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1. RESUMEN

Hoy en dia las empresas se interesan mas por conocer el cliente y entender su comportamiento
enfocado a la estimulacion y motivacion del subconsciente para tomar decisiones de compra,
teniendo en cuenta tanto aspectos tangibles, como experiencias y emociones. El objetivo de esta
investigacion es estudiar el impacto del color en las etiquetas de cervezas en Bogota, para
encontrar qué tipo de colores influyen en la intencidén de compra y poder considerarlos en el
lanzamiento de una cerveza. Ademas del color, hay diversas variables que influyen en la decision
de compra de un producto, como la marca, el precio, el empague, el tipo de comunicacion, entre
otros. No obstante, el color es una variable relevante para posicionar un producto o para tener
comunicacion diferenciada que genere recordacion de marca. Por tal razén, se busca aislar el

color de las demés variables para conocer cdmo influye éste en la intencion de compra.

Para conocer si la decision de compra es influenciada por los colores del producto, se
estudiara al comprador desde el neuromarketing y se comparara con una técnica tradicional. Para
esto, se llevara a cabo una investigacion correlacional de tipo experimental a través de grupos de
comparacion equivalente evaluando a 60 personas del publico objetivo, por medio del
dispositivo Eye-tracking utilizado en investigacion de neuromarketing, el cual permite medir el
orden de lectura en gondola, el nimero de fijaciones u observaciones y duracion de cada fijacion,

y posteriormente, se realizaran encuestas que confirmen la intencién de compra declarada.

Palabras Claves: color, intencion de compra, shopper marketing, industria cervecera,

neuromarketing.



2. ESTADO DEL ARTE

Hoy en dia las personas estan expuestas a un sin nimero de mensajes publicitarios, puesto que
los anunciantes luchan por conseguir la atencion de sus clientes con anuncios mas sofisticados y
en nuevos medios. Sin embargo, esta saturacion mediatica en vez de atraer a mas consumidores,
estd generando falta de recuerdo y pérdida de notoriedad de los anuncios, haciendo mucho mas
complejo lograr la preferencia de un determinado producto o servicio, que en definitiva se
traduce en mayor dificultad para generar ventas (Del Pino, 2007).

Los anunciantes han comprendido que las marcas no son de las compafiias sino de los
consumidores, pues de ellos depende el éxito o el fracaso de las mismas. Ahora los consumidores
no se limitan a ser receptores pasivos de los mensajes publicitarios, sino que cada vez participan
mas. Tener en cuenta su opinion es clave en un contexto de méxima rivalidad si se quiere lograr
el objetivo de atraer la atencion de un pablico cada vez més impactado (Del Pino, 2007).

Ademas de conocer su opinion, es importante entender como se forman las decisiones de
compra en las personas para poder impactar de forma mas eficiente. Aunque en mdltiples
ocasiones las decisiones de compra se originan de una necesidad, hay situaciones donde las
personas compran productos que no tenian pensado comprar. En este caso, las personas pueden
estar influenciadas por estimulos externos que generan que se tomen decisiones no planificadas,
es decir, las decisiones de compra no siempre estan determinadas por un proceso racional, sino
que existe un impulso del inconsciente (Ziegler, 2016).

Entendiendo que las personas pueden tener impulsos en la decision de compra, es
importante que los empaques o etiquetas de los productos sean adecuados para crear el
posicionamiento deseado, y lograr tener una buena imagen por parte de los compradores para

convencerlos de comprar. De este modo, la persuasion juega un papel muy importante ya que se



busca que de manera inconsciente las personas reciban estimulos visuales y auditivos que
generen compra (Novo, 2016).

Para lograr que las etiquetas impacten en la compra, se ha dado mayor importancia al
estudio del comportamiento de los compradores. Uno de los métodos de investigacion es el
neuromarketing, una técnica derivada de la ciencia psicol6gica que busca entender la parte no
consciente del cerebro.

Existen diversos estimulos publicitarios que pueden impactar en la decisién de compra de
las personas. Uno de ellos es el color, el cual no solo afecta las emociones, sino que produce
oscilaciones cerebrales que se manifiestan en el comportamiento del ser humano e influyen en la
aceptacion de los objetos afectando la decisién de compra (Becerra, Pelaez Becerra, & Gomez
GOmez, 2016).

Teniendo en cuenta que en este estudio se busca conocer cuéles son los colores méas
efectivos en la comunicacién de cervezas para generar intencion de compra, en primera medida

es necesario entender el mercado de cervezas colombiano, y qué marcas se encuentran en él.

2.1 El mercado de cervezas colombiano

El mercado de cervezas en Colombia ha sido tradicionalmente liderado por Bavaria S.A,
anteriormente subsidiaria de SAB Miller, la cual ha alcanzado una participacion de mercado por
encima de 97% son su amplio portafolio de marcas (Euromonitor International, 2017). A pesar
de tener un jugador dominante, la categoria ha tenido mayor dinamismo con la integracion de los
dos jugadores mas importantes en el mercado cervecero global, y por la entrada de nuevos

competidores en el mercado Colombiano.
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Tabla 1.
% de Volumen Total por Compafiia
Compafiia 2012 2013 2014 2015 2016
Anheuser-Busch InBev NV 0,1 0,3 0,4 0,7 97,6
Bogotéa Beer Co SA - 0,7 1,1 1,2 1,4
Heineken NV 0,3 0,3 0,4 0,4 0,5
Molson Coors Brewing Co - - - - 0,2
Asahi Group Holdings Ltd - - - - 0,1
SABMiller Plc 99,4 98,5 97,9 97,5 -

Modelo SA de CV, Grupo 0,2 - - - -
Otros - 0,2 0,2 0,2 0,2

Total 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

Nota: Adaptado de “Beer In Colombia”, por Euromonitor International, 2017, Passport, p.9

(Euromonitor International, 2017)

En octubre de 2016, se dio la compra de SABMiller, el segundo mayor productor de
cerveza en el mundo, por parte de AB Inbev, el lider global, impactando los mercados globales y
generando mayor diversificacion del portafolio, ya que ingreso al territorio nacional nuevas
marcas como Corona, Stella Artois y Budweiser. Asimismo, en 2015 ingreso6 al mercado un
nuevo jugador, Central Cervecera de Colombia SAS (CCC), creada de un Joint Venture® entre

Postobdn SA, lider en el mercado de bebidas no alcohdlicas, y la firma chilena, Compafiia

! Joint Venture: Es una alianza estratégica o tipo de acuerdo comercial de inversién conjunta a
largo plazo entre dos 0 mas personas naturales o juridicas denominados venturers 0 socios.
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Cerveceria Unidas SA, el cual busca empezar a distribuir cervezas importadas como Heineken,
Coors light, Buckler, Tecate, Sol, entre otras (Euromonitor International, 2017).

La categoria de cervezas en Colombia ha tenido un comportamiento positivo los Gltimos afios,
logrando un indice de crecimiento de 5% CAGR? en volumen de ventas y de 7,5% CAGR en
valor, entre 2011 y 2016 (Euromonitor International, 2017). En linea con este desempefio, el
mercado de cervezas en 2016 alcanz6 un crecimiento en volumen de 9,3%, que representa 2,6

billones de litros y ventas por 20.938 billones de pesos colombianos (Euromonitor International,

2017).
Tabla 2.
% Crecimiento de volumen por categoria de cervezas 2011-2016

Categoria 2015/16 2011-16 CAGR 2011/16 Total
Cerveza oscura 8,7 14,0 92,2
Cerveza Lager 8,9 4.8 26,5
Cerveza sin/baja de alcohol 113,4 150,2 9.701,2
Cerveza negra 1,4 3,3 17,6
Total 9,3 5,0 27,5

Nota: Adaptado de “Beer In Colombia”, por Euromonitor International, 2017, Passport,

p.7 (Euromonitor International, 2017)

Este mercado ha sido liderado por las cervezas del segmento Mainstream o corriente con
el 89% del volumen, a pesar de que el segmento Premium ha tenido mayor dinamismo durante
los Gltimos afos, creciendo 15% en 2016. Asimismo, en Colombia la cerveza continta siendo

mas consumida entre los hombres, de todas las edades y estratos socioecondmicos, aunque se ha

2 CAGR: Compound annual growth rate o tasa de crecimiento anual compuesta
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innovado en cervezas ligeras, con nuevos sabores y empaques pequefios para tener alternativas
interesantes para las mujeres (Euromonitor International, 2017).

En cuanto a canales de distribucion, la venta de cerveza es mas fuerte en el off-trade® con
el 71% del volumen, siendo las tiendas de barrio independientes el canal mas importante
superando en ventas a las licoreras o mini-mercados especializados, supermercados e

hipermercados.

Tabla 3
Ventas de cerveza por canal: Volumen 2011-2016
Millones de litros 2011 2012 2013 2014 2015 2016
Off-trade 1.422,3 1.510,1 1.537,4 1.547,1 1.660,9 1.825,6
On-trade 600,5 628,6 642,1 649,2 698,0 752,6
Total 2.022,8 2.138,7 2.179,5 2.196,3 2.358,9 2.578,2

Nota: Adaptado de “Beer In Colombia”, por Euromonitor International, 2017, Passport, p.8

(Euromonitor International, 2017)

Respecto al on-trade”, este canal se ha visto afectado por las estrictas regulaciones del
Gobierno Colombiano, imponiendo fuertes sanciones para quienes conduzcan bajo los efectos
del alcohol y para quienes lo consuman en las calles. Ademas, se ha impactado por la

desaceleracion econémica, puesto que los consumidores han sido mas cautelosos en su gasto,

% Off-trade: son los canales de distribucion que no estan relacionados con el consumo del
producto directamente en el punto de venta, se compra para llevar y consumir despues. Por
ejemplo: supermercados, tiendas de barrio y autoservicios.

* On-trade: se refiere a los canales de distribucién relacionados con el producto para consumo
inmediato. Por ejemplo, en el caso de las cervezas son los restaurantes, bares, pubs y discotecas.
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prefiriendo consumir en hogares y no en establecimientos por su mayor precio con respecto al
off-trade (Euromonitor Internacional, 2015).

Para cumplir los resultados estratégicos, las marcas de cervezas se han caracterizado por
mantener estrategias de comunicacion consistentes al investigar los insights de los consumidores,
tener claros sus beneficios funcionales, y encontrar su razén de ser u objetivo de marca, con el
proposito de tener mayor Brand Equity y un correcto posicionamiento, que les permita mantener
un crecimiento sostenible en ventas. Segun el estudio realizado por Kantar Millward Brown y el
grupo WPP, en 2017 dentro del top de marcas mas valiosas en Colombia se encuentra Cerveza
Aguila en primera posicidon, con un valor de 3.486 millones de dolares, seguida de Cerveza
Poker, con 2.132 millones de ddlares. Asimismo, la cerveza Pilsen ocup0 el sexto lugar y Club
Colombia el puesto 16 valorada en 264 millones de dolares (Portafolio, 2017).

