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Abstract– The colors of the packaging is a crucial element in the consumer's perception, since it has a powerful influence on the purchase 

decision, which is why entrepreneurs, aware of this reality, implement it in their businesses. The objective of this study was to determine the 

relationship between packaging color and the purchase decision in food products, adopting a correlational scope, a quantitative approach, 

which allowed to have measurable and concise results. Also, a survey was applied to a sample of 380 female entrepreneurs, rating their 

answers on a Likert scale of 1- 5. Additionally, to contribute to the results, the working hypothesis was accepted to demonstrate the 

relationship between both variables, indicating that the color of the packaging influences the purchase decision. Mainly, cool colors (blue 

and green) were more prominent in a purchase, given that colors are associated with health, sustainability and trust. On the other hand, 

studies have shown that warm colors (red and yellow) are perceived as less healthy products and this makes it difficult for consumers to 

choose a food product. In conclusion, brands should understand and strategically apply colors in their packaging to improve their 

positioning in the market and encourage more favorable purchasing decisions. 
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Resumen– Los colores del “packaging” es un elemento crucial en 

la percepción del consumidor, puesto que incide poderosamente en 

la decisión de compra, es por ello que las emprendedoras, 

conocedores de esta realidad la implementan en sus negocios. El 

objetivo de este estudio fue determinar la relación del color del 

“packaging” y la decisión de compra en productos alimenticios, 

adoptando un alcance correlacional, un enfoque cuantitativo, lo 

cual permitió tener resultados medibles y concisos. Así mismo, se 

aplicó una encuesta a una muestra de 380 emprendedoras, 

calificando sus respuestas en una escala de Likert del 1- 5. 

Adicionalmente, para contribuir en los resultados se aceptó la 

hipótesis de trabajo para demostrar la relación entre ambas 

variables, indicando que el color del “packaging” influye en la 

decisión de compra. Principalmente, los colores fríos (azul y verde) 

fueron más destacados en una compra, dado que colores están 

asociados con la salud, sostenibilidad y confianza. Por otro lado, en 

estudio realizados demostraron que los colores cálidos (rojo y 

amarillo) son percibidos como productos menos saludables y esto 

hace que los consumidores tengan dificultad en elegir un producto 

alimenticio. Para concluir, las marcas deben comprenden y aplicar 

estratégicamente los colores en sus empaques para mejorar su 

posicionamiento en el mercado y fomentar decisiones de compra 

más favorables. 

Palabras clave— Colores, packaging, decisión de compra, 

productos alimenticios, emprendedoras. 

 

I.  INTRODUCCIÓN  

Hoy en día, existe un mercado más competitivo 

donde las empresas buscan generar valor en los usuarios y a la 

vez captar nuevos clientes [1]. Por ende, es primordial tener en 

cuenta las características y atributos que consideran los 

consumidores, más aún cuando se trata de conectar con el 

cliente. Según [2], recalcó que el sentido de la vista representa 

un 58% de relevancia en cómo percibimos las marcas, lo que 

resalta su papel predominante frente a otros sentidos, de 

antemano [3]. A su vez [4], afirmaron que el 90% de la 

información que procesa el cerebro proviene del sistema 

visual, tal como mencionaron [5].  

Ante este contexto [6], mencionó que los 

consumidores al decidirse por una compra, lo hacen en 

relación a su necesidad y en la manera de como lo pueden 

adquirir. Sin embargo [7], señalaron que los usuarios cada día 

toman diferentes decisiones de compra y a la vez optan por 

diferentes alternativas como el precio y la marca.  

Por otro lado, los colores como atributo principal del 

“packaging” desarrollan un papel esencial en la decisión de 

compra, porque provocan emociones en las personas, [8]. 

