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RESUMEN

En la actualidad, la sonoridad juega un papel relevante en el marketing y la creacion de
marcas. El sonido se ha vuelto cada vez méas importante en la forma en que las empresas se
promocionan y se comunican con su audiencia. La sonoridad es una herramienta de branding
que se ha vuelto cada vez mas relevante en la actualidad. ElI uso de elementos auditivos
especificos en una estrategia de marketing puede ser una forma poderosa de conectar con los
consumidores, crear una conexion emocional con la marca y, en Ultima instancia, aumentar la

satisfaccion del cliente.

Esta investigacion se enfocara en el papel de la sonoridad en el marketing y la creacion
de marca. El objetivo general de esta investigacion es identificar el impacto de la sonoridad en
la conexién de marca y la satisfaccion del consumidor, identificar como la sonoridad puede
generar estimulos cognitivos que fomenten la co-creacion de valor hacia una marca y desarrollar

una estrategia que impulse el comportamiento de los jovenes.

Para lograr este objetivo general, se plantearon varios objetivos especificos, que se
refieren a diferentes aspectos de la relacion entre la sonoridad y la conexion de marca, la
satisfaccion del consumidor y el comportamiento de los jovenes. Estos objetivos especificos
incluyen la revision de literatura sobre la sonoridad y su relacion con la conexion de marca, la
satisfaccion del consumidor y el comportamiento de los jovenes, la identificacion de las
caracteristicas de la sonoridad que son mas efectivas para generar una conexion emocional con
la audiencia, el analisis de los atributos que los jovenes buscan en las marcas, y el disefio de una
estrategia de sonoridad que pueda ser utilizada para promover la conexién emocional con la

marca y el comportamiento de los jovenes.

En resumen, esta investigacion tiene como objetivo principal analizar el rol de la
sonoridad en la creacién de marca y el comportamiento del consumidor, explorando cémo la
sonoridad puede ser utilizada de manera efectiva para generar una conexion emocional con la
audiencia y mejorar la experiencia del consumidor. Ademas, se busca desarrollar una estrategia
de sonoridad que pueda ser utilizada para impulsar el comportamiento de los jovenes.

Palabras claves: Comportamiento del consumidor, marca, sonido, experiencia
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ABSTRACT

Currently, sound plays a relevant role in marketing and brand creation. Sound has
become increasingly important in the way companies promote themselves and communicate
with their audience. Sound branding has become an increasingly relevant tool in today's
marketing landscape. The use of specific auditory elements in a marketing strategy can be a
powerful way to connect with consumers, create an emotional connection with a brand, and

ultimately increase customer satisfaction.

This research will focus on the role of sound in marketing and brand creation. The
overall objective of this research is to identify the impact of sound on brand connection and
customer satisfaction, to identify how sound can generate cognitive stimuli that encourage co-
creation of value towards a brand, and to develop a strategy that promotes the behavior of young

people.

To achieve this overall objective, several specific objectives have been proposed, which
refer to different aspects of the relationship between sound and brand connection, customer
satisfaction, and young people's behavior. These specific objectives include reviewing the
literature on sound and its relationship with brand connection, customer satisfaction, and young
people's behavior, identifying the characteristics of sound that are most effective in generating
an emotional connection with the audience, analyzing the attributes that young people seek in
brands, and designing a sound strategy that can be used to promote emotional connection with

the brand and youth behavior.

In summary, this research aims to analyze the role of sound in brand creation and
customer behavior, exploring how sound can be effectively used to generate an emotional
connection with the audience and improve the customer experience. Additionally, it seeks to
develop a sound strategy that can be used to drive youth behavior.

Keywords:
Consumer Behavior, Brand, Sound, Experience
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INTRODUCCION

Las campanfias publicitarias utilizan estimulos musicales en razon a la atmdsfera de su
mensaje. Durante la escucha de musica, muchos procesos mentales, como la percepcion, la
atencion, el aprendizaje y la memoria neuronal tiene lugar, el procesamiento de informacion es

importante para definir la accién, emocién y conocimiento social.

La masica eleva las emociones organizadas en torno a las tendencias de evitacion del
acercamiento, las emociones positivas y negativas se administran principalmente en el frontal
izquierdo y derecho, areas del cerebro respectivamente encargadas de generar la sensacién de

condicion en las decisiones de la persona.

Por eso, es importante conocer nuestro mercado y la afinidad sonora para realizar
andlisis relacional sobre su comportamiento y el audiobranding. Esto da pie a tomar mejores
decisiones operativas 0 estratégicas en cuanto a: jingles publicitarios; lanzamientos de musica

de cine, aplicaciones multimedia, personalidad sonora de marca, etc.

Aunque estos analisis son mejor realizados con disefios experimentales a sujetos de
prueba con instrumentos como EEG (electroencefalograma), ECG(Electroencefalograma) y
GSR (galvanic skin response), es posible analizar también su comportamiento segun las
respuestas que nos da sobre su disposicion de compra en una encuesta sometida al
modelamiento de ecuaciones estructurales y conocer el impacto porcentual de dichos

indicadores.

Este enfoque multifacético ofrece una ventana Unica hacia la complejidad de las
decisiones del consumidor, permitiendo a las marcas crear experiencias auditivas mas
impactantes y memorables. En Gltima instancia, este conocimiento profundizado impulsa la
eficacia de las estrategias de audiobranding, asegurando que los mensajes publicitarios resuenen
con la audiencia y fomenten una conexion emocional perdurable con la marca.

Capitulo I - Planteamiento Tedrico: Este capitulo detalla el marco tedrico, identificando
los factores sonoros y cognitivos que influencian la predisposicion de atencion e interés hacia
la co-creacion de valor de marca. Se plantean interrogantes principales y secundarias, objetivos
generales y especificos, y se justifica la relevancia del estudio. Se proporciona un marco
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conceptual sobre audiobranding, marketing sensorial, y se analiza cémo los distintos sentidos

(tacto, olfato, gusto, audicién y vision) impactan la experiencia del consumidor.

Capitulo 11 - Metodologia: Describe el enfoque cuantitativo de la investigacion, el tipo
y nivel de investigacion, disefio, y criterios para el manejo de resultados. Detalla la seleccion de
participantes, instrumentos de recoleccion de datos, y el andlisis de datos a través de IBM-SPSS

y Smart PLS para el andlisis exploratorio y confirmatorio, respectivamente.

Capitulo 11l - Planteamiento Operacional y Resultados: Expone el proceso de
modelamiento de ecuaciones estructurales, analisis exploratorio y confirmatorio, evaluacion de
hipétesis y discusidn sobre la conexion entre el consumidor y la marca, estimulos cognitivos,
satisfaccion y sonoridad de marca, co-creacion de valor, e impulso comportamental. Presenta
los resultados obtenidos, validando e invalidando ciertas hipotesis basadas en los analisis
estadisticos.
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CAPITULO |
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1. Planteamiento Teorico
1.1. Interrogante Principal

e ;Cudles son los factores sonoros y cognitivos mas influyentes en la predisposicion de

atencion e interés que generan positivamente co-creacion de valor de Marca?
1.1.1. Interrogantes Secundarias

e Cbémo influye la sonoridad de una marca en la actitud y comportamiento del consumidor

y en la co-creacion de valor en una marca?

e ;CoOmo es influido el factor comportamental cognitivo con la satisfaccion que brinda el

audiobranding y los estimulos de marketing para la atencion?

e ;Cual es el nivel de conexion entre el consumidor y la marca generado por los estimulos

sonoros de marca?

e ;Cual es el nivel de creacién de valor agregado que tiene una marca gracias a los

estimulos de marketing en el audiobranding?

e Como influye la conexion entre el consumidor y la marca en la satisfaccion que siente

por medio del audiobranding?
1.2. Enunciado del problema

Factores en el rol de Sonoridad para obtener conexion de Marca y la satisfaccion del
consumidor analizando el estimulo cognitivo generador de co-creacion de valor hacia la
marca e impulsores de comportamiento en jovenes de 18 a 25 afios de Arequipa en el campo

publicitario.
1.3. Justificacion del problema
1.3.1. Relevancia

La validacion de un modelo estructural de comunicacion mediante 2 etapas de
andlisis en una investigacion, como el exploratorio y el confirmatorio mediante el
Modelamiento de Ecuaciones Estructurales, basadas en la varianza, seria una de las
aportaciones mas importantes, esto debido a que su utilizacion generalmente ha estado