Adicionalmente, las marcas han definido sus componentes iconicos como el logo, la
tipografia, el lema, el color, entre otros, y han buscado que €éstos sean constantes en el tiempo
para construir top of mind en los consumidores. De esta manera, cada marca Se ha caracterizado
por tener colores especificos en su producto y comunicacién, por ejemplo, la marca Aguila ha
estado enmarcada dentro del color amarillo, la cerveza Poker se ha caracterizado por tener en su
comunicacion el color naranja, en la cerveza Pilsen prevalece el color rojo y en Club Colombia
ha predominado los colores vino tinto, negro y dorado. Cabe mencionar que una caracteristica en
la diferenciacion de sus variedades ha sido el color, puesto que la marca lanzé Club Colombia
Roja y posteriormente Club Colombia Negra, para distinguirlas de Club Colombia Dorada.

Teniendo en cuenta las nuevas marcas que han ingresado en el mercado colombiano,
Heineken ha construido su comunicacion alrededor de los colores verde y negro, Corona tiene en

su etiqueta el color azul claro, y Budweiser el color rojo.
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Una vez conocido el mercado de cervezas colombiano y los colores usados por algunas
marcas reconocidas en el pais, es importante entender como se comportan los compradores de
cervezas. Por esta razon, es relevante conocer lo estudiado con respecto al shopper marketing o

marketing del comprador.

2.2 Marketing del comprador

Tradicionalmente, el marketing se habia centrado en el estudio de los consumidores y su
comportamiento de consumo. Pero en las Ultimas décadas, mas detallistas y manufactureros han
puesto mayor atencion al comprador y han aumentado sus presupuestos al estudio y préactica del
shopper marketing, cogiendo mayor popularidad este concepto.

Segln Shankar, shopper marketing se refiere a la planeacion y ejecucion de todas las
actividades de marketing que influyen en el comprador a lo largo y mas alla del camino de
compra, desde el punto donde surge la motivacion de compra pasando por la compra, el
consumo, la recompra y la recomendacion (Shankar, Inman, Mantrala, Rizley, & Kelley,

2011).

El shopper marketing se ocupa de entender el comportamiento de compra y determinar la
mejor manera de trasladar las estrategias de las marcas a los canales y puntos de venta, para tener
un enfoque completo de la estrategia comercial. Para tener mayor entendimiento del comprador,
desde los afios 70 se empez6 a estudiar porqué el consumo de los productos era distinto de
acuerdo a la situacion de la persona. De esta manera, nacio la segmentacion por ocasiones y
usos, pues es mas facil de crear estrategias agrupando los productos por una misma ocasion de

consumo, motivacion y necesidad, y no por la segmentacion tradicional por atributos y
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caracteristicas demograficas de los consumidores. Esta metodologia puede ser utilizada en todos
los pasos del proceso de compra, es decir, desde la generacion de la mision de compra hasta la
identificacion del canal, la tienda a elegir y el tipo de producto a seleccionar (Ziegler, 2016).

Dado que los fabricantes de productos y los detallistas entendieron que el comprador
primeramente identifica las ocasiones de uso de un producto, y posteriormente, determina su
estrategia de compra, se preocuparon por conocer el comportamiento del comprador para
optimizar los procesos de compra.

Por esta razdn, tuvieron varias aproximaciones en su entendimiento: la primera de ellas
fue incluir en sus estudios preguntas con respecto a montos de compra, frecuencia de compra,
preferencia de canales, entre otros. La segunda aproximacion fue determinar el arbol de decisién
para entender las categorias desde el punto de vista del comprador. La tercera aproximacion, se
basé en el estudio del entendimiento del comprador para determinar el rol que cumplen las
categorias o marcas dentro del camino de compra, encontrando el “ciclo de conversion del
comprador”, el cual muestra cuantas personas efectivamente compran determinada categoria o
marca sobre la totalidad de personas que ingresan al punto de venta. Asimismo, se empez0 a
estudiar la planificacion, la implicacion, y los tiempos de compra para entender el comprador y
crear las estrategias. Y la cuarta aproximacion, fue adicionar el entendimiento del rol de los
canales, mapeando y conociendo las misiones de compra de cada formato de retail. De esta
manera, al cruzar el rol de los formatos y el comportamiento de compra los fabricantes pudieron
direccionar mejor las estrategias en cada tipo de retailer (Ziegler, 2016).

En los ultimos afios, se ha popularizado el concepto en “Momento cero de la verdad” o
ZMOT (Zero moment of true). Segun Dina Howell, experta en shopper marketing, “Los

consumidores navegan, indagan, exploran, suefian y se apropian de la informacion para sentirse
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seguros de la compra que realizaran. Ademas, el conocimiento que adquieren, lo comparten con
otras personas. EI momento cero de la verdad determina, en gran medida, las marcas que forman
parte de la lista de compras, los almacenes que los compradores frecuentan y las personas con
quieren comparten los resultados” (Ziegler, 2016). En este orden de ideas, es importante entender
que predispone a los consumidores y compradores frente a diferentes estimulos de una categoria
de producto, marca o empaque, para optimizar la conversion del comprador y los puntos de
contacto, y de esta manera lograr hacer parte de ese momento cero de la verdad.

Es importante aclarar que no siempre el comprador es el mismo consumidor. Para el caso
de las cervezas, en canales On-trade es mas comun que el comprador sea el mismo consumidor,
porque este proceso de compra y consumo se hace de manera seguida. En cambio, para el caso
de los canales de compra Off-trade no siempre el comprador es el mismo consumidor, ya que
hay ocasiones de consumo como las de socializacion o de regalo, donde una persona compra
para que otros consuman (Ziegler, 2016).

Ademas de conocer el desarrollo del marketing del comprador, se debe entender la relevancia
de la comunicacion publicitaria pues ésta es una herramienta poderosa que acompafia todas las

estrategias usadas en los puntos de venta para lograr impactar la compra.

2.3 Laimportancia de la comunicacion publicitaria

Segun McDonald en su libro Strategic Marketing Planning Theory and Practice, el Marketing es
un proceso para definir los mercados, cuantificar las necesidades de los grupos o segmentos de
consumidores, determinar la propuesta de valor que satisfaga sus necesidades y comunicarla para

lograr que més personas compren los productos o servicios ofrecidos. EI marketing juega un



17

papel importante en la generacion de la propuesta de valor para los segmentos del mercado y en

el seguimiento al cumplimiento de esta promesa (McDonald, 2016).

La publicidad es la principal herramienta de comunicacion entre las empresas y los
clientes (Hilderbrand, 2016). A través de ésta, las empresas promocionan sus productos o
servicios para comunicar su oferta de valor, llamar la atencion del comprador y convencerlos de
que su oferta es ideal para suplir su necesidad. Sin embargo, es muy importante que esta
publicidad esté alineada a los colores de la marca la cual es expresada a través de sus empaques o
etiquetas como es en el caso de la cerveza. El objetivo de la empresa es que cuando vean el
producto se genere una respuesta por parte de los receptores, de tal forma que quieran tener mas
informacion acerca de él, pedir muestras y generar compra.

En la comunicacién de un producto o servicio, la marca es importante ya que es la
expresion de quién es la empresa, producto o servicio, cOmo quiere ser, cOmo quiere ser
percibido por el publico y cdmo quiere diferenciarse de sus competidores. Para que una marca
sea exitosa debe enfocarse en encontrar su identidad, la cual es la esencia y valores con los que
quiere ser reconocida, y trabajar para conseguir el posicionamiento deseado en el mercado.

Existen marcas que estan presentes a través de un sin nimero de publicidad, la cual esta
en contacto con el cerebro de las personas todos los dias. Sin embargo, todo este material
publicitario muchas veces es ineficaz, ya que con tantas opciones el cerebro tiende a bloquear el
exceso y s6lo muy poca comunicacion queda en la memoria (Hilderbrand, 2016).

El cerebro del ser humano reconoce patrones, y por eso, en la mayoria de los casos el
comportamiento de compra se da hacia lo que es conocido o familiar, y se realiza de forma
inconsciente guardando el 95% de la informacidn de esta manera (Hilderbrand, 2016). Si la

comunicacion no se puede mantener en la mente de la persona dentro de ese primer segundo y no
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se destaca una determinada marca, esa impresion entrara en el inconsciente (The Neurobrand
Factory, s.f).

Muchas veces los compradores no son conscientes de sus verdaderos sentimientos en una
situacion dada. EI modelo conductista era utilizado para explicar como los seres humanos
reaccionaban a los anuncios ya que era sencillo de entender y préctico para expresar a los
anunciantes como iba a resultar la publicidad (Kumar, 2015). Con este modelo, se reforzé la idea
de que todas las decisiones de marca son conscientes y racionales, y que la comunicacion podria
afectar este nivel de conciencia. No obstante, todos los supuestos ignoraron como piensan los
compradores y cdmo la informacion se procesa en la mente.

En las dltimas décadas, se ha intentado descubrir qué esta pasando en el cerebro de los
compradores al preferir una marca sobre la otra. Hay empresas que estan dirigiendo su atencion a
encontrar porqué la gente compra, analizando el comportamiento del comprador por medio del
neuromarketing. A través de pruebas psicoldgicas, fisioldgicas y neuroldgicas, las empresas
pueden entender la mente de los compradores y de este modo comprender mejor como pueden

acercarse a ellos para que el mensaje en su comunicacion sea efectivo.

3. MARCO TEORICO

3.1 Teoria del comportamiento de compra

En 1980 Stanton y Bonner identificaron dos momentos de “verdad” en el proceso de compra. El
primer momento se refiere cuando un producto es adquirido o comprado para su uso futuro, que

puede ser distante o inmediato. EI segundo momento involucra el consumo o uso del producto
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anteriormente comprado. Hay diversos factores que pueden influenciar los dos momentos. El
modelo presentado por estos autores, muestra dos influencias durante el evento de compra, la
primera de ellas, esté relacionada con el entorno fisico en el momento de la compra, y la segunda
es la interpretacion psicolégica del entorno fisico y el uso final anticipado del producto. La
situacion de consumo prevista influencia la situacion de compra, que a su vez influencia el
comportamiento de compra (Ziegler, 2016).