Como tal [9], recalcó que el color se vincula con el entorno e 

influye en las emociones de las personas al adquirir un 

producto. Así mismo, [10]; [11], mencionaron que un 

adecuado uso de colores en los diseños del “packaging”, 

orientan a las organizaciones a hacer más desafiantes en el 

mercado. Para [12] el emprendimiento ha sobresalido como 

una estrategia para abordar complejidades sociales y 

económicos, que son reconocidos cada vez más como un 

impulsados hacia la innovación. De igual manera para [13]    

mencionaron, que las actividades de emprendimiento 

femenino es más que iniciar un negocio, es una fortaleza 

fundamental que intensifica el crecimiento y desarrollo, dado 

que funciona como un engranaje que todo el sistema 

económico avance y a la vez genere oportunidades de trabajo, 

innovación y diversifica las actividades productivas. Así 

mismo, en diversos estudios proponen programas de estudios 

concretos, con la finalidad de reforzar las competencias 

empresariales femeninas, resaltando el potencial económico y 

social, [14]. En otras palabras, para [15] el espíritu empresarial 

suele considerarse el motor del desarrollo social y económico. 

También, en los últimos años, ha incrementado la importancia 

del emprendimiento y de quienes emprenden, esto ha generado 

reconocimiento de oportunidades y a la vez crecimiento 

económico y profesional, [16]. Así mismo, [17] el 

empoderamiento está vinculado con la idea de poder, la cual 

significa tener la inteligencia de realizar las cosas "poder para", 

"poder dentro de", "poder con" y "poder sobre". 

En definitiva, dicha investigación se basa en determinar la 

relación entre el color del “packaging” y la toma de decisiones 

de compra de los consumidores chiclayanos. Para ello, surge 

la siguiente interrogante, ¿cuál es la relación entre el color del 

“packaging” y la decisión de compra en productos 

alimenticios? 

La palabra “packaging” engloba a todo lo referente 

como la envoltura, etiquetado y envasado del producto, [18]. 

Para los productos alimenticios, el color del “packaging” 

influyen en la percepción de los consumidores, transmitiendo 

confianza y cumpliendo con sus expectativas, [19]. Estás 

características son fundamentales al momento de obtener un 

producto, según [20] el empaque ha evolucionado, pasando de 

lo tradicional a un empaque de experiencia multisensorial. Del 
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mismo modo, [21] explicaron que el “packaging” cumple un 

papel fundamental dentro las estrategias de marketing, el cual 

sirve principalmente como una comunicación visual para 

realizar ventas. 

Simultáneamente [21] recalcaron, que el color del 

“packaging” y la decisión de compra, se ha evidenciado por 

diversos factores como la edad, estatus social y características 

como los colores, cantidad de productos, información 

alimentaria, y diseños. Al mismo tiempo, los colores del 

empaque no solo es un rol clave para que los clientes 

adquieran un producto, sino que se estima que los diseños 

llamativos, la calidad y los valores impactan en las 

percepciones de compra de las personas, [22]. Por lo tanto 

[19] mencionó que, al diseñar y vender productos 

alimenticios, es fundamental considerar el color del empaque, 

esto se debe a que cada color despierta emociones y 

sentimientos específicos. Tal como señalaron, [22] el rojo 

dentro de la psicología del color transmite pasión, emoción, 

sabor, dulzura; mientras que el azul transmite confianza y 

tranquilidad. Adicional a ello [23] mencionaron, que los niños 

al elegir un producto, ellos se dejan llevar por las 

características externas, el color y tamaño. 

En muchas de las investigaciones numerosos autores, 

han utilizado enfoques metodológicos cualitativos y 

cuantitativos, con el objetivo de demostrar un análisis más 

detallado en sus resultados. Así como [18], utilizaron un 

enfoque cualitativo con un alcance descriptivo y un diseño no 

experimental, con temas relacionados a las tendencias 

modernas del “packaging”, destacando que el empaque tiene 

una conexión con el cliente y este a la vez se vende por sí solo. 

De acuerdo, a la investigación que realizaron, obtuvieron 

como resultado que el primer impacto que reciben los 

consumidores es por el diseño externo del producto y dentro 

de ello las empresas industriales buscan cuidar el medio 

ambiente a través de empaques sostenibles.  

Mientras tanto [24], consideraron un enfoque 

cuantitativo de diseño no experimental y un alcance 

descriptivo, tomando en cuenta que los colores establecidos en 

el “packaging” es una herramienta eficaz en el marketing. 