4
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relacionada al mundo empresarial, especialmente a las areas de marketing y son
innumerables las empresas en el panorama mundial dedicadas a la venta de productos y
servicios que utilizan modelos estructurales para la toma eficiente de las decisiones y sus
procesos de mejora continua. Por tanto, los resultados obtenidos, permitiran obtener el

conocimiento necesario para una toma de decisiones oportuna.
1.3.2. Actualidad

Después de haber realizado una revision sobre la aplicacion del Modelamiento de
Ecuaciones Estructurales del segundo orden, llamada también Cuadrados Minimos Parciales
— PLS-SEM para la medicion de los niveles de influencia de diferentes factores en variables
dependientes, en contextos comunicacionales y educativos, no hemos encontrado escritos o
investigaciones a nivel local al respecto, en tal sentido la investigacion que proponemos
llenara un vacio en esta linea de investigacion que es el Audio branding - estimulos

sensoriales.
1.3.3. Factible

La investigacion que se propone es factible, esto debido a que se cuenta con todos los
recursos necesarios, como son los econémicos y humanos, ademas con la experiencia del

caso para su concrecion y realizacion.
1.3.4. Razo6n personal

Siempre he tenido un interés en como reacciona el cerebro ante los sonidos, una
persona puede cambiar totalmente su animo solo al escuchar una cancién. El sonido
interviene en el cerebro para crear memoria y aceptacion, por eso, consideré esta
investigacion dirigida al audio branding, la creacion de marca a partir del sonido, y no solo
eso, sino también el estudio del consumidor sobre los estimulos sonoros que le motivan o lo
alejan de una decision de compra. Para este caso en especifico solamente seria una
investigacion no experimental, pero en el futuro trabajaria mas con disefios experimentales
para analizar bioldgicamente como procesa el cerebro de una persona o un grupo de personas
sonidos y esta informacion sirva de data para las campafias publicitarias de esta region.
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1.4. Descripcion del problema

1.4.1. Area del conocimiento

e Areageneral : Ciencias Sociales — Publicidad y Multimedia
e Area especifica : Marketing

e Especialidad : Branding / Comportamiento del consumidor
e Linea - Audiovisual

1.4.2.  Andlisis de variables

Variables Factores Definicién Items Escalay Indicadores
Valores
(Variables Conexion Una marca se CM1 Escalade 1 al | e Frecuencia de
Independiente) | entre caracterizapor | CM2 5, donde 1 es compra
consumidor y | la impresion o CM3 totalmente en | o Nivel de
Marca percepcion que | CM4 desacuerdo y lealtad
los S e Participacion
consumidores absolutament en redes
llevan en la e de acuerdo. sociales
mente y evoca 1-2-3-4-5 relacionadas
ciertos con la marca
sentimientos, e Emociones
emociones y positivas
pensamientos, expresadas
esta conexion hacia la marca
debe mejorar las
asociaciones
cognitivas y
emocionales
positivas (Ali¢ et
al., 2020).
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Variables Factores Definicion items Escalay Indicadores
Valores
(Variables | Estimuloy La neurociencia eECM1 [ Escalade | ¢ Reconocimient
Independien | proceso cognitiva analiza los eECM2 [1lal5, 0 de marca
te) cognitivo con | fundamentos eECM3 |dondel | e Preferenciade
la Marca neurobioldgicos de eECM4 | €S marca en
las sensaciones, eECM5 | totalment escenarios de
pensamientos y een eleccién
emociones entre desacuer forzada.
otros aspectos de los doy5
humanos, como la absoluta
creatividad, la mente de
inteligencia o la acuerdo.
conducta social. 1-2-3-4-5
Estos procesos
neurobiolégicos dan
paso al sistema
motivacional
psicologico del ser
humano (Redolar
Ripoll, 2014).
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Variables Factores Definicion items Escalay Indicadores
Valores
(Variables | Satisfacciony | La sonoridad de eSN1 |[Escaladelal |e Satisfaccio
independien | sonoridad de | marcase refierealos | eSN2 |5, donde 1 es n del
te) Marca procesos de eSN4 | totalmente en cliente.
produccion de desacuerdoy |[e Tasade
sonidos que de forma 5 recomenda
continua que absolutament cion.
aparecen edeacuerdo. | e Tasade
consistentemente en 1-2-3-4-5 retencion
relacion con el uso de clientes.
y/o promocion de
marcas (Graakjer &
Bonde, 2018)
Variables Factores Definicion Items Escalay Indicadores
Valores
(Variables | co-creacion Se define como el eCVM1 [Escaladel | e Clientes
dependiente | de valor a compromiso de co- eCVM2 |al5, donde involucrado
) la Marca creacion de valor de eCVM3 |[1es sen
marca como la totalmente actividades
motivacion en de co
intrinseca para desacuerdo creacion
invertir recursos y y5 e Impacto de
esfuerzos en sus absolutamen | estas
interacciones y te de actividades
cooperaciones para acuerdo. en las
el desarrollo de 1-2-3-4-5 ventas o la
propuestas de valor percepcion
de marca (Van de la marca.
Nguyen et al., 2021).
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Variables Factores Definicion items Escalay Indicadores
Valores

(Variables | Impulso Los procesos eC3 Escalade1l |e Comportamient

dependiente | comportamen | comportamentales oC4 al 5, donde 0s de compra

) tal cognitivos tienen les repetitiva
como objetivo totalmente | e« Cambios en el
desentrafiar el en comportamiento
complejo desacuerdo de compra
funcionamiento yo después de
mental de las absolutamen | campafias de
personas, teniendo te de marketing
como eje central acuerdo. especificas
de las 1-2-3-4-5
investigaciones
explicar como la
actividad del cerebro
esta relacionada con
la psiquis
y el comportamiento
humano (Chrysikou,
2015).

2. Objetivos

2.1. Objetivo general

e Determinar los factores sonoros y cognitivos méas influyentes en la predisposicion

de atencion e interés que generan positivamente co-creacion de valor de Marca.
2.2. Objetivos especificos

e Determinar si la sonoridad de marca influye positivamente en la actitud del

consumidor y genera co-creacion de valor en una marca.

e Determinar si el comportamiento y el proceso cognitivo brinda satisfaccion positiva
al estimular al cliente por medio del audiobranding.
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e Determinar el nivel de conexion entre la marcay consumidor generado por estimulos

SONoros.

e Determinar el nivel de valor agregado que obtiene una marca gracias a los estimulos

de marketing en el audiobranding.

e Determinar si la conexion entre el consumidor y la marca influye positivamente en

la satisfaccion del consumidor mediante el audiobranding.
3. Marco conceptual
3.1. Audiobranding

Graakjer & Bonde (2018), sontiene: “El audio branding se refiere a los procesos de
produccidn de sonidos que de forma continua que aparecen consistentemente en relacion con

el uso y/o promocion de marcas”.

Esto, permite crear valor agregado a la empresa, otorgandole un “plus” intangible a
largo plazo. Cada término, es decir: audio (sonido)- branding (marca) trabaja precisamente

bajo la premisa de poder construir una marca a partir del sonido.

Una identidad de audio puede brindar una voz coherente entre puntos de contacto,
geografias y ciclo de vida del producto. Captura la mente cuando la audiencia no esté prestando
atencion directamente. Permite que una marca se destaque y sea distintiva. Crea valor de marca
que crece con los afos. En el lado operativo, puede simplificar el trabajo de los departamentos
de marketing locales y globales tanto en la toma de decisiones como en la reduccion de la

complejidad. (Groves, 2008)

El audio branding permite a una marca ser conocida “a ojos cerrados” en general el
trabajo visual es el primero en ser considerado por una empresa, creacion de logotipo, isologo,
tipografia, paleta de colores, etc. Sin embargo, el aspecto sonoro es en su mayoria abandonado

0 mal trabajado.

El sonido puede lograr evocaciones positivas gracias a la sonoridad del producto al
utilizarse y las caracteristicas mas apreciadas por el consumidor, ademas activa el sentimiento

de pertenenciay la evocacion de recuerdos (Sanz Cay, 2014) esta premisa fisiologica, se llevo
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al marketing y precisamente al branding, para generar una relacién de conceptos y captacion

de atencion por parte de los consumidores de una empresa.

Uno de los principios cientificos basicos en los que est4 basado el neuromarketing
indica que toda estimulacion sensorial paulatinamente generara una respuesta, incluso pasiva,
que se puede considerar un comportamiento resultante de una evaluacion y procesamiento de
estimulos en el cerebro (MICHA, n.d.) Esto, en el Audio Branding sirve para generar
estimulos repetitivos en el consumidor y generar una identidad, por consiguiente, se puede
manejar las acciones de marketing en relacion a la sonoridad para posicionarse como empresa

en el mercado.
3.2. Gestion estratégica de marca utilizando Marketing sensorial

La comunicacién corporativa puede manejarse de muchas formas, profesionalmente
hablando, todas estas “formas” deben converger para tener impacto positivo. La estrategia en
marketing puede gestionarse tomando en cuenta las P’s como lo sostiene Kotler & Armstrong

(1998) como fundamentos para manejar la mercadotecnia tanto de forma interna y externa.

Adicionalmente, como indica Sherry & Joy: “se agrega la capacidad de gestionar la
experiencia del consumidor utilizando el marketing sensorial, los servicios y bienes ofrecidos
por los mercados actuales modificaron el concepto de marketing dirigido por las ventas y
promocion a un nuevo concepto de relacion comercial de atraccion de clientes, a través de
experiencias, especialmente utilizando los sentidos” (Joy & Sherry Jr, 2003) (Singhal &
Khare, 2015). En este caso, los productos son observados como objetos con los cuales los
consumidores tienen experiencias (Kumar, 2014), dichos objetos estan orientados hacia los

sentimientos, valores y sensaciones (Holbrook & Hirschman, 1982).

