK (cian, magenta, yellow, keyen espafiol: azul
cian, rojo magenta, amarillo y negro) y el modeI@B (red,
green, blueo en espafiol: rojo, verde y azul). La gama del
modelo tradicional se utiliza cominmente en dibpjotura y
artes gréficas, mientras la gan@MYK se utliza en
impresiones debido a que la mezcla de los coloia@s, c
magenta y amarillo reproducen el color negro sdbnelo
blanco lo cual permite crear combinaciones préstpzaa los
equipos de impresion. El modelo RGB se utiliza antgllas
de computadora debido a que su mezcla produceepixkd
color blanco puro. Con este modelo se asigna amiadhde
la pantalla una terna de colores valorados entre ye255

empresarios que tratan de promover la imagen de susdonde laterna (255,255,255) equivale al blanco pua terna
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(0,0,0) al color negro puro. A pesar de que el HoBREB es
considerado para el disefio de interfaces gréaficas e
aplicaciones dsoftwarecomo las de las redes sociales, en este
trabajo se utiliza el modelo tradicional debidouz @s el que

se utiliza como referencia en la psicologia debrcfil2].

1.2Redes sociales y mercadeo

Las redes sociales han adquirido actualmente uar lug
predominante en las campafas publicitarias [13kdBeel
punto de vista de las agencias publicitarias yadeempresas
demandantes de campafias publicitarias, la disndinuag los
costos de publicacion, la posibilidad de segmetmade
mercados, la facilidad de ajustes al disefio, &a@mdhetracion
del mercado, el seguimiento en tiempo real y laladlde las
impresiones en pantalla son algunas de las razibmesste
fendbmeno.

Por otra parte, desde el punto de vista del usugréxceso
a dispositivos moviles cada vez mas economicosryajeores
prestaciones, aunado a sus capacidades multimediale
hecho que las redes sociales tomen un papel preqorid en
la mercadotecnia propiciando la expectativa de sjueiso
aumente progresivamente en un futuro inmediatesti@a un
crecimiento del 72% entre 2016 y 2019 en inversién
publicitaria para redes sociales pasando de 29iGthes de
dolares a 50.000 millones de délares [14].

El disefio gréfico de la imagen publicitaria, inéogo la
forma, el color, el contraste, los escenarios eeotiros, puede
influir en la predisposicion del usuario para adgquun
producto. Otro aspecto es la red social especifwade se
publicite el producto, ya que existe predilecci@n plgunas
redes sociales dependiendo de la cultura, zonadfemsg edad
del usuario, entre otros. Algunas de las redesalescimas
relevantes para campafias publicitarias sf@atebook
instagramy youtube por lo que tendran relevancia en esta
investigacion. Segun [15] un 42% de la poblaciémdimeal usa
redes sociales actualmente, dandole preponderaacia
facebook, youtubg whatsapp Por su parteinstagram se
encuentra en séptimo lugar de preferencia a niveldml.

Jexiste relacion entre los colores utilizados edistfio de
productos y la predisposicion de compra de losrisside las
redes sociales donde se publicitan dichos produgctgsie
tengan entre 18 y 25 afios?

1.40bjetivo

El objetivo del trabajo es realizar un andlisiscdesvo
sobre los resultados de un instrumento de recoleats datos
tipo encuesta, para determinar si existe relacidineelos
colores de productos publicitados en redes sociglda
predisposicion de compra de los usuarios de digEs en el
contexto de problema planteado.

2. Metodologia

Se realiz6 una investigacion con un enfoque mixto
(cualitativo y cuantitativo), descriptiva y explina; para
obtener informacion actualizada y pertinente quinaey
describa el uso de los colores primarios (rojo, rdlmaazul)
utilizados en anuncios publicitarios en redes $egjaue han
sido disefiados mediante la técnica de neuromagkeSe
pretende definir si la escala de colores utilizadfecta la
predisposicion de compra de un producto en indosdde
entre 18 a 25 afios.