Además, emplearon un cuestionario, evaluando a 180 

estudiantes en Paraguay, obteniendo como resultado que al 

momento de comprar un producto por primera vez el factor 

principal es el color del “packaging” con un 57,2%, en cuanto 

a la búsqueda de un producto nuevo dependerá del color del 

empaque en su decisión de compra representando el 50%. Por 

consiguiente [25], también optaron por este enfoque, pero con 

un diseño experimental (factorial mixta 2x2) y un cuestionario 

a 289 consumidores, para estimar la tipicidad del color del 

empaque, la categoría del producto y cómo influye en la 

percepción del cliente, en efecto obtuvieron  que la norma del 

color de la categoría: color atípico (azul y morado) vs. típico 

del paquete (naranja y dorado) y la categoría del producto jugo 

de naranja vs. vino espumoso, determinando que la categoría 

del jugo de naranja se optó por el color atípico (paquete azul) 

y el típico (paquete naranja). Sumándose a ello, [21] 

emplearon un diseño experimental para medir la relación de 

los estímulos de la preferencia por un producto acorde con los 

colores del “packaging”, obteniendo como respuesta que la 

información que colocó en el producto fue una (media = 

2,540), considerando que los envases escogidos por cada uno 

de ellos, impacta de distintas formas 

Por último, en algunas investigaciones se encontraron 

autores que utilizaron el enfoque mixto. De tal manera, [26] 

detallaron el vínculo entre las propiedades del diseño del 

envase y las decisiones de compra, mediante un diseño 

experimental, utilizando encuestas y entrevistas realizadas a 

25 profesionales del diseño y 121 estudiantes. Teniendo como 

solución, que había una relación entre los 7 tipos de 

características más influyentes de los diseños de envases 

(color, forma, imagen, línea, tipografía, material y tecnología) 

y sus grados de efecto y asociación causal. En la misma línea, 

[27] utilizaron este enfoque en base a un “focus group” y un 

cuestionario aplicado a 41 participantes mostrando un alcance 

descriptivo y un diseño experimental con la finalidad de saber 

su frecuencia de compra con respecto a las bebidas de “soja”, 

sus motivaciones, razones, actitudes y precepciones frente a 

un producto. Como solución obtuvo, que el 61% siempre o 

con frecuencia mostraron tener relación entre el consumo 

leche de “soja” y el nivel de información nutricional, el 70% 

mencionaron que el precio influye sobre su decisión de 

compra, 58% considera el ciclo de vida del producto, 47% y el 

41% recalcaron que la marca y la información nutricional son 

elementos que intervienen en su decisión de compra.  

En definitiva, el “packaging”, es un elemento 

importante de marketing porque influye en la mente y en las 

decisiones de compra de los consumidores, los atributos como 

el envase y el empaque deben estar alineados con el producto 

y el público segmentado. Sin embargo, existen factores 

visuales como el color, la ilustración y la marca del envase, 

que ayudan en la segmentación de los consumidores. 

Finalmente, se identificó que el uso de enfoques 

metodológicos mixtos, son de gran importancia para las 

investigaciones, porque se combinan y permiten tener un 

análisis más profundo y completo sobre la situación que se va 

a estudiar. 

Para [28] indicaron, que los colores tienen como 

objetivo captar la atención e influir en las percepciones de los 

consumidores. Así mismo, para [29] el color está vigente en 

cada instante de la vida permitiendo reunir información 

simbólica. De la misma manera [30] estimó, que los colores 

desarrollan un rol importante dentro de la mente del 

consumidor. Como también [31], hicieron mención que las 

tonalidades de los productos se pueden percibir de una 

dimensión más grande o pequeña. Por otro lado, [32]; [28]; 

[33] señalaron que el “packaging” es un elemento fundamental 

porque crea una percepción en el usuario, teniendo la 

capacidad de captar la atención de nuevos compradores.  

Según [34], mencionaron que los colores como el 

azul y rojo son más destacados en investigaciones de 

alimentos y envases; ejemplo, el rojo tiende a relacionarse con 

las emociones, estipulaciones y excitación. De tal forma, [35], 

[36], [37], [33] y [38] mencionaron que los colores de 
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embalajes cálidos son percibidos no saludables a diferencia de 

los colores fríos. Según [39] los consumidores suelen asociar 

el color de las etiquetas con el sabor o la calidad del producto. 