Hultén (2011): “afirma que los consumidores se sienten atraidos por elementos
emocionales y sensoriales donde puedan crear relaciones; adicionalmente, buscan estar
involucrados y dar forma a sus propias experiencias de forma individual” (Kumar, 2014), esto
crea valores y esencia en la empresa dandole un plus intangible que permiten diferenciarse del
entorno competitivo y estan intimamente ligados a los equipos de comunicacién ya que estos
desempefian un papel fundamental en la definicion de la identidad, vision y mision
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corporativa, lo cual, tedricamente es, la piedra angular de la estrategia general de la empresa

como afirma Argenti,(2014)

En el trabajo por crear una marca, podemos analizar el componente sonoro del cual
puede partir una estrategia de marca y gestionar actividades para crear una identidad a partir
de eso. De esta forma, nuestra marca centraria sus esfuerzos en analizar el mercado para
obtener informacion sonora relevante del entorno, esto con el fin de concluir cual seria la mejor

ruta para empezar a crear una marca a utilizando el sonido.

Los audidlogos nacen a partir del “marketing sensorial”, el marketing sensorial nace a
partir de la utilizacion de estimulos y elementos que los consumidores perciben a través de los

sentidos, para generar determinadas atmasferas (Ortegdn-Cortazar & Rodriguez, 2016).

Todo esto permite generar conexiones emocionales y la marca a nivel emocional,
pasando por el nivel cognitivo y terminar en comportamental a través de la interaccion y
conexion de los cinco sentidos humanos en el proceso de comprar, con el objetivo de que la
respuesta emocional tome dominio del pensamiento racional y afectar sus decisiones o su

intencion, por 1o menos.

El marketing sensorial les permite a las compafiias tener oportunidades para
diferenciarse a través de estrategias sensoriales (Hultén, 2011). Asi también, simula la
posibilidad de persuadir a los consumidores de forma personal en donde las emociones son
producidas, los recuerdos son activados y creados, todo esto es un proceso no solo dependiente
del marketing, es un proceso que implica la psicologia y la fisiologia.

3.2.1. Sentido del tacto e impacto en la experiencia del consumidor

El sentido del tacto, lastimosamente, es el menos estudiado en el campo del marketing
Segun Santuy Cerrada: “Es el sentido con el que se tiene un primer contacto humano, ya
que, se desarrolla primero en el vientre, y es el Gltimo en deteriorarse por la edad”. Peck &
Childers sostiene que es el mas intimo de los sentidos debido a que a través de €l se percibe
informacion sobre las propiedades materiales de los objetos: textura, suavidad, temperatura
y peso atribuyendo la primera percepcion de calidad del producto (Puccetti & Grohmann,
2007).
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En el ambito del marketing sensorial, el sentido del tacto ha sido reconocido como
influenciador de la conducta de compra del consumidor debido a la interaccién fisica con los
productos (McCabe & Nowlis, 2003).

Si se da u ofrece la oportunidad de que un producto sea tocado, esto origina un
sentimiento de propiedad sobre este objeto, haciendo el sentimiento de posesion un
determinante en la intencion de compra (Peck & Shu, 2009). Por ese motivo las empresas
deben considerar aspectos relacionados a lo tactil para mejorar la experiencia y relacionarse

con la marca.
3.2.2.  Sentido del olfato e impacto en la experiencia del consumidor

Psicologicamente, el olfato es el sentido que genera mayor nivel de recuerdo y de
evocacion hacia algo en especifico, contrastandose conexiones con la memoria desde las
neurociencias (Cahill et al., 1995). Segln Bonadeo (2005) «este sentido est4 conectado con
las emociones y el recuerdo, los aromas permiten a una persona poder pasar de una sensacion
a otra sin darse cuenta, debido a que este sentido no es filtrado por el proceso racional de la

persona.

Segun Krishna (2011), «existen investigaciones cientificas que explican las razones
bioldgicas o anatomicas del por qué la informacion olfativa puede durar mas tiempo en la
memoria, entre ellas se destaca la proximidad que existe entre el sistema olfativo y el sistema
limbico», en donde la sinapsis se transfiere rapidamente entre sus componentes pues se ha
demostrado que la amigdala es responsable de las emociones y el hipocampo de la memoria
(Chou et al., 2020)

Respecto a la capacidad del olfato en el ambito del marketing sensorial se tiene lo
siguiente, se ha comprobado que las personas tienen la capacidad de distinguir entre diez
mil olores diferentes (Buck & Axel, 1991) Debido a que cuentan aproximadamente con mil
genes que codifican los distintos receptores de olor, en contraposicion de la vision que tiene
solamente cuatro tipos de receptores. Si bien en los humanos la capacidad de llamar a los
olores por un nombre es dificil, estos tienen la robusta habilidad para distinguir entre varios
tan solo un olor.
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El uso del sentido del olfato se ha trabajado en la gestion de retail’s comerciales, ésta
practica se le conoce como “Scent Marketing” que, gracias a la ayuda de estimulacion de
aromas, se consigue persuadir un comportamiento en el consumidor al aumentar
inconscientemente sus emociones y, por lo tanto, esto afecta sus decisiones de compra sin

que su atencion sepa especificamente el olor.
3.2.3.  Sentido del gusto e impacto en la experiencia del consumidor

Los “consumers” tienen la capacidad distinguir cinco sabores basicos: los cuales son
dulce, salado, &cido, amargo y umami, este Gltimo sabor esté relacionado o es equivalente a
delicioso o sabroso. En el marketing principalmente el sentido del gusto se ha centrado en
campos como la gastronomia en platos y en bebidas como catas de vino o cafés, cada sabor
especifico es una combinacion de los cinco sentidos humanos y no es muy facil distinguir un
sabor s6lo usan do el sentido del gusto ya que trabaja junto con el olfato, pues entre el 80 y
el 90% del sabor procede del olor segn Krishna, 2011, Alhazmi & Khan, 2021.

Krishna (2011) afirma que: «Este sentido depende de los otros sentidos y por tanto,
el sabor no posee relacion con el sentido del gusto sino con la integracion de multiples
percepciones, por lo cual debe ser gestionado por los practicantes de marketing desde una

perspectiva integradora y no Unica sobre la experiencia del consumidors.
3.2.4. Sentido de la audicion e impacto en la experiencia del consumidor

El sentido de la audicion tiene relacién con las emociones y también con los
sentimientos, se tiene en cuenta que la forma en la que el sonido es experimentado es

individual, y las personas reaccionan a €l de forma diferente (Casado Sobrino, n.d.).

Con respecto a su funcionamiento, éste mas agudo en los nifios que en los adultos, se
sabe que los primeros tienen la capacidad de reconocer un gran nimero de ruidos
memorizandolos facilmente, constituyendo un potencial recurso publicitario en el ambito del
marketing infantil (Maycas, 2020).

En lo aplicativo, este sentido permite en el cerebro evaluar el entorno de la persona,
lo cual es fundamental para la comunicacion y el aprendizaje, activando la memoria, atencion
y aprendizaje y en la experiencia del consumidor, influye en el estado del &nimo de los
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consumidores en sus conductas y preferencias (Candela Llorens, 2020). De este modo se
consigue condicionar el Costumer Experience, Yy se logra vender un producto, marca o

servicio (Avendafio Castro et al., 2015).

Una variedad de estudios justifican la importancia e influencia del sentido de la
audicion a partir de la estimulacion de sonidos y musica (lturriagagoitia et al., 2011) el
objetivo buscado es introducir a los consumidores a un estado de relacion con los articulos o

productos para facilitar la compra.

El papel que desempefia la musica, impone pautas casi indispensables en el medio,
pues esta brinda ritmo, ofrece pausas, cubre tiempos muertos y domina el plano sentimental
y mental. Por tanto, la musica se elige mas que por la estética también por vincular diversas
emociones como: alegria, festividad o, por el contrario, solemnes acorde con el objetivo.
Ademas, a través de la musica, se logra llegar a sensaciones de activacion, de pertenencia e
identificacion, como bien ocurre con los himnos que podemos escuchar en los equipos de
futbol, en donde se asumen identidad de los seguidores con los mismos. Pero, no solo la
musica forma parte del marketing sonoro, también la voz, en donde, tomando ejemplo a los
anuncios radiales y televisivos, son elegidas meticulosamente para crear vinculos de

seguridad, accion y cercania entre otras.
3.2.5. Sentido de la vision e impacto en la experiencia del consumidor

Sobre el sentido de la vista, Zurawicki ( 2010) indica que: «Un cuarto del volumen
del cerebro estd dedicado al procesamiento de imagenes, motivo por el cual este sentido
ocupa una gran parte de cerebro, también es descrito como el sentido mas seductor y como

el sentido sensorial mas dominante».

Es muy importante en el disefio arquitectonico e principalmente en el visual
merchandising ya que permite concebir el ambiente fisico que nos rodea (Valberg, 2005),
porqgue posibilita descubrir cambios y diferencias en el ambiente.

Respecto a su forma de funcionar, se encuentra mesurado por la intensidad de la luz,
asi se demuestra que dicha estimulacion incide en el comportamiento, en los sentimientos y

el bienestar de las personas.
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Desde la aplicacion del marketing sensorial, Querales et al. (2020) refiere que: «Es
de los sentidos que més puede impactar la mente, pues facilita la persuasion y genera gran

capacidad de recordacion, logrando evocar una respuesta emocional hacia un producto».