Entendiendo que hay un factor psicologico que influye en este proceso de compra, es
importante estudiar estas teorias del comportamiento: La Teoria del Comportamiento Planeado o
“Theory of planned behaviour” (TPB) planteada por Ajzen en 1988, que es una extension de la
Teoria de la Accion Razonada, en inglés “Theory of reasoned action” (TRA), planteada por
Fishnein y Ajzen en 1975, las cuales se basan en procesos psicologicos para determinar las
actitudes de las personas teniendo en cuenta la informacion disponible previamente (Madden,
Scholder, & Ajzen, 1992).

Inicialmente, estos autores centraron su trabajo en un marco que explicaba la relacién
entre las creencias y actitudes, con la variable intencion comportamental. Posteriormente,
explicaron las condiciones bajo las que hay una fuerte relacién entre la actitud y el
comportamiento, generando el principio de compatibilidad, el cual planteaba que cada
comportamiento tiene una accidn realizada para cumplir un objetivo, en un contexto especifico y
en un determinado momento de tiempo u ocasion (Madden, Scholder, & Ajzen, 1992). Las
actitudes y comportamientos se relacionan mas cuando ambas se miden en el mismo nivel de los
cuatro elementos anteriormente nombrados: accion, objetivo, contexto y tiempo. Asimismo, es
importante resaltar que las actitudes generales pueden predecirse con comportamientos

generales, asi como las actitudes especificas, deben predecir comportamientos especificos.



20

3.1.1 Teoria de la Accidon Razonada

Esta teoria se basa en que las intenciones comportamentales, las cuales estan inmediatamente
antes del comportamiento, estan dadas por la informacion y creencias que tienen los individuos
para desempefiar un comportamiento particular que genere un resultado especifico. Estos autores
dividen las creencias que anteceden el comportamiento en dos grupos conceptuales: las creencias
comportamentales o actitudes, que influyen en la actitud individual para desarrollar un
comportamiento, y las creencias normativas, que influyen en la norma subjetiva individual para

generar un comportamiento (Madden, Scholder, & Ajzen, 1992).

Figura 1. Teoria de la Accion Razonada.

Norma
subjetiva

Figura 1. Muestra el camino del modelo de la Teoria de la Accion Razonada. Adaptado de “A
comparison of The Theory of Planned behavior and The Theory of Reasoned Action”, por

Madden, Scholder, & Ajzen, 1992, p. 3.

Adicionalmente, plantea que hay 3 condiciones que pueden afectar la relacion entre las

intenciones y el comportamiento: el grado de especificacion de la medicion de la intencién y el
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comportamiento; la estabilidad que tengan las intenciones entre el tiempo en que se analizan y el
desarrollo del comportamiento; y el grado de libertad que tiene el individuo al llevar a cabo la

intencion (Madden, Scholder, & Ajzen, 1992).

3.1.2 Teoria del Comportamiento Planeado

Esta extension de la teoria anteriormente descrita tiene la condicion que los individuos tienen
libre albedrio para comportarse, e incluye creencias que vienen de fuentes y oportunidades que
ayudan a desarrollar el comportamiento. Entre mas fuentes y oportunidades tengan los

individuos, mejor sera percibido el control comportamental (Madden, Scholder, & Ajzen, 1992).

En esta teoria se incluye una variable exdgena, el control comportamental percibido, que
tiene efecto directo en el comportamiento y efecto indirecto en éste a través de las intenciones. El
efecto indirecto esta dado bajo el supuesto que el control comportamental percibido tiene
implicaciones motivacionales sobre las intenciones comportamentales. Por ejemplo, cuando las
personas creen que tienen bajo control sobre el comportamiento por falta de fuentes, sus
intenciones de cambiar el comportamiento pueden ser bajas, incluso si tienen actitudes
favorables o normas subjetivas de acuerdo al desarrollo del comportamiento. Por su parte, el
efecto directo en el comportamiento refleja el control que tiene un individuo sobre el
comportamiento, que puede ser significativo cuando parezca que el individuo no tiene libertad en
el control para llevar a cabo el comportamiento, y cuando la percepcion de control sobre el

comportamiento es rigurosa (Madden, Scholder, & Ajzen, 1992).
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En su investigacion, estos autores encontraron que el control comportamental percibido
era un importante predictor de las intenciones, luego de controlar las actitudes y normas
subjetivas, pero no ayudaba a la prediccion del comportamiento objetivo controlando las

intenciones.

En resumen, esta teoria predice dos posibles efectos en el comportamiento: el primero de
ellos, es que el control comportamental percibido genera factores motivacionales que tienen
efectos indirectos en el comportamiento por medio de las intenciones; y el segundo, es que el
control comportamental percibido refleja el control actual del individuo y tiene una conexion

directa al comportamiento sin pasar por las intenciones (Madden, Scholder, & Ajzen, 1992).

Figura 2. Teoria del Comportamiento Planeado.

Norma subjetiva

Control
comportamental
percibido

Figura 2. Muestra el camino del modelo de la Teoria del comportamiento planeado Adaptado de
“A comparison of The Theory of Planned behavior and The Theory of Reasoned Action”, por

Madden, Scholder, & Ajzen, 1992, p. 3.
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3.2 Teoria del Inconsciente

Dentro de los estudios del comportamiento de compra se han creado dos escuelas de
pensamiento. La primera de ellas se enfoca en que los compradores toman sus decisiones
consciente y deliberadamente, pues se dan cuenta del proceso y se informan antes de realizar la
compra. Algunos de los autores que argumentan que los compradores tienen una secuencia
I6gica para tomar decisiones son Howard y Sheth (1969), los cuales propusieron un marco
conceptual donde incluian todos los posibles pasos de la decision de compra. Asimismo, Engel,
Blackwell y Kollat (1978) evidenciaron 5 pasos en este proceso, los cuales son el reconocimiento
del problema, la busqueda de opciones, la evaluacion de alternativas, la eleccidn de una de ellas
y la revision de resultados, teniendo como base que la eleccién resultante es precedida por un
proceso de decision consciente por naturaleza (Jha, s.f.).

Por el contrario, la otra escuela plantea que existen varios factores que estimulan
inconscientemente el proceso de decision, ya que se ven atraidos por un cierto producto gracias a
incentivos de personas u objetos, situaciones individuales o culturales, o simplemente por una
emocion automatica, que algunas veces esta basada en informacion del pasado. Este proceso
inconsciente se da debido a la existencia de informacién relevante guardada en la memoria de
largo plazo. Incluso, esta teoria afirma que esta decision inconsciente comparte afinidad con
objetivos conscientes, aunque los momentos inconscientes son mas intensos que los conscientes
(Jha, s.f.).

En esta corriente Beckwith, Kassarjian y Lehmann (1978) afirman que los compradores
no siempre siguen pasos predefinidos para hacer una compra, y Bettman, Luce y Payne (1998)
plantean que los compradores toman sus decisiones de compra en el instante para llegar al

resultado esperado. En la mayoria de los casos los compradores toman la decision inconsciente,
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pero la evaluacién del proceso de compra se da de manera consciente porque los compradores
son conscientes del resultado (Jha, s.f.).

Asimismo, Wood (1960) plantea dos grupos de factores que influyen en este proceso, la
personalidad de las compras y las caracteristicas del producto. Si es un producto primario, los
compradores muestran un comportamiento compulsivo tomando la decision inconscientemente,
y si hay un proceso de pre compra, la decision se toma de manera consciente.

Adicionalmente, si los compradores son expertos en el producto y tienen experiencia, el proceso
de toma de decision es consciente en la mayoria de los casos. Por el otro lado, si el comprador es
novato generalmente toma las decisiones de manera inconsciente.

Hay tres factores que influyen en las decisiones de compra: el tipo de bien, factores

individuales y factores situacionales.

3.2.1 Eleccidn por tipo de bienes

Cuando se trata de consumir bienes relacionados con placer las razones para comprarlos son mas
emocionales y se usan para tener experiencias sensoriales o de diversion, es decir, generan
emociones excitantes en los compradores. Por su parte, los bienes funcionales tienden a ser
comprados de manera racional, pues su compra es estimulada principalmente por los aspectos
utilitarios de los productos. Sin embargo, hay productos que envuelven las dos dimensiones,
placentera y funcional, pero tienen diferentes grados dependiendo los objetivos que los
compradores buscan con el producto. Cuando los productos son costosos, importantes para
adquirir y por ende, tienen un alto nivel de involucramiento, los compradores conscientemente

analizan la decision revisando los pros y contras de esto. Por otro lado, hay personas que no
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tienen un objetivo definido y eligen por los estimulos que estan recibiendo, tomando la decision

de manera inconsciente (Jha, s.f.).

3.2.2 Factores individuales

Varios autores afirman que existe relacion entre el conocimiento que tiene un comprador sobre
un determinado producto y la decision de compra; entre ellos, Alba y Hutchinson (1987),
estudiaron las dimensiones de la experticia de los compradores, donde el conocimiento esta
formado por varias dimensiones en relacion a la familiaridad o conocimiento previo por
experiencia con el producto. Cuando se habla de familiaridad, se trata de la informacién
encontrada en relacién a la persona y el producto, y cuando se habla de experticia, corresponde a
la informacion especifica del producto generada en las personas que se queda en su memoria

(Jha, s.f.).

Por su parte, Spence y Brucks (1997), observaron el comportamiento de un grupo de
expertos en un producto y los compararon con un grupo de novatos, encontrando que los
compradores expertos adquieren mas conocimiento a través de la experiencia, estan dispuestos a
organizar la informacion de manera mas especifica, empezando a diferenciar cada uno de los
productos por sus caracteristicas o aspectos funcionales. Por el contrario, los compradores
novatos usaron mas los aspectos sensoriales que conocian para relacionar su uso con un nivel
béasico (Jha, s.f.).

De todo este estudio se concluyo que cuando la compra es simple, los expertos toman la
decision casi de manera automatica por su conocimiento y familiaridad, haciendo este proceso
inconscientemente o sin control; y los novatos usan fuentes cognitivas incluso en situaciones de

compras simples, enfrentandose a una situacion consciente de toma de decisiones. En cambio,



26

cuando hay complejidad en la compra, los expertos se esfuerzan por conseguir nueva
informacion del producto y toman la decision de manera consciente, y los novatos como no
tienen la informacion a priori, se dejan influenciar por factores externos de la situacion que no
estan relacionados con el producto en si, como el vendedor o los avisos de comunicacion en el

punto de venta, y su proceso de compra se vuelve inconsciente (Jha, s.f.).

3.2.3 Factores situacionales

Ademas del tipo de producto y del conocimiento del comprador, varios autores han afirmado que
hay factores situacionales que influyen en la decision de compra. Uno de ellos es Belk (1974),
quien afirmé que los factores situacionales son “todos aquellos factores particulares en tiempo y
lugar de observacion que no vienen del conocimiento personal o estimulos de atributos, pero
tienen un efecto demostrable y sistematico en el comportamiento” (Jha, s.f.). El clasifico estos
factores en cinco grupos: entorno fisico, que hace referencia a la ubicacion y ambiente del punto
de venta; entorno social, tiene en cuenta si la compra se hace con o sin compafiia; perspectiva
temporal, o tiempo gastado en hacer la compra; definicion de la tarea, entendido como la
busqueda de informacion; y los antecedentes, que son las condiciones momentéaneas o inmediatas

que dieron lugar a la eleccién.