Además [40], recalcaron que, de acuerdo a las categorías de 

los alimentos, los clientes pueden vincular los colores fríos 

(azul y verde) y cálidos (amarillo y rojo) con la saludable. Sin 

embargo, [41] en un estudio que realizaron con niños 

canadienses, el color rojo fue percibido como una comida 

deliciosa y saludable. Además [42], recalcaron que las 

etiquetas de color rojo implicaban que las personas emplearan 

más tiempo en decidir por el producto a diferencia de las 

etiquetas de color azul. 

 

Seguidamente, [33] mencionaron que las empresas utilizan 

colores fríos (verde y azul), dando a entender que sus 

productos son percibidos de manera saludable y sostenible. En 

la misma línea, [43]; [44], hicieron referencia que estos 

colores en los productos alimenticios como bebidas, se 

perciban más saludables y naturales para el ser humano. Del 

mismo modo, [45] aclararon que los colores fríos (azul y 

verde), facilitan la rápida comprensión y proceso de 

información del mensaje de los productos. Además, [44] 

destacaron que los colores como el rojo y el amarillo (alta 

excitación), están relacionado con alimentos “no saludables”, 

en cambio el azul y verde, se vincula con la “salud” (baja 

excitación). De la misma forma, [46] recalcaron que los 

productos alimenticios en colores vivos se muestran cómo 

menos saludables en comparación con los productos 

alimenticios en colores apagados. 

 

  Dentro de las decisiones de compra, [47] resaltaron 

que estas conllevan un proceso de evaluación de distintas fases 

en la que un consumidor analiza diversas opciones de un 

determinado bien o servicio. En secuencia, [48] manifestaron 

que los clientes al momento de adquirir un producto, 

consideran una serie de pasos hasta llegar a la fase post-

compra. Así mismo, [49] manifestó que en el presente las 

empresas están cambiando su forma de gestionar sus negocios 

partiendo de lo tradicional a lo digital. En la misma línea, [50] 

remarcó que la decisión de compra es la forma de gastar 

dinero con la finalidad de obtener un producto tangible o 

intangible que satisfaga sus necesidades. 

Por un lado, los factores que determina una decisión 

de compra se ven influenciados por el comportamiento de los 

consumidores, [51] estos son los factores sociales, personales 

y psicológicos.  

 

Para [52], comentó que este factor incide 

externamente en las personas a partir de los integrantes de una 

sociedad, estos grupos de referencia pueden ser la familia, 

roles, estatus social. Seguidamente, [53] enfatizaron que esta 

dimensión engloba a cierta cantidad de grupos que tiene cada 

individuo, llamados también grupos familiares, amigos, 

compañeros escolares y de trabajo, entre otros. Además, [54] 

mencionaron que las costumbres y tradiciones familiares 

intervienen en la decisión de una compra momentánea. 

Con respecto al factor personal, este actúa de manera 

individual en una decisión de compra, según [55] hacen 

mención que este factor se determina mediante la edad, ciclo 

de vida, género, personalidad, situación financiera y la 

autoimagen de cada ser humano. Además, este factor abarca 

todas aquellas características demográficas, [56]; [57]. 

 

Para [58] hicieron mención que esta dimensión 

intervienen en la toma de decisiones de una o muchas compras 

y a la vez se da por medio de la motivación, percepción y 

recordación de marca. Siguiendo en este contexto, este factor 

anteriormente no era considerado importante por las empresas 

y en la actualidad es valorado en el sector comercial, para 

entender ciertos comportamientos cognitivos y afectivos de las 

personas, [59]; [60] y [61]. Finalmente, [62] resaltaron que la 

motivación, percepción, creencias, actitudes y aprendizaje son 

parte de este factor cuando las personas evalúan los atributos 

de los productos o servicios que desean adquirir en la compra.  

Una vez descrito ambas variables con sus 

dimensiones surgen las siguientes hipótesis:  

Ha: Si existe una relación entre el color del 

“packaging” y la decisión de compra en productos 

alimenticios. 

Ha: Si existe una relación entre los colores cálidos y 

la decisión de compra en productos alimenticios. 