La vision es el sentido mas estimulado en el marketing debido a con aplicaciones en

empaques, avisos comerciales, disefio de puntos de venta y paginas Web, entre otros.

En relacion a su implicancia con la experiencia que tiene el consumidor, existen
diferentes investigaciones que proponen la hipotesis que la visién supone una dominancia de

este sentido sobre otros, como por ejemplo, el tacto y el gusto (Sedliacikova et al., 2020) .

En general, los autores estan de acuerdo respecto a las implicaciones de incorporar
tantos sentidos como sea posible a fin de que el marketing sensorial sea mas efectivo en la

experiencia de compra y consumo.

Figura 1

Los sentidos en la corteza cerebral humana

Gusto Surco TaCtO

Olfato

occipital

Lébulo temporal

Nota: Imagen tomada para fines académicos de (Manzano, n.d.)
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3.3. Consumer Behavior marketing strategy

El comportamiento del consumidor es un conjunto de indicadores que analizan a fondo
como actla una persona 0 un conjunto de personas. Estos indicadores en el marketing son
conductuales y psicogréficos, se analiza las motivaciones, los umbrales y comportamiento en

la compra para poder alinear las estrategias de una empresa y tener mejores resultados.

El hecho de que una empresa conozco bien a su consumidor le permitira tener una
ventaja competitiva para comunicarse con €l y, no sélo eso, sino también, poder crear una
conexion tanto emocional como racional, en ese sentido, se crea un vinculo que fortalece a la

empresa y le permite ser una marca.

El impacto que tiene el comportamiento del consumidor en el desarrollo de la estrategia
de una empresa también tiene una connotacion cultural. EI comportamiento del consumidor
es formado sustancialmente y modificado por la cultura, esto forma grupos sociales que
modifican el comportamiento humano tal como lo explica también la antropologia (Samli,
1995).

En el marketing existen componentes que pueden manipular el comportamiento del
consumidor estos pueden ser el producto, la promocién, el precio, plaza, el proceso, la planta

y la persona (Lane & Kotler, 2006).

Existen factores criticos que determinan el comportamiento del consumidor en tres

grandes rasgos, determinados por (Chou et al., 2020) Estos pueden ser:

- Un modelo cognitivo: son las creencias de un individuo sobre los resultados de una

marca 0 empresa.
- Un modelo afectivo: es una evaluacion emocional con una
Preferencia.

- Componente de comportamiento: consiste en las acciones verdes que se presentan
en relacion con las individuales determinaciones para consumir.

El modelo C-A-B (Cognitive,Affective, Behavioral) es fundamental para derivar una

serie de actitudes perceptivas que puedan reconocer la intencién de marketing para la toma de
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decisiones de los consumidores (Gursoy et al., 2019). Conocer los niveles cognitivos, afectivos
y comportamentales del consumidor y relacionarlos con el marketing mix Basandonos en la

investigacion de mercados, son los

factores de influencia clave entre la actitud del consumidor y el comportamiento, esto
comprueba que EI modelo C-A-B se relaciona positivamente con el marketing mix (Hanssens
etal., 2014).

Las relaciones mediadoras entre el modelo C-A-B y voluntad del consumidor implica.
La teoria del comportamiento planificado explica de forma afirmativa que los procesos
cognitivos, afectivos y conductuales implicados, influyen en los consumidores en sus
decisiones de compra. Se ha utilizado para predecir la voluntad de un consumidor sobre cémo

comportarse de una manera especifica (Lee & Chow, 2020).

Es muy conocido que la psicologia se mezcla con el marketing para conocer las
respuestas del mercado, si bien en un inicio se menciond que la cultura moldea el
comportamiento humano, también hay que considerar que los estimulos dados a la sociedad
modifican el comportamiento humano, el constante bombardeo que se le da a la sociedad,
hablando publicitariamente, genera un modelo perceptivo hacia los consumidores, en el
pasado recibian las noticias por medio de pregoneros, en el presente por medio de anuncios,
entonces, tedricamente si cambian los estimulos dados por las empresas, de cierta forma,
también cambia el comportamiento social (Maldonado et al., 2021). Esto se debe también a la
repitencia de lo que se le presenta a la sociedad y es percibido como normal, si el 100% de las
empresas cambiaran su forma de comunicarse también cambiaria la sociedad y su

comportamiento.
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3.4. Marketing stimuli

El cerebro estd en constante recepcion de estimulos, en el marketing y en el trabajo
neurocientifico se le conoce como “marketing stimuli” que son las ondas detectadas por
herramientas biométricas para observar o examinar procesos afectivos o cognitivos que

responden a estimulos de marketing prefabricados.

Los principales objetivos de una investigacion de neuromarketing son detectar los
pequefios cambios por estimulos comerciales que pueden resultar tener impactos sustanciales
en la eficacia del marketing, y es precisamente eso, medir la eficacia de un estimulo de
marketing (Moin, 2020)

En segundo lugar, también tiene como objetivo explicar como son los cambios en la
representacion o la presentacion de la informacion del marketing y como afecta las formas las
cuales el cerebro reacciona (cambios en las sefiales cerebrales). Se asume que proporciona
informacidn sobre el proceso de formacidn de preferencias /eleccion que es lo que el marketing

busca en sus campafias, motivar una eleccion o preferencia.

Los estimulos pueden ser de 2 tipos y varian segun en contexto y entorno fisico en el
que se encuentra una persona, ademas que tiene sinergia con la personalidad de una empresa.
Existen los estimulos positivos y negativos, estos generan un grado de motivacion o
desmotivacion que son activados psicologicamente. Pueden ser positivos medios, bajo o altos,
y de igual manera, los negativos medios, bajos o altos (similar a una escala de Likert) (Lawson
etal., 2021).

El término “sistema motivacional” o “proceso motivacional” es adoptado por el
marketing gracias a la psicologia y lo conocido como motivacion se le da el nombre de
activacion, La activacion es la propiedad activadora de la motivacion, es una de las variables
responsables del inicio, del mantenimiento, de la intensidad y de la finalizacion de la conducta
motivada. En un programa de marketing se deberia considerar la intensidad de la motivacion

gracias a un estimulo que se brinde.
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3.5. Costumer cognition and emotion regulation strategies

Entender el proceso cognitivo de los consumidores, es decir, el proceso mental e
impulsores para su toma de decisiones es importante ya que permite poder crear una estrategia
en torno a los tensores y drivers emocionales para poder finalizar en una accion, ademaés de
eso existe la capacidad de crear estrategias en torno a la emocion que regula el cerebro de las
personas. Debido a esto, pueden existir diferentes formas de dar un mensaje publicitario, tal
como, aspiracional, inspiracional y motivacional, (Castello-MartiNez & del Pino-Romero,
2019).

La neurobiologia del cerebro en el consumidor para su comportamiento define 3 partes:
Thinking, Emoting y Doing. La parte del pensamiento(thinking) se ubica en la corteza
prefrontal y estd encargado de evaluar situaciones y seleccionar una respuesta, la parte
emocional(emoting) se ubica en la corteza insular anterior y esta encargado de recibir entradas
del pensamiento, el cerebro y el cuerpo y asigna un balance emocional a nuestro entorno, y
finalmente, la parte motora (doing) se ubica en el hipotdlamo y se encarga de segregar
hormonas para definir la accién u omitirla y predefinir umbrales en la persona, estos pueden
ser de dolor o placer, (Guendelman et al., 2017) . Aquella empresa que genera un umbral de
placer a un consumidor considerando los sentidos, 0 mejor dicho, usando el marketing
sensorial, fisiologicamente impulsara a futuro la sensacion de repetirlo ya que eso le permite

segregar hormonas que le hacen “bien” al cuerpo, (Yoon & Rottenberg, 2020).
4. Anélisis de antecedentes investigativos
4.1. A nivel internacional

Audiobranding “Using sound to build your Brand” del Dr.Philip Kotler sirve de
antecedente ya que este libro esta intimamente relacionado al marketing si bien no estudia el
comportamiento del consumidor como la presente investigacion, el libro se enfoca mucho en

el manejo estratégico de las acciones del audiobranding.

“Sonic Boom: How Sound Transforms the Way We Think, Feel, and Buy” de Joel
Beckerman analizan sobre como el sonido tiene un poder sorprendente para influir en nuestras

decisiones, opiniones y acciones de maneras que quizas ni siquiera notemos.
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4.2. A nivel nacional

Se realizd la revision de estudios de investigacion acerca de la aplicacion de los
modelos estructurales mediante el Modelamiento de Ecuaciones Estructurales basados en la
varianza en el campo comunicacional y audio branding para establecer los estimulos méas

eficaces, y no se encontraron trabajos semejantes que puedan servir como antecedentes.
4.3. Anivel local

Sin antecedentes investigativos, relacionados a impacto del audiobranding, marketing
sonoro, uso de elementos musicales para la publicidad, administracion, marketing,

comunicacion.
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22

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




REPOSITORIO DE UNIVERSIDAD

TESIS UCSM

CATOLICA \
DE SANTA MARIA

1. Metodologia
1.1. Enfoque de Investigacion

La presente investigacion se realizara bajo el enfoque cuantitativo, tal como es
sefialado Ander — Egg, la contraposicion entre lo cualitativo/cuantitativo que se realizd ya
durante largo tiempo en el campo de la de investigacion, pierde vigencia, como sefiala el
autor, no se consideran metodos o formas de investigacion excluyentes o contrapuestas
(Ander-Egg, 2015).