Cuando este autor hace referencia a la ubicacion y ambiente del punto de venta, afirma
que las herramientas para ayudar a impulsar las ventas son los exhibidores, la visibilidad del
producto en el estante, asi como el ambiente en la tienda, es decir, el esquema de colores, la
apariencia visual e incluso auditiva. Asimismo, el nivel de inventarios, la diversidad de surtido,

los aromas, la organizacion y espacio de la tienda impactan en el proceso de decision.
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En cuanto a los factores sociales, cuando la compra se hace en compafiia de familia o
amigos hay una influencia adicional, haciendo mas compleja una decision de compra facil, pues
los otros pueden tener otros puntos de vista que distorsione la preferencia individual (Jha, s.f.).
La perspectiva temporal corresponde a la disponibilidad de tiempo dedicado a la compra que
afecta la decision. Park, lyer y Smith (1989), concluyeron que esto influye en las compras no
planeadas, en el cambio de marca y la extension de la compra. Cuando las personas visitan
frecuentemente una tienda y ya la encuentran familiar, van a la exhibicion automaticamente y

compran sin ningln esfuerzo consciente.

La definicidn de una tarea hace referencia a la naturaleza misma en la decision de
compra, es decir, si la compra es motivada por una fuerte necesidad o por obtener informacion de
la compra (Belk, 1974). Dawson, Bloch and Ridgway (1990) descubrieron que si los
compradores tienen fuertes intenciones de comprar estdn mas atraidos a la compra que aquellos
que estan motivados de manera casual, y cuando hay una gran intencién de compra, ésta se hace

de forma consciente (Dawson, Bloch, & Ridgway, 1990).

Finalmente, el estado anterior corresponde a un estado temporal de la mente o a
motivadores como placer, satisfaccion, ansiedad, resentimiento, tener efectivo, etc, que hace que
se lleve a cabo la compra (Belk, 1974). Adicionalmente, Babin (2001), argumenta que el estado
emocional de las personas tiene un gran impacto en el valor atribuido al producto y con ellos en
la intencién de compra. Cuando las personas estan felices tienden a comprar mas que cuando

estan tristes (Jha, s.f.).
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3.3 Teoria de Gondola

En el estudio del shopper marketing se busca influenciar a los compradores dentro del ciclo de
compra, el cual comprende diferentes etapas como la motivacion, la basqueda, la evaluacion, la
seleccion de la categoria/marca/SKU, la navegacion, la compra, la recompra y la recomendacion.
(Shankar V., Inman, Mantrala, Kelley, & Rizley, 2011). En varias de estas etapas el planograma
0 la ubicacion de los productos en la gondola toma mucha importancia dado que esto es decisivo
para que los compradores los reconozcan de manera rapida y facil, mas en un mercado cada vez
mas complejo y competitivo donde las dimensiones del surtido y las categorias de productos han
aumentado, pues el objetivo es tener mayor reconocimiento en la tienda para generar mayores

compras.

Dentro del mundo del retail, el planograma “es el disefio y lugar estratégico en donde se
encuentran ubicados los diferentes productos que el establecimiento oferta de tal forma que éstos
no pasen desapercibidos y sean tomados en cuenta para ser comprados por los clientes”
(Calderon Pacheco & Vega Asto, 2015). Disefiar estratégicamente la planometria optimiza el uso
de la superficie del establecimiento determinando los puntos de acceso, la identificacién y
localizacion de las zonas frias y calientes, y la distribucion de las secciones y pasillos para

controlar la velocidad y la duracién del recorrido del comprador.

Asimismo es importante saber que todo planograma en un supermercado cuenta con
grandes secciones, las cuales agrupan categorias y subcategorias, donde dentro de estas
subcategorias se encuentran las gondolas, las cuales tienen diferentes niveles. Las géndolas se
dividen en cuerpos o peldafios en donde se encuentran todas las presentaciones para un producto

en particular y marcas relacionadas a estos productos (Calderon Pacheco & Vega Asto, 2015).



29

Los estudios han encontrado que cuando el shopper navega por la géndola, generalmente
lo primero que observa son los productos que se encuentran a la altura de su vista y su lectura la
realiza de izquierda a derecha y de arriba hacia abajo (Inman, Ferraro, & Winer, 2004), de tal
manera que las marcas buscan ubicarse en los peldafios de la mitad del estante hacia arriba para

tener mayor notoriedad por parte de los shoppers.

3.4 Lainfluencia del neuromarketing en la comunicacién

En el cerebro hay una gran cantidad de informacion almacenada de manera inconsciente que
puede ser recuperada en cualquier momento de forma espontanea. Tener un mensaje consistente
en la comunicacion de un producto desde el principio, es muy importante para el éxito del
mismo. Si esto falla, puede generar que los compradores castiguen los mensajes inconsistentes,
no los tengan en cuenta, y prefieran el producto del competidor (The Neurobrand Factory, s.f). El
marketing tradicional ha estado dominado por modelos que suponen un proceso racional de
persuasion, que siguen una secuencia de sensibilizacién a través de la compra, pero nunca han
explicado la razén de este comportamiento (Breiter H. C, 2015).

Segun Jirgen Klaric, el neuromarketing es una nueva forma de conocer al comprador y
encontrar qué tipo de acercamiento se debe hacer para promocionar el producto o servicio
adecuado, ya que el 85% de la decision de compra es subconsciente (Klaric, Buenas Tareas, s.f).
Este se utiliza como método de investigacion neuroldgica avanzada para comprender los
patrones de pensamiento de los compradores para hacer marketing y publicidad mas eficiente.
De acuerdo a Simone Oude, la razén de ser del neuromarketing es que la toma de decisiones

humanas no es un proceso racional, sino que hay pruebas de que esta disposicion de comprar
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productos y servicios es un proceso emocional, donde el cerebro utiliza atajos para poder
acelerar la toma de decisiones. Con esto, pretende comprender mejor el impacto del estimulo del
marketing observando la interpretacion de las emociones humanas (Zielinski, 2016) .

Jurgen menciona 12 neuroinsights para estudiar la mente humana, los cuales las empresas
deben tener en cuenta para hacer la comunicacion, que son los siguientes: primero, los ojos lo
son todo, y es lo primero que el ser humano siempre va a ver. Segundo, al cerebro le gusta lo
bésico y lo sencillo, cuanto més simple sea el mensaje o la forma lo disfruta mucho mas.
Tercero, a una parte del cerebro le gusta el dafio reversible, el cual explica que las conexiones
neuroldgicas emocionales se activan cuando el producto tiene algo que le hace dafio. Es decir,
hay una parte del cerebro que le gusta el peligro. Cuarto, el cerebro completa la imagen, antes del
momento de verdad éste la conecta perfectamente. Quinto, le gustan las formas orgénicas. Sexto,
busca y disfruta lo tangible, le gusta tocar para creer. Séptimo, la mujer tiene una vision
panordmica y el hombre tiene una vision de tunel, lo que indica que en la publicidad a la mujer le
gusta ver muchos elementos dispersos y al hombre le gustan las imagenes mas sencillas. Octavo,
el cerebro registra todo y lo lleva a simbolismo metaférico, la mente piensa en el relacionamiento
de imégenes y metéforas. Noveno, se abre a lo nuevo, a las cosas que no relaciona, por esta
razén, el contenido creativo es clave. Décimo, el papel emociona mas que lo digital, el cerebro
no aprende, no memoriza y no siente lo mismo cuando esta frente a informacion digital que
cuando esté en papel, el cual es muy importante en el sistema de aprendizaje para memorizar las
cosas. Onceavo, el género evalua diferente todo estimulo, no existe uno que sea igual de efectivo
para el hombre y la mujer. Cuando se hace una publicidad mixta realmente le esta llegando en
mayor proporcion a alguno de los dos generos. Por ultimo, el doceavo insight es que el cerebro

agradece el buen humor, la emocion positiva lo es todo. Es importante que todo estimulo



31

publicitario llame la atencion, ya que las personas siempre quieren tener buenos momentos,
cuanto mas se rien mas se acciona el sistema limbico, las personas recuerdan y aprenden mas.
De acuerdo a Hildebrand (2016), hay cinco factores que pueden ayudar a que los
esfuerzos de la publicidad sean efectivos, teniendo en cuenta el neuromarketing para lograrlo:
o Las empresas deben asegurarse que su mensaje esta siendo percibido de la forma como se
ha destinado que el receptor deba entenderlo.
o Las personas deben ser capaces de procesar de manera sencilla y facil la informacion que
se les da.
o Las personas deben ser capaces de recordar no solo el producto, sino también la marca
que esta detras del producto al ver el anuncio.
« Los anuncios deben tener un atractivo emocional, sea negativo o positivo, para enganchar
a las personas.
« El neuromarketing puede ayudar a los investigadores a determinar si una camparia tiene
la probabilidad de ser recordada en el promedio de las personas. Los neuromarketers han
determinado que recordar un producto suele ser la medida mas fiable de la efectividad de

un anuncio y que se relaciona con el futuro comportamiento de compra (Zielinski, 2016).

El 50% del cerebro esta activo en el procesamiento visual, el disefio grafico no solo debe
captar la atencidn de un comprador, sino que debe tener la capacidad para poder influenciar en la
compra cuando éste mira el estante. Se deben crear disefios que generen una sensacion sobre la
marca o producto, o reforzar el atractivo de la marca, ya que el 70% de los receptores sensoriales
estan en los 0jos y por esta razon la comunicacion visual debe hacerse memorable (Zielinski,

2016).
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3.5 Teoriadel color

El ser humano ha estado intimamente ligado al color, puesto que de una manera u otra éste puede
influir en sus decisiones y en su vida. Es decir, existe una relacion entre la psicologia humana y
los colores, los cuales transmiten ideas y sentimientos que determinan la forma de reaccionar de
las personas (Molina, 2015). De acuerdo a Patil (2012), el color es considerado un instrumento
eficaz en la comunicacion bien sea mediante publicidad, etiquetas, 0 empaques, ya que los
anuncios a color se leen 42% mas que los anuncios en blanco y negro, afirmando que el color en

la publicidad afecta los habitos de compra.