Para tal efecto, se utiliz6 como instrumento deleecion
la encuesta, que se aplico a un total de 71 jéveéeexiades
entre 18 a 25 afios, que utilizan redes socialefinabdad de
las encuestas es determinar la cantidad de jovenes
frecuentan las redes sociales, clasificandolosrseg(género
y rango de edad. Ademas, identificar qué redealkssaitilizan
mas y su tiempo de exposicion a los anuncios ptasiies de
estas. Se determinaron los elementos que les llandanla
atencion a los jévenes de los anuncios publiciaiolas redes
sociales, los colores que mas se observan en dstos,
credibilidad que los jovenes le dan a estos anancio
publicitarios y sobre todo su influencia en la jBpdsicion de
compra de un producto.

Se realizaron preguntas a expertos en el temaefy;ral
profesor en la Universidad Santa Maria La AntiuaNIA) y

En Panama, hay un franco crecimiento de las redes especialista en neuropsicologia: Abdel Solis yngl Carlos

sociales, dandole preponderancitaeebook(81%), youtube
(55%) einstagram(53%) [16]. Ademas, Panama es el pais de
la regién con mayor nimero de usuarios de lainshgram
con respecto al promedio de usuarios en el resta degion
(23%).

1.3El problema

Dada la importancia de la neuromercadotecnia ygt &n
la publicidad en redes sociales es importante pasa
publicistas y empresarios conocer las caracteststile esta
estrategia de ventas. Un problema a considerdremmo de
la inversion de dinero en empaques y presentacghos
productos que permitan aumentar las ventas; e$petite
saber cuales colores deben utilizarse para queolesciales
compradores se interesen en el producto. En estexto en
este trabajo se plantea la siguiente preguntavestigacion:
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Rosales, profesional en ventas enfocados en edbmeucadeo.

2.1Hipoétesis

Se propuso la siguiente hipétesis HO: El uso dedtsres
primarios (rojo, amarillo, azul) utilizados en anios
publicitarios en redes sociales disefiados mediabéenica de
neuromarketing no afectan la predisposicion de cardp un
producto en individuos de entre 18 a 25 afos.

2.2Ecuaciones
Para esta prueba de hipétesis se utiliza la prukba
hipotesis de una proporcion:

X
n__ Po

prueba = T—————=
Po(1 — po)
\j n
x
n

P=c

Z

)

RIC | 55



Membrefio (et al): Neurociencia y mercadeo: influencia del color en la predisposicion de compra en usuarios de redes sociales

3. Resultados
A continuacién, se muestra un analisis descriptiedos
resultados obtenidos de la encuesta.

3.1Andlisis descriptivo

Tal como se aprecia en la figura 1, la red socidb m
utilizada por jovenes entre 18 a 25 afios @ssthgram con
un 91.4%; seguido pgroutube con un 21.4% yacebookcon
el 14.3%. Ademas, como se muestra en la figurh69% de
los encuestados consideré quenstagrames la red social en
la cual se encuentra mas publicidad, por lo tdotjovenes
tienen una gran exposicion a los anuncios publiogale esta
red social.

+Qué red social utiliza con mayor frecuencia?

Instagram 64 (814 %)
Facebook
Youtube

Twitter

Snapchat

40 o 80

Figura 1. Frecuenua del uso de algunas redes somales

sEn que red social encuentra mas publicidad?

Figura 2. Redes sociales en las que se encuentra masigadlic

En la figura 3, puede observar que el 26.2% eligiesl
numero seis, en la escala del uno al diez, lo mméfisa que
un gran porcentaje considera que la publicidadiyeflen la
percepcién de un producto, seguido por un 24.6% qu
eligieron el ndmero siete, y que le dan un lugars ma
preponderante a la publicidad como determinantelaen
percepcién de un producto.

Del 1 al 10, (10 siendo que influye demasiado y 1 siendo que no influye
nada), ¢Qué tanto influyen los anuncios en su opinidn personal de un
producto?