Para Herndndez-Sampiere, el enfoque cuantitativo contempla una variedad de procesos
de recoleccion, anélisis y vinculacion de data cuantitativa respectivamente en un mismo
estudio o conjunto de investigaciones para dar respuesta a un planteamiento del problema
(Sampieri et al., 1998)

1.2. Tipo de Investigacion

El tipo de investigacion es de caracter aplicada, tal como es sefialado por Ander-Egg
(2015) depende de los aportes y descubrimientos de la investigacion basica, y estas guardan
una intima relacion, la investigacién aplicada toma en cuenta poder resolver problemas, que

se caracterizan por su interés en para aplicar y la utilizacion de los conocimientos.

El proyecto de investigacion presentado corresponde a una investigacion No

Experimental de campo.
1.3. Nivel de Investigacion

El de nivel de investigacion corresponde al descriptivo y explicativo, pues se propone
el nivel descriptivo, ya que intentaremos encontrar los rasgos o perfiles peculiares, distintivos,
propios, de algin hecho, persona, grupo, para identificarlo y caracterizarlo de la mejor manera;
y es explicativo, en cuanto por medio de ella se intenta descubrir y precisar el nivel de
influencia de las variables independientes, Dominguez-Gutiérrez et al.(2014)
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1.4. Disefio de Investigacion

El disefio de investigacion es no experimental, tal como lo sostiene Stracuzzi & Pestana
Stracuzzi & Pestana (2003): “el disefio no experimental es el que se realiza sin manipular en
forma deliberada ninguna variable, es transeccional o transversal, debido a que la recoleccion
de los datos se hara en un solo momento, su proposito es describir variables y analizar su
incidencia e interrelacion en un momento dado”, como lo advierte Hernandez-Sampieri, R
(2010, p.152) a su vez, los disefios transeccionales se dividen en tres: exploratorios,

descriptivos y correlacionales-causales. Siendo este Gltimo el disefio que se aplicara.

Figura 2

Disefio de investigacion propuesto
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El diagrama parece representar un modelo de ecuaciones estructurales (SEM), los
elementos del diagrama incluyen constructos latentes, como "Conexion entre el consumidor y
la marca", "Satisfaccion y sonoridad de Marca", y "Co-creacion de valor de Marca", que estan
conectados a través de relaciones hipotéticas.
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2. Criterios para el manejo de resultados
2.1. Ubicacion espacial

El estudio se realizara en el ambito de la Universidad Catélica de Santa Maria de
Arequipa.

2.2. Ubicacién temporal
La investigacion se realizara entre los meses de mayo y julio del afio 2021,
2.3. Unidades de estudio

La poblacién estudiada es una seleccion por conveniencia y son 100 unidades de
estudio utilizando el modelo de Gpower3.1(Erdfelder et al., 2009, Faul et al., 2007) bajo el
modelo “Family Test” con un test estadistico de regresion multiple lineal (R?), tipo de analisis

de potencia “Post hoc” para disefiar la muestra del estudio por conveniencia.

Siendo su perfil, jovenes estudiantes universitarios entre 18 a 25 afios de psicologia,

publicidad, marketing de la Universidad Catélica de Santa Maria de Arequipa.
2.4. Estrategia de recoleccion de datos

Los datos se recogeran mediante la aplicacion de la encuesta — cuestionario y su
distribucion sera aleatoria a través de la herramienta https://www.encuesta.com/ a través del

servicio marca blanca

Para abordar de manera eficiente y precisa el analisis de datos en la investigacion de
una tesis, es crucial seleccionar herramientas de software que ofrezcan funcionalidades
robustas y especializadas. En este contexto, el uso del software IBM-SPSS (version 26) para
el andlisis exploratorio de datos y Smart PLS (version 3.33) para el analisis confirmatorio se

convierte en una estrategia metodologica de gran valor.

La combinacion de IBM-SPSS para el analisis exploratorio y Smart PLS para el
andlisis confirmatorio ofrece una metodologia de analisis de datos robusta y complementaria.
Esta complementariedad asegura no solo una comprension profunda y detallada de los datos

de la investigacion, sino también una mayor precision y validez en los resultados de la tesis.
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1. Planteamiento Operacional
1.1. Modelamiento de Ecuaciones Estructurales

Para el analisis de los datos, se procederd en dos etapas bien definidas, la primera

consta de un andlisis exploratorio y la segunda de un analisis confirmatorio.
1.2. Analisis exploratorio IBM-SPSS version 26

Se procesaran los datos con el IBM-SPSS version 26, cuyo resultado de fiabilidad se
expresara en el Alfa de Crombach, la expectativa de los resultados debera ser mayor o igual
de 0,700, es decir muy buena (Gliem & Gliem, 2003).

Las medias y la desviacion estandar también seran utiles para el analisis.

Para establecer el nivel de acoplamiento de los factores, se realizara la prueba de KMO
y la prueba de esfericidad de Bartlett, con el propésito de analizar las correlaciones entre las
diferentes variables, tomando en cuenta los coeficientes de correlacion observados (Dziuban
& Shirkey, 1974). El procedimiento se realizard a través del Analisis de Componentes
Principales (ACP), que permite el tratamiento conjunto de variables a partir de una
combinacidn entre ellas, con el fin de analizar la matriz de correlaciones. El resultado de la
prueba KMO debera ser igual o mayor de 0.700 que significa una adecuacion muestral para el

andlisis exploratorio aceptable.

Después de la comprobacion de la adecuacion muestral, se evaluara las comunalidades,
que son la suma de los pesos factoriales al cuadrado por cada una de las filas, estas indican la
proporcion de la varianza explicada por los factores comunes por cada variable. Al considerar

los resultados de la prueba, se observara los valores que presentan las comunalidades.

En cuanto a la varianza total explicada, se espera que los items se agrupen en 4
componentes segun el constructo tedrico sustentado en el cuestionario. Para la extraccién de
los datos, se utilizara el nimero fijo de factores del método de Analisis de Componentes
Principales (ACP). En este sentido, para lograr una mejor adecuacion de los factores, se

suprimiran los coeficientes menores a 0,500, mediante el método de rotacion Varimax.
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La rotacion Varimax, propuesta por Kaiser Kaiser (1958) permite que los factores
tengan pocas saturaciones altas, esto posibilitara una redistribucion de la varianza de los
factores, permitiendo en el anélisis PLS-SEM una adecuacion ideal de los indicadores en el
modelo estructural.

1.2.1. Alfa de Crombach del Instrumento - IBM-SPSS version 27

Estadisticas de fiabilidad

Alfa N° de
Cronbach elementos

,931 22

Un alfa de Cronbach de 0.931 es considerado muy alto, indicando una excelente
fiabilidad interna entre los 22 elementos que componen la escala o instrumento. Esto significa
que los items estan correlacionados positivamente entre si y son buenos para medir el

constructo subyacente de manera consistente.

1.2.2. Prueba KMO del instrumento - IBM-SPSS version 27

Prueba de KMO y Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de -
muestreo '

o Aprox. Chi-cuadrado 782,920
Prueba de esfericidad

de Bartlett al 120
Sig. 000

La medida KMO es un indice que varia entre 0 y 1, y valores mas altos indican que el
analisis factorial es mas apropiado. Un valor de 0,832 sugiere que hay una buena cantidad de
varianza comun entre las variables que probablemente sera bien explicada por los factores
subyacentes, ya que generalmente se considera que un KMO superior a 0,6 es aceptable para

realizar un andlisis factorial.
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1.2.3. Matriz de componente rotado Varimax - IMS-SPSS 27

Ccvi 0,734

CCVv2 0,841

CCVvs 0,820

CCVv4 0,502

C3 0,862
C4 0,853
SN1 0,802

SN2 0,797

SN3 0,612

SN4 0,827

SN5 0,790

ECM1 0,786

ECM2 0,837

ECM3 0,771

ECM4 0,877

EMC5 0,726

1.3. Anadlisis confirmatorio — Smart PLS 3

Se utilizara la regresién de minimos cuadrados parciales (PLS), con la finalidad de
valorar todas las relaciones de analisis con el modelo de rutas. Para este proposito, se utilizara
el SmartPLS (v. 3.3), (Partial Least Square Structural Equation Modeling) (Al-Azawei, 2017
; Zhong et al., 2019); (Hair Jr et al., 2016); (Henseler et al., 2015) PLS-SEM, es un método
multivariante de segunda generacion llamado Modelacion de Ecuaciones Estructurales con

Minimos Cuadrados Parciales (Wong, 2013)

Para el establecimiento de la consistencia interna del modelo propuesto, se hara a través
del alfa de Crombach, donde se estableceran los grados de fiabilidad de los indicadores, segin
los resultados se calificarian de acuerdo a los parametros establecidos para este proposito, por
lo tanto, esta prueba servira para establecer fiabilidad del constructo para explicar los
fundamentos tedricos explicados en la parte tedrica del presente proyecto.