En un estudio realizado por Derrick Daye en el 2007, se identificd que los compradores
impulsivos responden mejor a los colores azul, naranja, rojo y negro. Por su parte, los
compradores que planifican y son rigurosos con su presupuesto, responden mejor a los colores
rosa, azul claro y aguamarina. Y los compradores tradicionalistas responden mejor a los colores
rosado y azul cielo. Sin embargo, es dificil comprobar los efectos del color en los compradores
ya que hay diversas variables intervinientes que influyen en la decision de compra como la
cultura, el género, la edad, el nivel socioeconémico, la religion, entre otros (Molina, 2015).

La psicologia del color es la ciencia que estudia el efecto que éste ejerce sobre la mente,
la percepcion y la conducta humana. Asimismo, analiza la influencia del color en los
sentimientos y la razén (Molina, 2015). Existen méas sentimientos que colores, y por esta razén,
cada color puede producir efectos diferentes sobre las personas y relacionarse con mas de una
emocion. Cuando el ser humano elige un color como favorito, pocas veces tiene que ver con el

azar, esta eleccion esta relacionada con la percepcidn que tiene de ese color.
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La comunicacién visual sirve para transmitir mensajes y comunicados. El color esta
relacionado con las personas y la psicologia desde la antigliedad, y ejerce un gran poder sobre la
mente humana. Los colores transmiten ideas y sentimientos, por lo tanto, al estar presente cada
color en la comunicacion, se transmite un mensaje que provoca una reaccion u emocion
determinada en las personas, que puede ser efectiva para generar compra. Usualmente, los
colores estan asociados con los estados de animo o emociones que tienen las personas.

La percepcion es un proceso por el cual un individuo selecciona, organiza e interpreta la
informacion para crear una imagen significativa. Las entradas de informacion son las
sensaciones recibidas a través de la vista, el gusto, el oido, el olfato y el tacto. Las personas que
estan bajo las mismas motivaciones pueden actuar de una manera distinta si perciben la situacion
diferente (Patil, 2012). Por esta razdn, los sentimientos que cada persona siente al ver los colores
son diferentes de acuerdo a la percepcion que cada uno tiene en un determinado momento.

El circulo de Geneva es un instrumento construido a partir de la teoria del color y de las
emociones. Ha sido probado empiricamente cuando se miden las reacciones emocionales con
respecto a los objetos, acontecimientos y situaciones, ya que determinar las emociones es
complejo debido a que no siempre se genera la misma respuesta en dos 0 mas personas. El
circulo esta dividido en 20 ejes que corresponden a familias de emociones y esta segmentado en

4 grupos de emociones en lados opuestos (Hurley, 2016) como se puede observar en la figura 3.
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Figura 3. Circulo de Geneva.
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Figura 3. Circulo de Geneva. Adaptado de “Anadlisis de la percepcién de color basado en
emociones y su relacion con el consumo de moda.” por Becerra, M., Pelaez Becerra, S., &
Gbémez Gomez, P., 2016, p. 90.

Goethe intentd aclarar el efecto que los colores tienen sobre el ser humano y la
subjetividad de cada persona al recibir cada color. Adicionalmente, se centré en la psicologia
analizando el concepto de los colores complementarios, lo que hizo pensar que éstos son
simplemente una sensacion de quien los ve y no tiene nada que ver con la fisica en si. De esta
manera, lo que se puede ver de un objeto no s6lo depende de su materia ni de la luz que incide en
él, sino que también depende de la percepcién humana y subjetividad de la misma (Moreno,
2015).

Goethe crea un triangulo con colores primarios: rojo, amarillo y azul, y realiza un
diagrama de la mente humana relacionando cada color con una emocion determinada. El objetivo
de este estudio era determinar la reaccion que el ser humano tenia ante estos colores, realizo un
diagrama de la mente y le atribuy6 a cada color ciertos aspectos que podrian explicar el complejo
comportamiento de las personas. De igual manera, realizé unos diagramas triangulares en los que

se baso en el contenido emocional de cada color relacionandolos con lucidez, serenidad, poder,
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melancolia y seriedad. Los atributos ain existen en la psicologia del color, aunque es importante
tener en cuenta que el aspecto cultural del color es algo que también influye en los atributos
subjetivos que se perciben con los colores (Moreno, 2015).

Segun un estudio realizado por Eva Heller, se demuestra que los colores y los
sentimientos no se combinan de manera accidental, sus asociaciones no son cuestion de gusto
sino de “experiencias universales profundamente enraizadas desde la infancia en nuestro
lenguaje y nuestro pensamiento” (Carreras, 2008). El color no se ha relacionado con el ser
humano al azar, sino que los colores tienen correlacion con los sentimientos, gustos y
experiencias de cada persona (Molina, 2015). Tiene la capacidad de hacer sentir diferentes
emociones y reacciones en las personas. Lo que determina el efecto de un color sobre las
personas es el contexto. Todos los colores tienen un significado y el efecto de cada uno esta
determinado por la conexion de significados que cada persona percibe y por medio de este
contexto la persona determina si un color le parece agradable o no.

En mercadeo, el color es una herramienta fundamental, puesto que hace parte de la
identidad de marca. Los colores estan clasificados en grupos, los colores célidos (amarillos y
rojos), los colores frios (verdes y azules), y el blanco y el negro que son neutros. Los colores
célidos se inclinan hacia la actividad y los colores frios hacia la pasividad.

Segun Moreno (2015) estos son los significados de los colores en la psicologia:

Rojo: se identifica como el color del fuego y de la sangre. Se asocia con peligro, energia,
fortaleza, determinacion, pasion, deseo, y cumple un valor muy importante como simbolo de
amor. Se suele utilizar en avisos muy importantes por tener una visibilidad muy alta.
Amarillo: se identifica con alegria, felicidad, inteligencia y energia. Es recomendable asociarlo

con comida. En colores brillantes y puros Ilama la atencion y suele relacionarse con las ventas.
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Azul: se identifica por ser un color que representa inteligencia, estabilidad, seguridad y
confianza. Se considera un color de relajacion para el cuerpo y la mente, esta ligado a la
tranquilidad y la calma.

Verde: se representa con el color de la naturaleza y se identifica con armonia, sugiere estabilidad
y resistencia.

Naranja: se identifica con felicidad, atraccion, creatividad, determinacion y éxito.

Purpura: se relaciona con sabiduria, nobleza, lujo, ambicion, creatividad, magia y misterio.
Marrén: se identifica con la estabilidad y aleja la inseguridad. Carece de autovaloracion.

Rosa: influye de forma convincente en los sentimientos, convirtiéndolos en amables, suaves y
profundos.

Negro: representa poder, elegancia, formalidad, muerte y misterio. También representa
autoridad, fortaleza, prestigio y seriedad.

Blanco: se asocia a la luz, se identifica con la bondad, la inconsciencia, la pureza, la virginidad.
Significa seguridad, pureza, limpieza y frescura.

Aunque las preferencias de los consumidores cambian con las tendencias en el disefio y la
moda, las percepciones y respuestas a las familias de colores basicos normalmente no cambian.
De hecho, diferentes colores inducen a multiples estados emocionales. Estudios de retencion de
memoria concluyen que una palabra o frase impresa en color en vez de blanco y negro tiene un
78% mas de probabilidad de ser recordada por los consumidores (Patil, 2012). La eleccion de

los colores adecuados puede atraer a los consumidores e influir en la toma de decisiones.
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4. DESARROLLO DE LA INVESTIGACION

4.1 Problema de Investigacion

¢Como impacta el color de la etiqueta del producto en la intencion de compra de cervezas a las

personas mayores de 18 afios de la ciudad de Bogota?

4.2 Objetivos

4.2.1 Objetivo general

Identificar el impacto del color de la etiqueta del producto en la intencion de compra de cervezas

en las personas mayores de 18 afios de la ciudad de Bogota.

4.2.2 Objetivos especificos

 Identificar si los colores célidos en la etiqueta de la cerveza influyen més que los colores
frios en la intencién de compra, contrastando los resultados arrojados por el dispositivo
de neuromarketing y los resultados de las encuestas.

 ldentificar si los colores calidos son reconocidos visualmente en un menor tiempo
respecto a los colores frios al estar los dos ubicados en una géndola.

» Realizar recomendaciones de los colores que se deben utilizar en las etiquetas de

cervezas para generar mayor impacto en la compra.
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4.3 Hipotesis

Hi: La etiqueta de una cerveza con colores calidos tiene un mayor impacto en la intencién de
compra que la etiqueta de colores frios en las personas mayores de 18 afios de la ciudad de
Bogota.

HO: La etiqueta de una cerveza con colores calidos no tiene un mayor impacto en la intencién de
compra que la etiqueta de colores frios en las personas mayores de 18 afios de la ciudad de

Bogota.

4.4 Variables

4.4.1 Variable independiente

La variable independiente es el color, que corresponde a una variable nominal.

4.4.2 Variable Dependiente

La variable dependiente es la intencion de compra de cerveza.

45 Tipoy disefio de investigacion

El presente estudio constituye una investigacion correlacional, ya que de acuerdo a Salkind
(1998), “la investigacion correlacional tiene como propdsito mostrar o examinar la relacion
entre variables o resultados de variables” (Bernal, 2010). Es importante aclarar que la correlacion
explica asociaciones mas no relaciones causales. Para este caso de estudio, se busca encontrar si
el color de la etiqueta impacta en la intencion de compra de cervezas, mas no si el color es causal

de compra.
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Para llegar a los resultados esperados, se realiz6 una investigacion de tipo experimental, la
cual es concebida como la manipulacién intencional de una o varias variables independientes
para analizar sus posibles resultados en las variables dependientes, dentro de una situacion de
control del investigador (Hernadndez, Fernadndez, & Baptista, 2006). Especificamente, la
investigacion realizada fue cuasiexperimental dado que se tuvo menor control sobre las variables
extrafias y los sujetos participantes asignados a cada uno de los grupos.

La variable independiente, que es el color, fue manipulada u operada intencionalmente por
los investigadores para conocer los efectos que ésta produce en al menos otra variable
dependiente, la intencion de compra de cerveza en este estudio. No obstante, se tuvo poco
control sobre otras variables que actlan durante la investigacion, las cuales se denominan
variables intervinientes y extrafias (Bernal, 2010), que en este caso son la forma y marca de las

cervezas, la ubicacion de los productos y el tamafio de la gondola a evaluar.

4.6 Poblacion y muestra

Dado que la poblacion es “la totalidad de elementos o individuos que tienen ciertas
caracteristicas similares y sobre las cuales se desea hacer inferencia” (Bernal, 2010), en esta
investigacion la poblacion son todas aquellas personas mayores de 18 afios que se encuentran en
la ciudad de Bogota. Esta investigacion define el marco muestral con compradores de cerveza
que realizan compras de categoria minimo una vez al mes y que se encuentren dentro del mismo
rango de edad.