Ha: Si existe una relación entre los colores fríos y la 

decisión de compra en productos alimenticios 

 

II. MATERIALES Y MÉTODO 

 

Este estudio se desarrolló bajo un enfoque 

cuantitativo, según [63] este enfoque permite medir y obtener 

datos estadísticos; con un alcance correlacional entre el color 

del “packaging” y la decisión de compra en productos 

alimenticios, como mencionaron [64], tiene como finalidad 

establecer si existe una relación entre ambas variables. 

Además, se empleó un diseño no experimental, de acuerdo a la 

Universidad Autónoma del Estado de Hidalgo, [65] señaló que 

es aquella que no interviene con las variables, simplemente se 

basa en la observación de lo que pasa en su ambiente natural. 

Así mismo, es de corte transversal, es aquella que permite 

estudiar y conocer las particularidades de una población en un 

momento y lugar determinado, [66]. 

Con respecto al método, según [67] el método 

deductivo, consiste en los pasos de aprendizaje que va de lo 

general a lo particular; también se utilizó la técnica de 

encuesta, donde [68] hace contraste, que es uno de los 

métodos más empleados en los estudios de mercados.  

Además, el instrumento constó de 21 preguntas, 10 preguntas 

para cada variable y 1 pregunta demográfica (edad), según 

[69] mencionaron que en el instrumento se destacan las 

preguntas de lo que se quiere descubrir, así mismo recopilar la 

información de los encuestados. En la entrevista que realizó 

[70], al director de Ipsos Perú, Álvarez recalcó que “las 

mujeres son quienes toman las decisiones de compras para el 

hogar”. Según, [71] la población es un grupo de personas, 
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objetos, transacciones o eventos donde los investigadores 

centran su interés por estudiar algún problema. Por ello, esta 

investigación se tomó en cuenta la zona urbana del distrito de 

Chiclayo, enfocándose en un público femenino, 

considerándose los datos del último Censo del INEI [72], 

donde se determinó que desde los 25 a 39 años existe una 

población con un total de 31,749 representando el 53,8% y 

obteniendo una muestra de 380 personas, para [73] mencionó 

que la muestra es un subconjunto de la población, donde los 

individuos muestran las mismas características. 

Para validar las hipótesis en la tabla 1, tomamos en 

cuenta la “prueba de normalidad”, donde se consideró 

“KOLMOGOROV- SMIRNOV”, porque la muestra fue 

mayor a 50, y el “Sig” es 0.001 < 0,05, aceptando la hipótesis 

de trabajo. Para los autores [74], recalcaron que es una prueba 

que sirve para contrastar si los datos siguen una distribución 

teórica específica, como la normal, uniforme, de Poisson o 

exponencial. Por el contrario, de otras pruebas estadísticas el 

K-S se orienta en ajustar y evaluar variables cuantitativas con 

escala de medida o de intervalo. 
TABLA I 

Prueba de normalidad del color del packaging y la decision de compra. 

Recopilación de datos 

 Se elaboró un cuestionario en la página de “Google 

Form”, con la intención de facilitar el acceso y la participación 

de los encuestados. Por ello, se generó un código QR que les 

permitió escanear el formulario y responderlo de 

manera digital, además se compartió el link de la encuesta por 

redes sociales. Así mismo, se utilizó la escala de Likert del 1 

al 5, donde 1 significa “Totalmente en desacuerdo” y 5 

significa “Totalmente de acuerdo”, según [75] mencionó que 

esta escala es una de las más utilizadas en las encuestas por 

parte de los investigadores. Antes de la recopilación de datos, 

se llevó a cabo la validez del instrumento para garantizar que 

está apto para ser aplicado. Esta encuesta fue elaborada 

manualmente y validada por tres jueces expertos en las áreas 

de Administración y Marketing; durante este proceso no se 

mostró ninguna corrección u observación por parte de los 

mismos. 