Por otra parte, los valores de la varianza promedio extraida Average Variance
Extracted — (AVE), deberan exceder el valor minimo recomendado de 0,50 (Hair Jr et al.,
2016), por lo que se la validez convergente del modelo seria de aceptable. En cuanto a la

fiabilidad compuesta, distintos autores han sugerido su aplicaciéon (Bagozzi & Yi, 1988; Hair
29

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD

REPOSITORIO DE CATOLICA

TESIS UCSM @&  DE SANTA MARIA

et al., 2012) si los valores son mayores a 0,6 entonces esto demostraria altos niveles de

fiabilidad de consistencia interna.

En cuanto al coeficiente (rho_A), permite verificar la confiabilidad de los valores
obtenidos en la construccion y disefio Dijkstra & Henseler (2015), los resultados deberan
exceden el valor minimo esperado de 0,7 por que se demostraria una alta fiabilidad compuesta

en todos los factores.

1.3.1. Cargas externas — Smart PLS

CCVv CM ECM C SN
C3 0,750
C4 0,969
CCV1 0,862
CCVv2 0,838
CCV3 0,898
CM1 0,817
CM2 0,862
CM3 0,811
CM4 0,790
ECM1 0,846
ECM2 0,882
ECM3 0,893
ECM4 0,908
ECM5 0,767
SN1 0,874
SN2 0,892
SN4 0,877
SNS 0,837

Los resultados obtenidos en el (rho_A) deberian tener valores de 0,7 o superior para
demostrar una fiabilidad compuesta, los resultados obtenidos estan comprendidos entre
0,750 a 0,969. Las cargas factoriales indican la relacion entre cada variable observada (como
C3,CCV1, CM1, ECM1, SN1, etc.) y sus respectivos constructos latentes (indicados por las
columnas CCV, CM, ECM, C, SN).
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1.3.2.  Valoracion del modelo de medida para constructos reflectivos.

Alfa de Fiabilidad ' 2rianza
Cronbach rho_A compuesta ex_tra|da
media (AVE)
Co-creacion de
Valor de Marca 1,000
Conexion entre
consumidor y 0,838 0,838 0,892 0,673
Marca
Estimulocognitivo 515 991 0,934 0,741
de Marca
Impulso 0,720 1.255 0,856 0,751
comportamental
Satisfaccion y
sonoridad de 0,893 0,896 0,926 0,758
Marca
1.3.3.  Criterio de Fornell-Larcker
CCvVv CM ECM (€: SN
Co-creacion de
Valor de Marca
Conexion entre
consumidor y 0,453 0,820
Marca
Estimulo
cognitivo de 0,468 0,731 0,861
Marca
Impulso
comportamenta 0,118 0,316 0,257 0,866
I
Satisfaccion y
sonoridad de 0,539 0,627 0,537 0,145 0,870

Marca

*permitira conocer en qué medida el constructo es diferente a otros constructos o

mide cosas distintas*
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1.3.4. Criterio de Heterotrait — Monotrait

CM ECM C_ SN
Conexion entre
consumidor y Marca
Estimulo cognitivo
0,834
de Marca
Impulso
0,355 0,276
comportamental
Satisfaccion y
0,722 0,592 0,160

sonoridad de Marca

*El umbral de aceptacion deberia estar en las siguientes ratios < 0,85 < 0,9*
1.4, Comunalidades

Inicial Extraccion

CCV1 1,000 ,832
CCV2 1,000 ,833
CCV3 1,000 ,787
CCV4 1,000 ,594
Cl 1,000 ,793
C2 1,000 ,537
C3 1,000 ,684
C4 1,000 ,726
SN1 1,000 ,719
SN2 1,000 ,752
SN4 1,000 ,768
SN5 1,000 ,697
CM1 1,000 ,576
CM2 1,000 ,726
CM3 1,000 ,743
CM4 1,000 ,556
ECM1 1,000 ,746
ECM2 1,000 ,767
ECMS3 1,000 ,758
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ECM4 1,000 ,811
ECMS 1,000 ,703

Método de extraccion: analisis de componentes principales.

Se presentan comunalidades que oscilan entre 0,537 y 0,833, que significa que en el
peor de los casos los items observados explicarian el modelo en un 56,6% y en el mejor de los

casos alcanzarian a explicar el modelo en un 83,3%.

En el contexto del andlisis factorial, se prefiere tener comunalidades mas altas, ya que
esto indica que los factores identificados estan explicando bien la varianza de las variables
observadas. En general, las comunalidades en esta tabla sugieren una adecuada representacion
de las variables por los factores extraidos, aunque algunas variables podrian estar menos bien
representadas que otras.

1.5. Consistencia interna del Modelo

Figura 3
Alfa de Crombach del modelo - SmartPLS.
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1.6. R2del modelo
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Figura 4
R2 — Smart PLS
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La figura es una representacion grafica del andlisis de fiabilidad y validez del modelo,
a partir del R2 (coeficiente de determinacion), para la variable Co-creacion de valor de Marca
(CCV) e impulso comportamental (C), segln los datos obtenidos, el R2 tiene un valor de 0.336

lo que evidencia que el 33.6% de la varianza esta explicada por el modelo propuesto.
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2. Resultados y discusion

2.1. Hipotesis

Hipotesis

estandar
(o/STDE
Estadistic
osT

V)
(0/STDE

Muestra
Desviacié
V)

Media de
(M)

Muestra
original
la

P valor

©)

H1. Conexidn entre la

marca y el consumidor

y la marca -> Co- 0.238 0.251 0.197 1.207 0.119
creacion de valor de
Marca

H2. Conexion entre el
consumidor y la marca
-> Impulso
comportamental

H3. Conexidn entre el
consumidor y la marca
-> Satisfaccion y
sonoridad de Marca
H4. Estimulo
cognitivo con la marca
-> Co-creacion de
valor de Marca

H5. Estimulo
cognitivo con la marca
-> Conexion entre el
consumidor y la marca
H6. Estimulo
cognitivo con la marca
-> Impulso
comportamental

H7. Estimulo
cognitivo con la marca
-> Satisfaccion y
sonoridad de marca
H8. Satisfaccion y
sonoridad de marca ->

0.274 0.282 0.215 1.276 0.101

0.505 0.495 0.134 3.761

0.468 0.463 0.157 2.985

0.731 0.736 0.048 15.085

0.257 0.261 0.106 2.417

0.537 0.540 0.109 4.928

0.391 0.360 0.200 1.958
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Co-creacion de valor
de marca

H9. Satisfacciony
sonoridad de marca ->
Impulso
comportamental

-0.097 -0.109 0.146 0.669 0.254

2.2. Anadlisis Bootstrapping
2.2.1. Hipdtesis validadas:

- H3. Conexidn entre el consumidor y la marca tiene un efecto positivo en la

Satisfaccion y sonoridad de Marca.

- H4. Estimulo cognitivo con la marca tiene un efecto positivo en la Co-creacion
de valor de Marca.

- H5. Estimulo cognitivo con la marca tiene un efecto positivo en la Conexion

entre el consumidor y la marca.

- H6. Estimulo cognitivo con la marca tiene un efecto positivo en el Impulso

comportamental.

- H7. Estimulo cognitivo con la marca tiene un efecto positivo en la Satisfaccion
y sonoridad de marca.

- HB8. Satisfaccion y sonoridad de marca tiene un efecto positivo en la Co-creacion
de valor de marca.

2.2.2. Hipotesis rechazadas:

- H1. Conexién entre lamarcay el consumidor y la marca tiene un efecto positivo
en la Co-creacion de valor de Marca.