En las investigaciones de neuromarketing, las muestras usadas son mas pequefias que en los

métodos tradicionales, puesto que el mecanismo cerebral de las personas es similar. Segun
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Bercea, para métodos de neuromarketing se requiere aproximadamente el 10% de una muestra de
métodos tradicionales, no solo por su confiabilidad sino también por sus elevados costos y la
complejidad de los experimentos (Bercea, 2013).

Adicionalmente, segin Tom Landauer “Los mejores resultados en estudios objetivos no
superan las muestras de 15 individuos” (Landauer & Nielsen, 1993). Este autor encontr6 que
para estas pruebas objetivas, las cuales son instrumentos de medida que permiten evaluar el
conocimiento, la formula para encontrar el tamafio adecuado de la muestra con usuarios n es
igual a: N (1-(1- L) "), donde N es el nimero total problemas de usabilidad en el disefio, y L es la
proporcién de problemas de usabilidad descubiertos mientras se evaluaba un usuario.

Estos autores han encontrado que el valor tipico de L es 31% en promedio a través de una
gran cantidad de proyectos evaluados. Realizando la curva asumiendo que el valor de Les 31%

se obtuvo el siguiente resultado:

Figura 4. Gréfico de Confiabilidad en Pruebas Objetivas
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Figura 4. Gréfico de Confiabilidad en Pruebas Objetivas. Adaptado de “A mathematical model

of the finding of usability problems” por Landauer, T., & Nielsen, J., 1993, p. 208.
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Estos autores hallaron que cuando se realizan investigaciones de tipo objetivo para evaluar
un solo segmento o unidad de andlisis, como es el caso del presente estudio, donde se utiliza la
metodologia de Eye-tracking, el sesgo disminuye al aumentar el nimero de participantes. Esta
grafica refleja que cuando se alcanza el participante nimero 15, dejan de aparecer nuevos
resultados en este tipo de estudios (Landauer & Nielsen, 1993).

Debido a que en esta investigacion se utiliza el Eye-tracking como instrumento de medicion,
se determina tener una muestra de 60 personas del publico objetivo para lograr evidenciar

resultados concluyentes.

4.7 Instrumentos

El instrumento de recoleccion de datos son las fuentes primarias ya que de acuerdo a Bernal
(2010) son aquellas fuentes de las cuales se obtiene informacidn, donde se originan los hechos.
En esta investigacion se utilizaron dos instrumentos que de forma complementaria ayudaron a
obtener los resultados, el Eye-tracking, instrumento con tecnologia de seguimiento ocular
utilizando en investigacion de neuromarketing, y un método tradicional, la Encuesta.

El dispositivo de Eye-tracking permite estudiar el comportamiento de la persona
identificando donde mira el sujeto estudiado, por cuanto tiempo mira, el camino o recorrido de
su mirada y los cambios en la dilatacion de la pupila mientras tiene un estimulo. Esto lo hace a
través de camaras de alta velocidad para rastrear el movimiento de los globos oculares, la
dilatacion de la pupila (pupilomtria) y el parpadeo de los ojos. Este método permite medir el foco
de atencidon y monitorear los tipos de comportamiento. Segin Zurawicki, los movimientos de los

0jos estan enmarcados en dos categorias: fijaciones y sacadas o pestafiadas. La fijacion es
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cuando el movimiento del ojo hace una pausa en una determinada posicién y la sacada es cuando
cambia a otra posicion. El resultado entre las series de fijaciones y cambios se denomina camino
de exploracion, con el cual se puede analizar la percepcion visual, el interés y relevancia
cognitiva (Zurawicki, 2010).
Dentro de la medicion del Eye-tracking se tienen los siguientes componentes a considerar
respecto a la atencion visual:
4. Mapa de calor: zonas donde miran las personas. Las zonas rojas son aquellas que han
mirado un mayor numero de personas, Yy las zonas sin colorear son zonas que no se ven.
5. Recorrido de visualizacion: orden en el que se visualizan las zonas méas destacadas.
6. Tiempo de atencion: tiempo que se visualiza cada una de las zonas en una duracion de 5

segundos por cada imagen.

4.8 Procedimiento

La investigacion siguio esta serie de pasos para realizar el trabajo de campo y llegar a los

resultados esperados:

1. Fue importante asegurar que la recoleccion de la informacidn sea confiable y que los
datos recolectados sean pertinentes para encontrar los objetivos de la investigacion. Por
esta razon, para evitar el sesgo de la ubicacion de los productos se realizaron dos
simulaciones de gondolas de cervezas con etiquetas de diferente color, con la misma
forma y la misma marca de la cerveza. Se definio realizar dos opciones de gondolas por
facilidad en el analisis de los resultados y por alto costo de la investigacion. En la

gondola A (ver Figura 4) las cervezas con etiquetas de colores calidos se ubicaron a la
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izquierda y las cervezas de colores frios a la derecha, y en la Gondola B (ver Figura 5) se
ubicaron las cervezas con etiquetas de colores frios a la izquierda y las cervezas de
colores célidos a la derecha. Los colores de las etiquetas utilizados para medir los colores
calidos fueron: Beige, naranja, amarillo y rojo. Y los frios fueron verde, morado, azul, y
gris. La gondola no tuvo ningun tipo de comunicacion o informacion adicional para que
la medicion fuera Unicamente por la preferencia de los colores y se pudiera controlar en

lo posible cualquier tipo de sesgo.

Figura 5. Gondola A

Figura 5. La gondola A tiene las cervezas con etiquetas de colores célidos a la izquierda y

las cervezas con etiquetas de colores frios a la derecha. Realizacion propia.
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Figura 6. Géndola B
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Figura 6. La gondola B tiene las cervezas con etiquetas de colores frios a la izquierda y

las cervezas con etiquetas de colores calidos a la derecha. Realizacion propia.

2. Se contrat6 a la agencia Feed Back Provokers para realizar el trabajo de campo, el cual
consistia en el reclutamiento de 60 personas, en el alquiler del dispositivo de Eye-
tracking y en el uso de sus instalaciones para llevar a cabo la medicién de esta
investigacion.

3. Inicialmente las personas observaron la gondola a través de un computador, y realizando
la medicion a través del dispositivo de Eye-tracking para evaluar su comportamiento.
Para minimizar el sesgo por la ubicacion de las cervezas en la gondola, a 30 personas se
les mostrd por 7 segundos primero la Géndola A y después los siguientes 7 segundos la
Gondola B. A las otras 30 personas se les mostré el mismo tiempo cada gondola pero
primero vieron la Gondola B y después la Géndola A. Con el dispositivo de Eye-tracking
se midio6 el niamero de fijaciones que el participante tuvo en cada area de interés a través

de los movimientos oculares, la duracién total de todas las fijaciones y el tiempo en
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segundos desde el inicio de la muestra del estimulo hasta que el participante se fija en el

area de interés, para determinar los puntos calientes.

Figura 7. Medicion Eye-tracking

Figura 7. Fotografia de ejemplo de medicion de la gdndola por medio del Eye-tracking

4. Después de que las personas observaron los dos tipos de gondolas y se tuvo la medicién
del Eye-tracking, se realiz6 una encuesta con el objetivo de conocer su intencién de
compra de manera declarada o racional, asi como saber las caracteristicas que mas le
Ilamaron la atencion al evaluado.

5. Por ultimo, con base en los datos arrojados en el trabajo de campo se realizd la respectiva
descripcion, analisis e interpretacion de resultados, y se validaron los objetivos

planteados.
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4.9 Analisis de Resultados

Los datos demograficos de este estudio realizado a las 60 personas son: 50% de los participantes
son mujeres y 50% hombres, el 43% de los entrevistados estaban en un rango de edad de 20 a 26
afios, seguidos de un 30% de participantes en un rango de edad de 27 a 35 afios. El 37% de las
personas a las que se les realizo el estudio eran de estrato 3, y el 33% estrato 4. En cuanto al tipo
de ocupacion, el 58% eran personas empleadas asalariadas, el 25% eran empleados
independientes y el 8% eran desempleados. Respecto al nivel de educacion, el 28% eran
personas con universidad completa, otro 20% culminaron los estudios de primaria 'y el 12%
terminaron sus estudios de secundaria.

Figura 8. Datos demogréficos de los participantes
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Figura 9. Datos de ocupacién y educacién de los participantes
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De acuerdo a los habitos de compra, el 43% de las personas asegurd comprar cerveza cada 15
dias, el 42% una vez a la semana y el 8% una vez al mes. De igual manera respecto a los habitos
de consumo, el 48% de las personas aseguraron que cuando toman cerveza consumen entre 2y 4
botellas, y el 38% entre 5 y 8 botellas, es decir, el 86% de las personas consumen entre 2y 8

botellas cervezas.

Figura 10. Datos de consumo de los participantes
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Cuando se pregunté acerca del comportamiento de compra se encontrd que la marca mas
consumida por las personas evaluadas es la cerveza Poker, seguida por la marca Club Colombia,
con 48% y 22% de participacion respectivamente. Al constrastar los resultados de la marca
consumida con la marca declarada, se encontrd que el 66% de las personas que indicaron que
Poker es su marca consumida, la cual tiene una etiqueta de color calido, declararon su
preferencia por una cerveza de color célido, en su mayoria la cerveza de color rojo, con el 45%
de preferencia. De la misma forma, el 92% de las personas que declararon consumir Club
Colombia eligieron cervezas de etiquetas de colores calidos, nuevamente con prelacion hacia la

cerveza de etiqueta roja, con el 54% de preferencia. Asimismo, de las personas que indicadorn
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gue su marca consumida es la cerveza Redds, la cual tiene una etiqueta de colo frio como es el
color verde, indicaron en un 67% su preferencia por un color frio. Esto indica que la eleccion de
la cerveza declarada puede estar influenciada por el color de la etiqueta de la cerveza que
generalmente compran, puesto que esto considio en su mayoria la eleccion de los colores calidos

o frios.

Figura 11. Marcas consumidas por los participantes
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Inicialmente, por medio del Eye-tracking se realizaron mediciones de tres variables: la
primera, mide el tiempo en segundos que se demora una persona desde el inicio de la muestra del
estimulo hasta que el participante se fija en él, el cual sera representado por el eje X. La segunda
variable es el nimero de fijaciones que el participante tiene en un éarea de interés el cual es
representado por el eje Y. Y la tercera variable, es la duracion total de todas las fijaciones del
area de intereés la cual es representada por el tamafio del globo como se puede observar en la
Figura 12. De acuerdo al estudio de Eye-tracking, cuando un producto tiene un alto o mayor

indicador en estas tres variables muestra que tiene mayor probabilidad de compra.
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Figura 12. Variables de medicion del Eye Tracker
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Para analizar los resultados del Eye-tracking, cada etiqueta se codificd en una letra la cual
si era color célido la codificacién empieza por C y si tiene color Frio la codificacion empieza por
F, y el nimero que le sigue representa un color: C1 Beige, C2 naranja, C3 Amarillo, C4 Rojo, F1
verde, F2 Morado, F3 Azul, y F4 Gris.