 

III. RESULTADOS Y DISCUSIÓN 

 

Para determinar la fiabilidad de las preguntas para ambas 

variables se utilizó el Software SPSS, por ello [76] 

mencionaron que este software desarrollado por IBM, es un 

medio práctico que contribuye para analizar datos que se 

recogen de un instrumento de evaluación, permitiendo crear 

gráficos y tablas para entender mejor una información 

compleja. El cual nos permitió tabular estadísticamente las dos 

variables. En la tabla 2 en la primera variable, tiene un Alfa de 

Cronbach 0.748, lo que significa que las 10 preguntas 

aplicadas a una muestra de 380 fueron confiables y en la 

segunda variable tiene un 0.768, mostrando un alto nivel 

significancia de las 10 preguntas restantes. 
TABLA 2 

Estadísticas de confiabilidad del color del “packaging” y la decisión 

Variables 

Alfa de 

Cronbach 

 

                 N° de elementos 

Color del packaging 0.748  10 

Decisión de compra 

 

0.768 

  

10 

  

 Después de comprobar la confiabilidad de las preguntas y 

aplicarlas, en la tabla 3 se realizó un resumen estadístico de 

los datos recolectados para saber sobre el nivel de aceptación 

de los encuestados. Por lo tanto, para la primera variable se 

demuestra que la Media (3.65), indica que, en promedio, los 

encuestados tienden a estar de acuerdo en que el color del 

envase interviene en su decisión de compra, a diferencia de la 

segunda variable (3.81), que se encuentra más valorado por los 

participantes, demostrando que el valor tiene una a proximidad 

más cercana a 4. Así mismo, en la Mediana (4.00), para ambas 

variables indica que la totalidad de las respuestas se dirigen a 

los niveles altos de la escala, confirmando que para una gran 

parte de los participantes significa que los colores en los 

empaques tienden ser un elemento importante en la decisión 

de compra. Seguidamente, para la Moda (4.00), ambas 

variables comparten el mismo resultado, siendo el valor más 

constante. Por último, en la Desv. estándar (0.608) para la 

primera variable y la segunda (0.595), las respuestas de los 

participantes fueron consistentes. 
TABLA 3 

Frecuencias de las dos variables 

  

Color del 

packaging 

Decisión de 

compra 

N Válido 380 380 

Perdidos 0 0 

Media 3.6500 3.8184 

Mediana 4.0000 4.0000 

Moda 4.00 4.00 

Desv. estándar 0.60875 0.59566 

  

 En la tabla 4 el 53.9%, optó por estar (DA) “De acuerdo” 

que los colores del envase, tienen una influencia directa en su 

decisión de compra, seguido por un 6.1%, que están (TA) 

“Totalmente de acuerdo”, dando un nivel de significancia de 

aprobación de 65.4%. Sin embargo, una parte de los 

encuestados, el 38.9% manifestó estar en una postura neutral 

(N) “Ni de acuerdo, ni desacuerdo” y el 1.1% expresó estar en 

(ED) “En desacuerdo” considerando que los colores no tienen 

relevancia al momento de elegir un producto.  

 
TABLA 4 

Frecuencia según escala de Likert - Color del packaging 

 

K-S 

Estadístico gl Sig. 

Color del 

packaging 

0.317 380 <.001 

Decisión 

de compra 

0.367 380 <.001 
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 En cuanto, a la tabla 5, muchos de los encuestados el 

66.1%, consideró estar “De acuerdo”, que la decisión de 

compra se debe a ciertos factores, mientras que un 8.7% 

mostró estar “Totalmente de acuerdo”, sumando un nivel 

significativo de aceptación. No obstante, una parte 

considerable adoptó una postura neutral “Ni de acuerdo, ni en 

desacuerdo” de 23.7%, indicando que no se inclinan ni a favor 

ni en contra de dicha influencia, y solo un pequeño grupo de  

1.6% manifestó estar “En desacuerdo”. 
TABLA 5 

 

Por ende, para hallar la correlación de ambas variables, se 

utilizó el coeficiente de Pearson (r), porque mide la relación 

estadística entre dos variables continuas y lineales. Por lo 

tanto, en la tabla 6 se demuestra que el Sig 0.001 < 0.05 para 

ambas variables, dando como resultado que existe una relación 

moderada positiva de 0.450. Por consiguiente, demuestra que 

los colores del “packaging” influyen en las decisiones de 

compra y percepciones de las personas antes de adquirir por 

completo el producto. 
TABLA 6 

Correlaciones de las dos variables 

  