- H2. Conexion entre el consumidor y la marca tiene un efecto positivo en

Impulso comportamental

- H9. Satisfaccion y sonoridad de marca tiene un efecto positivo en el Impulso

comportamental.
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3. Elinstrumento para la investigacion

Se tomé en consideracion el modelo propuesto por Sheng-Fang Chou , Jeou-Shyan
Horng , Chih-Hsing Sam Liu c, Jun-You Lin (Chou et al., 2020) que para definir la variable:
Conexion entre consumidor y Marca (CM) se considera las aportaciones de Alic y otros
(Ali¢ et al., 2020), en cuanto a la Satisfaccion y sonoridad de Marca (SN) son importantes
las aportaciones de Graakjer y Bonde, 2018 (Graakjer & Bonde, 2018); En cuanto co-
creacion de valor de marca (CCV), las aportaciones de Van Nguyen y otros (Van Nguyen
et al., 2021) para conocer qué elementos aumentan la co-creacion de valor en una empresa;
para definir es Estimulo cognitivo con la marca (ECM) y Cognicion comportamental de
marca (C) se tomo en cuenta a los investigadores neurocientificos Redolar Ripol del libro
neurociencia cognitiva (Redolar Ripoll, 2014) y a la investigadora neurocientifica Evangelia
G. sobre el ensayo para entender y mejorar los procesos creativos relacionados con la
conducta y creatividad. (Chrysikou, 2015). Se propuso en el modelo, Satisfaccion y
sonoridad de Marca (SN) como variable dependiente, y son oportunas las aportaciones de

la neurocientifica mexicana ejecutora de proyectos Karla Isabel Quintana.
3.1. Modelo del instrumento

Ver anexo 1
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3.2. Estadisticas descriptivas

Tabla 1:
Sexo
Respuesta Porcentaje Cantidad
Homibre 353T% 29

En la tabla se puede apreciar el sexo de los jovenes encuestados, el 64.63% de ellos son

de sexo femenino mientras que el 35.37% son de sexo masculino.

llustracion 1:

Sexo

P Hombra: 35.37%

Mujer: 64.63%
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Tabla 2:
Edad
Respuesta Porcentaje Cantidad
18a 20 afos 41.46% - 34
21- 23 afios 41.46% - 34
24 - 26 afios B54% l 7
27 - 29 afios 122% | 1
30- amés 732% I §

Total de respuestas 82

Hoy en la tabla se puede apreciar la edad de los jovenes encuestados, el 41.46% de los
jévenes tienen entre 18 a 20 afios y 21 a 23 afios, mientras que el 8.54% de ellos tienen 24 a 26

afios el 7.32% de 30 a mas afios y el 1.22% tiene de 27 a 29 afios.

llustracion 2:
Edad

30 - a més: 7.32% '.III

27 - 29 afios: 1.22% '-\.\

24 - 26 afos: B.34% - \

= 18 a 20 afios: 41.46%

Z1- 23 afos: 41.46%
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Tabla 3:

CCV1. Dedicaria mas atencion a una Empresa si esta usaria musica(géneros)

Respuesta Porcentaje Cantidad
1 244% I 2
2 488% I 4
3 1220% . 10
4 4024% - 33
5 A024% - 33

Totalde respuestas B2

lustracién 3

CCV1. Dedicaria mas atencion a una Empresa si esta usaria muasica(géneros) de mi

agrado

If 1: 2.44%

| 7T 2 ABEY%

< B3 12.20%

5:40.24% -

4: 40.24%

Se puede apreciar en los gréficos de la pregunta “Dedicaria mas atencion a una Empresa
si esta usaria musica de mi agrado”, el 40.24% de los jovenes se encuentran en niveles
totalmente de acuerdo, mientras que el 2.44 por ciento de los encuestados se encuentran
totalmente en desacuerdo. La suma total de las calificaciones es 337, el promedio (o media) de
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las respuestas es 4.11, lo que indica una tendencia general hacia el acuerdo con la afirmacion,
la desviacion estandar es 0.96, lo que sugiere una variabilidad moderada en las respuestas y la
mayoria de los encuestados, un total del 80.48% (sumando las opciones 4y 5), estan de acuerdo
o0 totalmente de acuerdo con la afirmacion de que dedicarian mas atencion a una empresa si

utilizara masica de su agrado.

Tabla 4:
CCV2. Participaria més activamente con una Empresa si esta usaria musica de mi

agrado
Respuesta Forcentaje Cantidad
1 244% | 2
2 732% [ &
3 2195% [ 18
4 a3s0 [N 36
5 2439 [ 20
Totalde respuestas 82

llustracién 4

CCV2. Participaria mas activamente con una Empresa si esta usaria muasica de mi

agrado
Ir 1:2.44%
i T 21 7.32%
5 24,39%
II
4:43.00%
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En la grafico de la pregunta: “Participaria mas activamente con una Empresa si esta

usaria musica de mi agrado” se puede apreciar la informacion respecto a una pregunta: CCV2.

Participaria mas activamente con una Empresa si esta usaria musica de mi agrado, el 24.39% se

encuentra totalmente de acuerdo mientras el 2.44% se encuentra totalmente en desacuerdo. La

mayoria de los encuestados, un total de 68.29% (sumando las opciones 4 y 5), estarian de

acuerdo o totalmente de acuerdo con la idea de participar mas activamente con una empresa que

utilice musica de su agrado, La suma de las calificaciones es 312, el promedio de las respuestas

es 3.80, indicando una tendencia general hacia el acuerdo, pero ligeramente menos pronunciada

que en la pregunta anterior, la desviacion estandar es 0.97, similar a la de la pregunta anterior,

indicando una variabilidad moderada en las respuestas.

Tabla 5

CCVa3. Pasaria més tiempo con una empresa si esta usaria musica (géneros) de mi

agrado

Respuesta Porcentaje

1

2

3.66%

3.54%

2195%

39.02%

2683%

Totalde respuestas
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llustracion 5:
CCVa3. Pasaria mas tiempo con una empresa si esta usaria musica (géneros) de mi

agrado

¢ 11 3.66%
|
| A~ 218.54%

§: 26.83%

3:21.98%

4: 39.02%

En la graficos de la pregunta: “Pasaria mas tiempo con una empresa si esta usaria musica
(géneros) de mi agrado” se puede apreciar los resultados de la pregunta siguiente: CCV3.
Pasaria mas tiempo con una empresa si esta usaria musica (géneros) de mi agrado, el 26.83%
de ellos hoy se encuentra en totalmente de acuerdo, mientras que el 3.66% se encuentran en
desacuerdo. una mayoria significativa de los encuestados (aproximadamente 66%, sumando las
opciones 4 y 5) tenderian a pasar mas tiempo con una empresa si ésta utilizara musica de su
agrado, lo que podria sugerir que la identidad sonora de una empresa es un factor importante en
el tiempo que los consumidores estan dispuestos a dedicar a esa empresa. La suma total de las
calificaciones es 309, el promedio de las respuestas es 3.77, lo que indica una tendencia general
hacia el acuerdo con la afirmacion, la desviacién estandar es 1.05, lo que sugiere una

variabilidad moderada en las respuestas de los participantes.
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Tabla 6:

CCV4. Defenderia méas una empresa si esta usaria musica (Géneros) de mi agrado

Respuesta Porcentaje Cantidad
1 732% l 6
2 19.51% - 16
3 36.59% - 30
4 2561% [ 21
5 10.98% . 9

Totalde respuestas B2

llustracion 6:

CCV4. Defenderia méas una empresa si esta usaria musica (Géneros) de mi agrado

s 1: 7.32%

5: 10.98%

~ 2119.51%

3: 36.59%

En los gréaficos de la pregunta: “Defenderia mas una empresa si esta usaria masica
(Géneros) de mi agrado” se puede apreciar los resultados de la pregunta siguiente: CCV4.
Defenderia mas una empresa si esta usaria musica (Géneros) de mi agrado, el 10.98% de los
encuestados se encuentran totalmente de acuerdo, mientras que el 7.32 de los encuestados se
encuentran totalmente en desacuerdo, la suma de todas las respuestas es 257, el promedio

(media) de las respuestas es 3.13, lo cual sugiere una tendencia general ligeramente positiva
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hacia la afirmacion, la desviacion estandar es 1.08, lo que indica una dispersion moderada de

las respuestas.

Tabla 7:

C1. Gracias a la musica puedo presentarles a los demas quien soy

Respuesta Porcentaje Cantidad
1 ases || 4
2 976% [ 8
3 15.85% - 13
4 39.02% - iz
5 3049% - 25

Totalde respuestas B2

llustracion 7:

C1. Gracias a la musica puedo presentarles a los demas quien soy

¢ 11 4.88%
|

|
I}

21 9.7E%

‘ ~—— 3:15.85%

5: 30.49% “ﬂ-\\

4: 19.02%

En las figuras de la pregunta: “Gracias a la mdsica puedo presentarles a los demas quien
soy” se puede apreciar los resultados de la pregunta siguiente: C1. Gracias a la musica puedo
presentarles a los demas quien soy, el 30.49% de los encuestados se encuentran totalmente de
acuerdo, mientras que el 4.88% de los encuestados se encuentran totalmente en desacuerdo. La

46

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




REPOSITORIO DE UNIVERSIDAD

TESIS UCSM

CATOLICA \
DE SANTA MARIA

suma de las calificaciones es 312, el promedio de las respuestas es 3.80, lo que indica una
inclinacion general hacia el acuerdo con la afirmacion. La desviacién estandar es 1.12, lo que
sugiere una variabilidad moderada en las respuestas. las estadisticas sugieren que la mayoria de
los encuestados estan de acuerdo o totalmente de acuerdo en que la musica les permite
presentarse a si mismos a los demas, lo que implica que la musica es un medio significativo de
autoexpresion para ellos. Este resultado puede ser relevante para una marca que busca establecer

una conexion emocional o personal con su audiencia mediante el uso de la musica.