Lo que se puede apreciar con los resultados del Eye-tracking o resultados
comportamentales no declarados es que la mayoria de las personas tienden a mirar primero el
centro de la gondola y después empiezan a mirar de izquierda a derecha como se puede ver en la
Figura 13. En el mapa de calor se muestra en color rojo donde mas se concentraron las miradas,
en color amarillo donde la concentracion es media, en color verde la concentracion de las
miradas fue minima y sin color fue nula. Por esta razon para evitar el sesgo de la ubicacién del

producto en géndola se hicieron las dos mediciones las cuales tenian invertidos los colores.



50

Figura 13. Mapa de calor con los puntos de atencion
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Lo que se puede observar de estos mapas de calor es que los puntos de atencion tienden a
ir al centro y parte izquierda de cada una de las gondolas, concentrandose principalmente en las
cervezas de color rojo, morado, beige y verde para ambas gondolas. Como se menciono
anteriormente, el ojo tiende a mirar de izquierda a derecha y mira inicialmente lo que se
encuentra a la altura del ojo, haciendo que las cervezas de etiqueta roja y morada, las cuales se
encontraban en la segunda fila de arriba hacia abajo, y estaban ubicadas al lado izquierdo de la
gondola, tuvieran mayor impacto en la vision de las personas.

Asimismo, se encuentra que tanto la cerveza de etiqueta roja, (C4) como la cerveza de
etiqueta morada (F2) son las que mayor probabilidad de compra tendrian si se evaluara por
separado cada géndola, ya que en cada uno de los casos fueron las cervezas que mas rapido
vieron los participantes y mas numero de fijaciones tuvieron, asi como también tuvieron altos

tiempos de fijacion.
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Figura 14. Resultados de Eye-tracking por géndola

Géndola A Gondola B

Para revisar los resultados en conjunto, se ubicaron todos los indicadores resultantes tanto
de la Gondola A como de la Géndola B para comparar las tres variables de fijacion y la
ubicacion de los productos. Incluyendo los resultados de ambas gondolas en una misma figura,
se puede ver que la cerveza de etiqueta roja en la medicion de la Gondola A tuvo mejores
indicadores en tiempos de fijacion que la cerveza de etiqueta morada en la medicion de la
gondola B.

Figura 15. Resultados de Eye-tracking uniendo la géndola Ay B
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Posteriormente, se unieron los resultados que tuvo cada cerveza en cada géndola para
consolidar los tiempos y eliminar el sesgo de la ubicacion de los productos. De esta manera,
sumando los resultados de la géndola A y B, se puede ver que el producto C4 que representa a la
etiqueta roja es la cerveza que mayores indicadores de fijacion tuvo, la cual tiene mayor

probabilidad de compra independientemente de la posicion.

Figura 16. Resultados Eye-tracking combinado Gondola A+B

Géndola A+B

En la figura 16, se puede ver que la cerveza de etiqueta roja (C4) fue la que mas rapido
miraron (eje X), la que mas fijaciones (eje Y) y mayor tiempo de fijacion tuvo (tamafio del
globo). Seguida de la etiqueta roja, las cervezas morada (F2) y azul (F3) fueron las siguientes
que los participantes vieron mas rapido, aunque la cerveza morada (F2) tuvo mas fijaciones y
mayor duracion que la cerveza azul (F3). Por el contrario, las cervezas de etiqueta amarilla (C3)
y gris (F4) fueron los productos que mas se demoraron en mirar y menos veces vieron. Esto
indica que a pesar de que no se esta evaluando la posicion en esta investigacion, los productos
que estan ubicados en la parte media / alta de la gondola tienden a tener mayor probabilidad de

compra como pasa con la cerveza C4 y F2.
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Asimismo, es interesante conocer cudl fue la ruta ocular u orden que los participantes
vieron los productos en cada una de las géndolas, ya que para cada una de estas su
comportamiento fue diferente. En el caso de la géndola A, la primera cerveza que se visualizd
fue la roja (C4), inmediatamente después se pasa al color beige, posteriormente se pasa a los
colores frios, visualizando la cerveza de etiqueta azul (F3). Por su parte, en la géndola B la
primera cerveza vista es la morada (F2), que se encuentra en la misma posicién de la cerveza roja
(C4) en la géndola A, de alli se pasa a visualizar la cerveza de etiqueta roja (C4) y
posteriormente reconocen la etiqueta azul (F4) al otro lado de la gondola. Para ambos casos, el
orden de visualizacion de las cervezas de los dos estantes inferiores fue el mismo, resultando que

las cervezas ubicadas en la parte inferior de la gondola fueron las que se visualizaron de Gltimas.

Figura 17. Orden de visualizacién de los productos

Gondola A Gondola B
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Adicionalmente, una vez finalizado el proceso de Eye-tracking, mediante la encuesta se
les preguntd cudl de las cervezas evaluadas en la géndola comprarian (ver Figura 18), resultando
que el 72% de las personas prefirieron los colores célidos, donde el 40% preferia la cerveza de
etiqueta roja, la cual consideraban mucho mas atractiva, que representaba un color tradicional,
les generaba confianza, demostraba poder, fuerza y elegancia. ElI 20% de las personas les gusto
la cerveza con una etiqueta beige, la cual consideraban atractiva, elegante, inusual, limpia, y que
daba un aspecto de cerveza suave de buen sabor. El 12% de las personas les gustd la cerveza de
color morado, ya que consideraban que era una cerveza que demostraba viveza, representaba a la
mujer, era un color novedoso y alegre. EI 8% de las personas les gusto la cerveza de etiqueta azul
ya que en muchos casos este es el color preferido de las personas, y también les generaba un

sentimiento de elegancia.
Figura 18. Preferencia en compra declarada

Rojo Beige Morado Azul Amarillo Gris Naranja Verde
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Al evaluar y comparar una cerveza de etiqueta de color calido, en este caso la roja, versus
una cerveza de color frio, la etiqueta azul, preguntando “; Qué tan probable estaria usted
dispuesto a comprar esta marca en su proxima compra de cerveza?” calificando de 1 a 5, donde 5
era el mayor interés en comprarla y 1 el menor, se encontré que el 63% de los participantes se

ubicd entre 4 y 5 la intencion de compra de la cerveza de etiqueta roja, lo que indica que la
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probabilidad de comprarla es alta. Por el contrario, al momento de preguntarles si comprarian
una cerveza con etiqueta azul el 32% de las personas calificaba la probabilidad de compraen 1,
el 27% en 2 y el 20% en 3. Lo que indican estos porcentajes es que la probabilidad de compra es
mucho mas baja en comparacion a la cerveza de etiqueta roja la cual era una representacion de
los colores calidos.

Estos resultados de comparacidn entre estas dos etiquetas estan en linea con los
resultados de la pregunta acerca de cudl de las cervezas evaluadas en la gondola comprarian, ya
que el 40% eligid la etiqueta roja y el 8% la etiqueta azul, ocupando el primero y cuarto puesto

de preferencia en intencion de compra de los participantes.

Figura 19. Intencion de compra declarada de la etiqueta roja versus la etiqueta azul
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Al comparar los resultados de la compra comportamental con la compra declarada, se
observa que en la compra declarada la cerveza de color rojo (C4) fue la que tuvo mayor
preferencia de compra, y cuando ésta se compara con la compra comportamental se puede ver
que esta misma cerveza es la primera en ser observada, es la que mas veces miran, y es la

etiqueta que mas tiempo se quedan mirando. Cuando se revisaron las razones por las cuales
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comprarian un color frio representado por la etiqueta azul, y un color célido representado por el
color rojo, se pudo evidenciar que a pesar de que el color azul tuvo buenas apreciaciones pues les
parecia novedoso, elegante y llamativo, no era un color que les Ilamara la atencion en el
momento de decidir la compra, ya que consideraban que era una marca light y artificial. Por lo
otro lado, el color rojo tuvo comentarios positivos, resaltando que es un color que les genera
confianza y trasmite alegria. Adicionalmente, se evidencid que el rojo es el color que mejor
representa a un producto como la cerveza.

Lo que indica, que tanto la compra declarada como la compra comportamental estan
alineadas en las preferencias de los evaluados. De esta revision, se podria interpretar que ver un
producto de primera en la géndola puede influir de alguna manera en la decision de declarar la
compra, posiblemente porque ver este producto de primera generé mayor recordacion.

Al revisar la etiqueta beige (C1), que fue la segunda etiqueta elegida por los entrevistados
de acuerdo a la compra declarada con 20% de preferencia, se puede ver que fue una etiqueta que
vieron en un tiempo promedio de 1,6 segundos, vista en quinto lugar. EI nimero de veces que se
miré fue alto quedando ubicado en tercer lugar, por debajo de la etiqueta roja (C4) y la etiqueta
morada (F2) y el tamafio del globo fue medio, con 4,66 segundos de duracion total.

Adicional al estudio del Eye-tracking y la comparacion con las encuestas, se realizd una
regresion lineal a través de un Boostrap o extrapolacion de la muestra de los 60 participantes
evaluados en el estudio de Neuromarketing para encontrar resultados estadisticamente
concluyentes. Asumiendo un nivel de confianza del 90% y un margen de error del 9%, se corrio
el estadistico con las siguientes variables:

e Variable independiente: El color, que corresponde a una variable nominal. Se tomo el color

rojo el cual fue el que mas llamo la atencidn desde la evaluacion del Eye tracker.
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e Variable Dependiente: La intencion de compra de cerveza. Se tomo desde la intencién de

compra declarada a través de la encuesta aplicada después de la evaluacion.

Al realizar la regresion lineal ANOVA a través del programa estadistico SPSS se
encontraron los siguientes resultados:

El valor de P (sigma) tuvo un valor de 0,027, que al ser menor a 0,05 (sigma establecido)
se concluye que si existe dependencia o significancia entre el color de la etiqueta y la intencion
de compra. Sin embargo, la dependencia de la compra sobre el color es muy baja ya que esta
correlacion es explicada por el R2, que resultd ser 6,1%. Esto significa que el color esta
explicando la intencidn de compra en 6,1%, es decir, las personas estan influenciadas en su
intencion de compra por el color en un 6,1%, que en realidad es un impacto pequefio. Esto
comprueba lo que se ha dicho anteriormente, que hay otras variables como el precio, la marca, el
empaque, la ubicacién en gondola, entre otros, que explican en mayor medida esta variable

dependiente, la intencion de compra.