Promedio 

Color Promedio Decisión 

Color del 

packaging 

Correlación de Pearson 1 0.450** 

Sig. (bilateral)  <.001 

N 380 380 

Decisión de 

compra 

Correlación de Pearson 0.450** 1 

Sig. (bilateral) <.001  

N 380 380 

  

 Por otro lado, para identificar la correlación entre las 

dimensiones (colores cálidos y colores fríos) de la variable 1 

con la variable 2, se realizó con la finalidad de responder con 

los objetivos específicos de la investigación. Sin embargo, en 

la tabla 7 se ilustró que los colores cálidos tienen una 

correlación del 0.299 con la decisión de compra, quiere decir 

que el color rojo y amarillo son considerados empaques pocos 

saludables en los productos alimenticios.  

 

TABLA 7 

Correlación de colores cálidos y decisión de compra 

    

Colores 

Cálidos 

Decisión de 

compra 

Colores 

Cálidos 

Correlación de Pearson 0.299** 1 

Sig. (bilateral) <.001 
 

N 380 380 

Decisión 

de compra 

Correlación de Pearson 1 0.299** 

Sig. (bilateral) 
 

<.001 

N 380 380 

 De la misma forma, para identificar la correlación 

entre (colores fríos) con la variable 2. En tabla 8 se ilustró que 

estos colores tienen una correlación del 0.406, quiere decir que 

el color azul y verde son empaques sostenibles, saludables y 

confiable. 
TABLA 8 

Correlación de colores fríos y decisión de compra 

 

 Se demostró que, si existe una relación moderada positiva 

entre el color del “packaging” y la decisión de compra en 

productos alimenticos, efectivamente [8], los colores son 

atributos principales del “packaging”, porque estos se 

desarrollan como parte esencial en la decisión de compra, 

generando emociones en las personas. De la misma manera, 

[19] planteó que el color del “packaging” en los productos 

alimenticios contribuye en la percepción de los consumidores, 

creando confianza y cumpliendo con sus expectativas. De 

igual forma, estos hallazgos son similares a las investigaciones 

de [32]; [28]; [33] manifestaron que el color del empaque es 

un elemento clave porque tiene la capacidad de actuar en la 

percepción del cliente y captar la atención de 

potenciales compradores. Es decir, que todas estas emocionas 

que reciben los compradores, se da gracias al sentido de la 

vista, tal como lo recalcó, [2] que la vista representa un 58%, 

de importancia al momento de elegir un producto y de cómo 

percibimos la marca, sumándose [3]. De la misma manera, 

para [4] afirmaron que la información que procesa el cerebro, 

es un 90% que recibe del sistema visual, respaldada por [5]. 

Ante todo, este contexto el color del “packaging”, además de 

cumplir como función visual que atrae la atención del 

consumidor, actúa como un canal comunicativo que despierta 

emociones, percepciones y expectativas diferentes sobre el 

producto influyendo de manera directa en la 

decisión de compra.  
En cuanto a los colores cálidos, se obtuvo un 0.29 de relación 

con la decisión de compra considerando que los empaques de 

color rojo y amarillo son productos pocos saludables. Tal 

 

 Frec. % % válido % acumulado 

Válido ED 4 1.1 1.1 1.1 

N 148 38.9 38.9 40.0 

DA 205 53.9 53.9 93.9 

TA 23 6.1 6.1 100.0 

Total 380 100.0 100.0  

Frecuencia según escala de Likert - Decisión de compra 

 Frec. % 

% 

válido % acumulado 

Válido ED 6 1.6 1.6 1.6 

N 90 23.7 23.7 25.3 

DA 251 66.1 66.1 91.3 

TA 33 8.7 8.7 100.0 

Total 380 100.0 100.0  

   

Colores 

Fríos 

Decisión 

de compra 

Colores 

Fríos 

Correlación de Pearson 0.406** 1 

Sig. (bilateral) <.001 
 

N 380 380 

Decisión de 

compra 

Correlación de Pearson 1 0.406** 

Sig. (bilateral) 
 

<.001 

N 380 380 
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como lo señalaron, [35], [36], [37], [33] y [38] que estos 

colores son percibidos no saludables para los consumidores a 

diferencia de los colores fríos. De la misma forma, [46] 

recalcaron que los productos alimenticios en colores cálidos se 

muestran cómo menos saludables en comparación con los 

productos alimenticios en colores fríos.  