@6

o7

®s
1”7y

Figura 3. Escala de la influencia de anuncios publicitaeinda percepcion de
un producto.
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Como se observa en la figura 4, la mayoria de
encuestados respondié que a veces adquieren prsdjuet no
necesitaban comprar, con un 43.7%; seguido potaiegente
con un 22.5%, el 16.9% expreso6 que nuncay el 8e8pondio
gue casi siempre.

g,(fnn sidera ('un‘ ;:ul |11|h|u‘:rr1.1rl adquiere productos que no tenia

@ Slempra

/ ® Casl slampre
) Ragularmanta

@ A veces

@ Nunca

4
/ 16.9%

-~ %
e

Figura 4. Frecuencia de adquisicion de productos innecesamor la
influencia de la publicidad.

Al haber determinado que redes sociales utiliza; lo
encuestados, y que tanto influian percepcion ds eserca de
la publicidad en las redes; se prosiguié pregumtaerca de
los aspectos que les llamaba la atencién a losstamps sobre
estos anuncios publicitarios. En la figura 5, ur@%é de los
encuestados determind que el contenido es lo que smé
destaca en un anuncio publicitario, seguido poolelr con un
28.2%, demostrando que ambos aspectos son agesllos
cuales los jovenes se enfocan mas; dejando adagestes
aspectos a un lado: el logo, formas, mensajessppajes.

¢Qué se destaca en los anuncios publicitarios en |la redes sociales?

& Color

@ Forma
Mensaje

@ Personajes

& Logo

@ Contenido

Figura 5 Aspectos que se destacan en los anuncios pubbsitari

Al preguntar cuales colores son mas observado®n |
anuncios publicitarios, un 84.5% de los encuesteskondié
que los colores primarios (rojo, azul, amarilloy lméas
observados, seguido por los colores secundari@saajado,
chocolate, morado, etc.), con un 8.5%; los colorestros
(negro y blanco) con un 7%.

Como se aprecia en la figura 6, se mostraron teiros
diversos colores y se dio a escoger cudl les llams la
atencion a los encuestados. Se observa que, erudatnan
presentada a los encuestados, el color que makies la
atencion fue el color primario rojo con un 19.7%gwsdo por
el color secundario morado con un 16.9%; quedamdel e
mismo lugar, el color primario azul y el color meublanco
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con un 11.3%. Enlos tres primeros puestos de éssaiegidos,
dos de estos puestos los ocupan los colores posnari

e los siguientes anuncios publicitarios, (Cual le llama mas la atencion 7

Figura 6. Colores mas observados en los anuncios publastar

¢Cual de los siguientes termos
te llama mas la atencion?

il
I

Figura 7. Termos de colores primarios, secundarios y neutro

:Cual de los siguientes termos te llama mas la atencion?

@ Gris
@ Anaranjado
Rojo
@® Amarillo
@ Megro
@ Verde ® Rosado
@ Marado @ Azul
@ Minguno @ Blanco

: v
Figura 8. Gréafico de los colores de los termos que mas llambr atencién.

Al observar la figura 10, se puede apreciar qi2£% de
los encuestados eligié la lata de Coca-cola (cuyagen
sobresale el color primario rojo), seguido por &fjyete de
Lays (cuya imagen sobresale el color primario dloagon
un 22.9%, seguido por el collar (cuya imagen saibeed color
primario azul). Dando a relucir que los productogism
escogidos contenian colores primarios.

¢Cuales son los colores que mas se observan en los anuncios publicitarios

de las redes sociales?

@ Colores primangs (rop. azul. amariio

& Colores secundas njado
chocolate, morado, e
Colores nEutres (Regro y bkanco

Figura 10. Anuncios publicitarios escogidos.

Se aprecia en la figura 10, que la mayoria de los
encuestados (33.8%) basO su escogencia en el delor
producto, 25.4% en la marca del producto, 22.5% ealidad
del producto y un 18.3% eligieron ninguna de lasraores.

Figura 11. Motivos por los cuales los encuestados eligieaaespuesta de la
figura 9.