Tabla 4. Regresion lineal ANOVA

Variables introducidas/eliminadas®

Variables Variables
Modelo introducidas eliminadas Método
1 BMV® Introducir

a. Variable dependiente: Cual Compraria-A1

b. Todas las variables solicitadas introducidas.

Resumen del modelo

R cuadrado Errortip. de la
Modelo R R cuadrado corregida estimacion
1 2477 ,061 ,049 2,225
a. Variables predictoras: (Constante), BMV
ANOVA®
Suma de Media
Modelo cuadrados gl cuadratica F Sig.
1 Regresién 25,005 1 25,005 5,050 ,027°
Residual 386,195 78 4,951
Total 411,200 79

a. Variable dependiente: Cual Compraria-A1
b. Variables predictoras: (Constante), BMV

5. CONCLUSIONES
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El objetivo general de este estudio era evaluar si las etiquetas de colores calidos tienen un mayor

impacto en la intencién de compra de cervezas sobre las etiquetas de colores frios, y de acuerdo a

los resultados obtenidos se pudo evidenciar lo siguiente:

e Durante la etapa del analisis de compra comportamental se evidenci6 que el color que
mayor impacto tuvo en las personas evaluadas fue el rojo, el cual pertenece a la familia
de colores calidos. De igual manera este fue el color preferido en el analisis de compra

declarada donde las personas de manera racional elegian la etiqueta que estarian

dispuestos a comprar.
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En la mayoria de los casos, la primera cerveza que se observa fue la de color rojo. Es
decir, que si el ojo capto de primera este color de etiqueta, pudo tener mayor recordacion
con respecto a las otras cervezas, y de esta manera influyé en la preferencia en la mayoria
de los casos cuando se les pregunté a traves de la encuesta.

El color rojo es el més seleccionado tanto de manera comportamental como de manera
declarada. Sin embargo, al ver los resultados de las otras etiquetas se puede evidenciar
que las de color frio son las etiquetas que menos tiempo se demoran mirando. Con esto se
puede concluir que no Ilama tanto la atencion como los colores célidos que en su mayoria
tuvieron tiempos de fijacion ocular mayores.

El color no es la Unica variable que influye en la intencion de compra, ya que por medio
de la regresion lineal de ANOVA se encontr6 que aunque el color si tiene significancia
en la intencion de compra, éste solo influye en 6% en esta variable. Adicionalmente, por
medio de la evaluacién del Eye-tracking se pudo concluir que aquellos productos que
estén en la parte superior de la gondola tendran una mayor ventaja que aquellos que estan
en la parte baja, ya que tanto la etiqueta roja (C4) y la morada (F2) estaban ubicados en la
parte alta y fueron los escogidos de mayor preferencia.

El inconsciente si impacta de alguna manera la intencion de compra racional. Esto se
puede evidenciar en los resultados de la compra comportamental donde las etiquetas que
tuvieron mayor impacto fueron las etiquetas roja (C4), morada (F2), azul (F3) y beige
(C1), y de igual manera, éstas fueron las etiquetas que escogieron en la compra declarada.
Las etiquetas que mejores indicadores tuvieron fueron aquellas que visualizaron de forma
mas rapida, concluyendo que las personas tienden a recordar mas las imagenes que vieron

de primera.
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6. LIMITACIONES Y RECOMENDACIONES

Es importante mencionar que para la presente investigacion la mayor limitacion fue encontrar el
alquiler del dispositivo Eye-tracking dado su elevado costo. Para poder llegar a los resultados se
requirié el apoyo de la agencia Feedback Provokers quien se encargé del reclutamiento de las
personas, del manejo del Eye-tracking y de realizar las encuestas para poder llevar a cabo el
analisis de los resultados de una manera veraz y efectiva.

Se recomienda que en el lanzamiento de futuras cervezas se utilice etiquetas de colores
calidos, tales como el rojo o el beige los cuales pueden tener mayor impacto en las personas. Sin
embargo, es importante tener en cuenta que el color no es el unico factor que incide en la
decision de compra y que la posicién donde se ubique el producto también sera algo que influira
en la decision de compra.

Por ultimo se recomienda hacer una futura investigacion en:

e Lainfluencia de variables como el precio, la marca, el empaque y la posicion de producto

en la géndola, entre otros, en la intencion de compra de los compradores.

e Encontrar cual es la variable que mayor impacto tiene en la decisién de compra de las

personas que consumen cerveza.

e Como se comporta el cerebro de las mujeres versus el de los hombres en el momento de

comprar y el impacto que tienen los colores en ambos casos.
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8. ANEXOS

8.1 Encuesta

INTRODUCCION

ENCUESTADOR: POR FAVOR LEE INTRODUCCION

Tenga la seguridad de que sus respuestas seran tratadas con la maxima confidencialidad de
acuerdo a nuestro Aviso de Privacidad vigente.

Le pedimos que por favor, acepte que no utilizara o revelara esta informacidn a ninguna persona,
incluyendo amigos, familiares, entidades o instituciones.

¢ Esta usted de acuerdo?

Sl 1 - CONTINUAR
NO 2 TERMINAR

MODULO F-FILTRO

ENCUESTADOR: POR FAVOR LEER PREGUNTA'Y MARQUE LA RESPUESTA EN
LA QUE SE ENCUENTRE LA EDAD DEL ENCUESTADO. SI ES MENOR DE 18 ANOS
TERMINAR.

F1. ;Cuantos afios tiene usted?

Entre 18 y 20 afos

Entre 20 y 26 afos

Entre 27 y 35 afios

Entre 36 y 45 afos

QP WINF-

Mas de 45 afios

ENCUESTADOR: POR FAVOR LEER PREGUNTA, SI LA RESPUESTA ES
AFIRMATIVA CONTINUAR A F5, SI ES NEGATIVA, TERMINAR ENCUESTA.

F2. ¢;Ha comprado cerveza usted en los ultimos 3 meses?

Si Continle con F3

No Termine la encuesta




ENCUESTADOR: POR FAVOR LEER PREGUNTA

F3. ¢ Qué tan frecuente compra usted cerveza?

Diariamente

3 veces a la semana

1 vez a la semana

3 veces al mes

1 vez al mes

o O B W N

1 vez cada 3 meses

ENCUESTADOR: POR FAVOR LEER ENUNCIADO, Y LUEGO LA PREGUNTA

Pensando en la ultima vez que consumid cerveza:
F4. ;Cudl fue la cantidad (En botellas) de cervezas que usted consumi6?

1 Cerveza

Entre 2 y 4 Cervezas

Entre 5y 8 Cervezas

De 9y 11 Cervezas

a1l B W N

Mas de 12 Cervezas

F5. ¢ Cual fue la marca de la cerveza que consumig?

Poker 1 Stella Artois | 9
Aguila 2 BBC 10
Aguila Light 3 Heineken 11
Costefia 4 Grolsch 12
Club Colombia |5 Peroni 13
Redds 6 Miller lite 14
Corona 7 Tecate 15
Budweiser 8 Otra ¢Cual?
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NOTA: PASAR A TAREAS DE GONDOLA ANTES DE CONTINUAR

MODULO A - EVALUACION FINDABILITY

ENCUESTADOR: REALIZAR ESTE MODULO PARA LAS DOS PRESENTACIONES
EVALUADAS: CALIDO Y FRIA.POR FAVOR LEER ENUNCIADO, Y LUEGO LA
PREGUNTA

Ya que vio las imagenes y realizé las tareas, me gustaria hacerle unas preguntas al respecto.
Pensando en la (1) tarea (RECORDAR TAREA “BUSCAR EL EMPAQUE”)

Al. ;Si usted fuera hoy a una tienda a comprar cerveza cual cerveza compraria de las que ve en la
gondola?

A2. ;Podria decirme que le llamo la atencion en este empaque frente a los otros en la géndola?

A3. (MOSTRAR IMAGEN DEL EMPAQUE CALIDO) Ahora por favor digame ¢Qué tanto
le gusto o disgustd este empaque? Por favor, seleccione una sola opcidn.

Me gusta Megusta | NI rrﬂen?:sta No me No me gusta
mucho . gusta nada
disgusta
5 4 3 2 1

A4. ;Por qué ha dado esta respuesta?

A5. (MOSTRAR IMAGEN DEL EMPAQUE FRIO) Ahora por favor digame ¢Qué tanto le
gusto o disgusto este empaque? Por favor, seleccione una sola opcién.

Me gusta Ni me gusta No me No me gusta
Me gusta ni me
mucho . gusta nada
disgusta
5 4 3 2 1

AG6. ;Por qué ha dado esta respuesta?
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MODULO C - INTENCION DE COMPRA

ENCUESTADOR: REALIZAR ESTE MODULO PARA LAS DOS PRESENTACIONES
EVALUADAS: CALIDA'Y FRIA.POR FAVOR LEER ENUNCIADO, Y LUEGO LA
PREGUNTA

Pensando en su proxima compra de cerveza, y asumiendo que este empaque estuviera actualmente
en venta en el mercado.

Cl. (MOSTRAR IMAGEN EMPAQUE FRIO) Pensando en una escala de 1 a 5, donde 1 es
poco probable, y 5 muy probable. ;Qué tan probable estaria usted dispuesto a comprar esta marca
en su proxima compra de cerveza?

Muy Dificil Muy Facil

1 2 E |4 5

C2. ¢Por qué ha dado esta respuesta?

C3. (MOSTRAR IMAGEN EMPAQUE CALIDO) Pensando en una escala de 1 a 5, donde 1 es
poco probable, y 5 muy probable. ¢ Qué tan probable estaria usted dispuesto a comprar esta marca
en su préxima compra de cerveza?

Muy Dificil Muy Fécil

1 2 E |4 5

C4. ;Por qué ha dado esta respuesta?

MODULO D - DEMOGRAFICOS

ENCUESTADOR: POR FAVOR RECOLECTE LA SIGUIENTE INFORMACION.

D1. Género.
Femenino 1
Masculino 2

D2. Ocupacion

Ama de casa 1




Empleado Independiente

Empleado Asalariado

Desempleado

Estudiante

Pensionada

~N| o Bl WD

Otra ¢Cual?

D3. Nivel educativo maximo alcanzado:

Primaria incompleta

Primaria completa

Secundaria incompleta

Secundaria completa

Técnica / tecnoldgica incompleta

Técnica / tecnoldgica completa

Universitéaria incompleta

Universitaria completa

Especializacion / Postgrado / maestria / incompleta

O O N| o O & W N|

Especializacion / Postgrado / maestria / completa

[EY
o

D4. NSE

NSE 1

NSE 2

NSE 3

NSE 4

NSE 5

OO IWIN| -

NSE 6
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