Por el contrario, para [41] el color rojo fue percibido como 

saludable. Además, [42] que las etiquetas rojas también 

generan dificultades en las personas para decidir por los 

productos. Sin embargo, [45] los colores fríos (azul y el 

verde), favorecen a las personas. Además, para [33], señalaron 

que las empresas suelen utilizar colores fríos (verde y el azul) 

en los productos, porque estos transmiten una imagen de salud 

y sostenibilidad, de antemano, [43]; [44]. Lo que manifiesta 

que esta influencia de los colores fríos se asocia en lo 

emocional y facilita a los consumidores en la elección de los 

productos, porque estos se muestran saludables y de 

confianza.  

Por otro lado, los colores cálidos captan con facilidad la 

atención de las personas, pero tienden a relacionarse con 

productos no saludables, lo que puede afectar en la decisión de 

compra especialmente en alimentos. Además, estas 

percepciones que se generan no son iguales para todos los 

segmentos. Por lo tanto, las empresas deben utilizar los 

colores cálidos en el “packaging” con precaución, 

considerando el tipo de producto que brindan y el perfil del 

consumidor al que se dirigen. En definitiva, esta investigación 

se logró determinar la relación entre las dos variables 

estudiadas, con el propósito de contribuir con los 

emprendimientos que establecen estrategias y de hacer crecer 

sus negocios, respaldando con la idea, [12], que estas 

estrategias ayudan a enfrentar dificultades sociales y 

económicas. Por ello, [14] en su investigación plantean 

programas empresariales que sumen a fortalecer aquellas 

competencias femeninas. 

 

IV. CONCLUSIONES 

 

A partir de lo expuesto anteriormente, se concluyó que si 

existe una relación entre el color del “packaging” y la decisión 

de compra en productos alimenticios. Por ende, los 

encuestados manifestaron una relación moderada del 0.45 

entre estas 2 variables. Para ello, se realizó la prueba de 

normalidad, donde el “Sig” fue de 0.001, siendo menor a 0.05, 

aceptando la hipótesis de trabajo.  Por consiguiente, en la 

actualidad las empresas buscan constantemente maneras de 

diferenciarse y captar la atención del consumidor, ya que una 

de las formas de conectar con los clientes es a través del uso 

del “color en el packaging”, el cual influyen en cómo 

percibimos un producto y a la vez funciona como un 

disparador psicológico capaz de evocar emociones, transmitir 

valores de marca y facilitar el reconocimiento del producto en 

el punto de venta, lo que puede inclinar a la decisión de 

compra. Además, este estudio se desarrollo en la ciudad de 

Chiclayo en función a un público femenino logrando validar 

las hipotesis de la investigación. Así mismo, en los resultados 

recopilados de los encuestados determinaron que al momento 

de adquirir un producto alimenticio lo hacen en relación al 

color del empaque, porque este aspecto influyen en la mente 

de los consumidores.  

En función a los colores cálidos, los clientes tiene un impacto 

del 0.29 en la decisión de compra de productos alimenticios, 

dando ha entender que estos colores son pocos fecuentes en 

una compra, porque desde una percepción son considerados 

empaques no saludables. Así mismo, en los hallazgos 

obtenidos de los diversos autores, demostraron que estos 

colores (rojo y amarillo) genera dificultades para tomar una 

decisión de compra en los consumidores. 

Por otro lado, los colores fríos, tuvo una correlación 

significativa (0.406) en la decisión de compra de productos 

alimenticios, por lo que los encuestados destacan que estos 

colores llaman su atención y les genera confianza antes y 

después de comprar un producto. Debido que en los datos que 

se recopilaron demostraron que el verde y el azul en empaques 

de productos alimenticios enfatizan la sostenibilidad y lo 

saludable que pueda ser el producto. Igualmente, se afirmó 

que en la recolección de información, los encuestados 

determinaron que las personas optaron por elegir productos 

alimenticios en empaques de colores fríos al momento de 

tomar una decisión de compra. 
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