Se puede apreciar en la tabla 1 que los resulgeldstal
de colores primarios escogidos de la muestra diuptas de

Como se muestra en la figura 9, se observaron ocho giferentes colores y los colores primarios siermodolores

imagenes de diversos colores, marcas y formas. i@agen

tiene colores més llamativos que otros, en algeaaservan

mas los colores primarios, los secundarios o losrog

De los siguientes anuncios publicitarios, ¢Cudl le llama més la atencién ?

(las )
- 1

Figura 9. Muestra de productos de diferentes colores.
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gque mas llaman la atencién de los anuncios puftliog de las
redes sociales en jovenes de 18 a 25 afos, olmnvier
resultados mayores a 0.25, por lo que la hipétadss queda
rechazada y se acepta la Hi.

Tabla 1.Resultados de la prueba de hipétesis de una priéporc

Variables Resultadc | Conclusién
Colores primaric
(Colores que méas llam 1.53>0.2!
la atencion al observar Se rechaz
anuncio publicitaric la hipotesi
nule
Total de colore
primarios escogidos de | 0.74>0.2!
muestra de productos
diferentes colore
RIC | 57
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Se observan que los colores que mas se utilizalosen
anuncios publicitarios de las redes sociales sermpiionarios
porgue captan mas la atencién a los consumidores.

4. Conclusiones
Se comprobd que la hipétesis nula fue rechazadgquga

mediante la informacion recopilada de los encuestaths [1]
entrevistas realizadas a los expertos y el usa dedacion de
estudio de hipétesis de una sola proporcion; seélog [2]
determinar que los colores primarios de los ansncio
publicitarios si influencian la predisposicion dempra de [3]
jovenes entre 18 a 25 afios.

Este trabajo permite evidencia que los coloremasmddes [4]
sociales afectan la predisposicion de compra ausaclia
percepciéon que se tenga de un producto. Comparestde [5]

resultados con la opinion de los expertos entradest se
puede considerar que es debido a los estimulogrqdacen y

que posiblemente crean conexiones entre emociones yl6l
recuerdos.

Se considera que la investigacion realizada tienalio {g
grado de relevancia. Permite conocer mas sobrelleieate
del mercadeo y de como influyen las redes socse€®njunto (9]

con los anuncios publicitarios en la venta de pctmbu
La Neuromercadotecnia busca registrar y evaluar
niveles de emocién, atencién y memoria que preselos
consumidores ante los estimulos publicitarios; esteeso
ayuda a tomar las mejores decisiones para la pidmde un
producto. Es importante realizar el estudio delsoomidor,
para conocer los diversos comportamientos que trie
distintas circunstancias y que se pueda establéaer
estrategias convenientes como por ejemplo los e®slor
adecuados en el disefio de las publicidades deodnigio.
También, segun los resultados, se puede concleir qu
e La red social mas utilizada y con mayor publicidzd
instagram En esta red social la publicidad influye
muchisimo en la percepcién de cada producto. Bldave
es que la gran mayoria de las personas estanléhyr@0
afos, y esta red social tiene constantes
actualizaciones, lo que produce llamar aun mas la
atencion del usuario.

e La gran mayoria de las personas compran produiios s
necesitarlos. Lo que mas influye en esto es elecitd y
los colores de los anuncios publicitarios. Detrédscdda
anuncio hay muchas estrategias utilizadas parareapa
atencion de los compradores.

e Se observa que la mayoria de las personas redizan
compra de productos principalmente por el coloeste.
Justo esto es lo que le garantiza a cada una denlaresas
que van a obtener compras de cada uno de los posduc
vistos en las redes sociales. Entre mas llamateo e$
anuncio mas interés causara en sus consumidores.

e La mejor aplicacién de la neuromercadotecnia es la
prediccion de la conducta del consumidor, que asagbr
desafio que enfrenta el marketing. La recomendazda

los
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pensar muy bien antes de realizar la compra deagtupto,
ya que siempre las empresas buscaran atraer mitiza
nuevas técnicas que les garantice una mayor cdndiea
consumidores.
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