Tabla 8:

C2. La musica permite expresarme libremente

Respuesta Porcentaje Cantidad
1 122% | 1
2 122% | 1
3 1wess [ 9
4 3049% - 25
5 56.10% _ 46

Totalde respuestas B2

llustracion 8:

C2. La musica permite expresarme libremente

11 1.22%

——

B 1.23%
3: 10.98%

—

5: 56.10% —

7T a4 30.49%
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En las figuras de la pregunta: “La musica permite expresarme libremente” se puede
apreciar los resultados de la pregunta siguiente: C2. La musica permite expresarme libremente,
el 56.10% de los encuestados se encuentran totalmente de acuerdo, mientras que el 1.22% de
los encuestados se encuentran totalmente en desacuerdo. La suma de todas las respuestas es
360, el promedio de las respuestas es 4.39, lo cual es alto y sugiere que la mayoria de los
encuestados estan de acuerdo o totalmente de acuerdo con la afirmacion. La desviacion estandar
es 0.82, lo que indica una baja variabilidad en las respuestas, sugiriendo que hay un consenso
general entre los participantes. El alto porcentaje de respuestas en las categorias de acuerdo y
totalmente de acuerdo (86.59% combinando las opciones 4 y 5) refleja una creencia
generalizada de que la musica es un medio efectivo para la autoexpresion libre entre los
participantes de la encuesta. Estos resultados pueden ser Utiles para comprender como la gente
percibe la musica como una herramienta para la expresion personal y cémo esto podria ser
relevante para las marcas al crear estrategias de marketing o al establecer identidades de marca

a través de la musica.

Tabla 9:

C3: La musica me acompafia en mi dia a dia

Respuesta Porcentaje Cantidad
1 0.00% 0
2 0L00% 1]
3 ze6n [} 3

4 14.63% - 12

Totalde respuestas B2
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llustracién 9:

C3: La musica me acompafia en mi dia a dia

I 3.66%

© o4 14.63%

/

5: 81.71%

En las figuras de la pregunta: “La musica me acompafia en mi dia a dia” se puede
apreciar los resultados de la pregunta siguiente: C3: La masica me acompafia en mi dia a dia, el
81.71% de los encuestados se encuentran totalmente de acuerdo, mientras que el 0.00% de los
encuestados se encuentran totalmente en desacuerdo. Suma de todas las respuestas: 392, el
promedio (media) de las respuestas: 4.78, lo que sugiere un fuerte acuerdo general con la
afirmacion. Desviacién estandar de las respuestas: 0.49, indicando que las respuestas estan
bastante agrupadas alrededor del promedio y hay poca variabilidad. Con una mayoria tan
significativa eligiendo la calificacion més alta, se puede interpretar que, para los encuestados,
la masica es una compafiia constante en su vida cotidiana y juega un papel importante en su dia
a dia. Este podria ser un punto clave para las marcas que deseen integrar la masica en sus

estrategias de marketing o en la creacion de experiencias para los clientes.
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Tabla 10:

C4: La musica es una forma de expresar nuestros sentimientos

Respuesta Porcentaje Cantidad
1 0.00% 0
2 366% || 3
3 366% || 3

4 1241% . 1

Totalderespuestas Bz

llustracion 10:

C4: La musica es una forma de expresar nuestros sentimientos

;21 3.66%
|

| _ B = N

4: 13.41%

5 T9.27% /

En las figuras de la pregunta: “La mdsica es una forma de expresar nuestros
sentimientos” se puede apreciar los resultados de la pregunta siguiente: C4: La musica es una
forma de expresar nuestros sentimientos, el 79.27% de los encuestados se encuentran totalmente
de acuerdo, mientras que el 0.00% de los encuestados se encuentran totalmente en desacuerdo.
La suma de todas las respuestas es 384, el promedio de las respuestas es 4.68, lo que indica un
fuerte acuerdo generalizado con la afirmacion. La desviacion estdndar es 0.71, lo que sugiere
que hay una variabilidad relativamente baja en las respuestas.
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Tabla 11:

SN1.Hice lo correcto cuando adquiri esta Marca

Respuesta Porcentaje Cantidad
1 2.44% I 2
2 732% l 6
3 3537% - 29
4 43.90% - 36
5 10.98% . 9

Totalde respuestas B2

llustracion 11:

SN1.Hice lo correcto cuando adquiri esta Marca

8: 10.98% [ V2I4%

| T B TR

T 3 35.3T%

-~
4:43.90% -

En las figuras de la pregunta: “Hice lo correcto cuando adquiri esta Marca” se puede
apreciar los resultados donde la mayoria de los encuestados (aproximadamente 54.88%,
sumando las opciones 4 y 5) se inclinan hacia el acuerdo con la afirmacion, pero no de manera
abrumadora. Esto sugiere que, si bien hay una percepcion positiva general sobre la decisién de
adquirir la marca, hay una proporcién significativa de encuestados que tienen opiniones
neutrales o no estan completamente convencidos de su eleccién, reflejado en la opcién 3 que

tiene mas de un tercio de las respuestas. Este resultado podria indicar que mientras que la
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identidad sonora de la marca puede contribuir a la satisfaccion, no es el Unico factor

determinante en la percepcion del cliente sobre la "correccion™ de su decision de compra.

Tabla 12:

SN2: Estoy feliz de mi decision por usar esta marca

Respuesta Porcentaje Cantidad

1

2

122%

366%

2561%

54 B8%

14.63%

Totalde respuestas

llustracion 12:

SN2: Estoy feliz de mi decision por usar esta marca

r 11 1.22%

T T 2368%

. < 3:25.61%

5: 14.63%

7

4: 54.08%

3

21

45

12

B2

En las figuras de la pregunta: “Estoy feliz de mi decision por usar esta marca” se puede

apreciar los resultados de la pregunta siguiente: SN2: Estoy feliz de mi decisién por usar esta

marca, el 14.63% de los encuestados se encuentran totalmente de acuerdo, mientras que el

1.22% de los encuestados se encuentran totalmente en desacuerdo. El promedio (media) de las

respuestas es 3.78, lo que sugiere un acuerdo general con la afirmacion de que los participantes

estan contentos con su decision de usar la marca. La desviacion estandar es 0.78, lo que indica
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una variabilidad moderadamente baja en las respuestas, con la mayoria de las respuestas
concentradas en la opcion 4, y una significativa cantidad eligiendo la opcion 5, se puede concluir
que la mayoria de los encuestados estan satisfechos con su decision de usar la marca. Esto
sugiere que la marca tiene una percepcion positiva entre los consumidores que participaron en

la encuesta.

Tabla 13:

SN3: Estoy satisfecho cuando el audiobranding es usado por una Marca

Respuesta Porcentaje Cantidad
1 3.66% 3
2 122% 1
3 2683% 22

4 42.68% a5

5 2561% |

Totalde respuestas B2

llustracion 13:

SN3: Estoy satisfecho cuando el audiobranding es usado por una Marca

F oLt 3.6E%
I —
| T 2i1a22%
§: 25.61% «\
/ o 3 26.83%
)
]
4 42.68%

En las figuras de la pregunta: “Estoy satisfecho cuando el audiobranding es usado por

una Marca” se puede apreciar los resultados de la pregunta siguiente: SN3: Estoy satisfecho
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cuando el audiobranding es usado por una Marca, el 25.61% de los encuestados se encuentran
totalmente de acuerdo, mientras que el 3.66 de los encuestados se encuentran totalmente en
desacuerdo. ElI promedio (media) de las respuestas es 3.85, lo que sugiere un acuerdo
generalizado entre los encuestados hacia el uso de audiobranding por parte de una marca. La
desviacion estandar es 0.94, lo que indica una variabilidad moderada en las respuestas. La
mayoria de los encuestados parece estar satisfecha con el uso del audiobranding por las marcas,
con casi 70% de ellos eligiendo las opciones 4 y 5. Esto puede sugerir que el audiobranding

tiene un impacto positivo en la satisfaccion del cliente con una marca.

Tabla 14:

SN4.Estoy satisfecho con esta Marca

Respuesta Porcentaje Cantidad
1 2.44% I 2
2 3.66% I 3
3 2097% - 24
5 15.85% - 12

Totalde respuestas B2

lustracién 14:
SN4.Estoy satisfecho con esta Marca

f 1: 2.484%

5: 15.85%

T 20 3.66%

- 3 29.27T%

;

d: 48. 7 0% /
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En las figuras de la pregunta: “Estoy satisfecho con esta Marca” se puede apreciar los
resultados de la pregunta siguiente: SN4.Estoy satisfecho con esta Marca, el 15.85% de los
encuestados se encuentran totalmente de acuerdo, mientras que el 2.44% de los encuestados se
encuentran totalmente en desacuerdo. EI promedio de las respuestas es 3.72, lo que indica un
nivel general de acuerdo respecto a la satisfaccion con la marca. La desviacion estandar de las

respuestas es 0.86, mostrando una variabilidad moderada en las opiniones de los encuestados.

Tabla 15:
SN5.Mi eleccion es sabia

Respuesta Porcentaje Cantidad
1 127% | 1
2 5.10% I 5
3 37.80% - n
5 14.63% - 12

Totalde respuestas B2

llustracion 15:

SN5.Mi eleccion es sabia

r 11 1.22%

5: 14.63% -

T B AT.ED%

4: 40.24% -
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En las figuras de la pregunta: “Mi eleccion es sabia” se puede apreciar los resultados de
la pregunta siguiente: SN5.Mi eleccion es sabia, el 14.53% de los encuestados se encuentran
totalmente de acuerdo, mientras que el 1.22% de los encuestados se encuentran totalmente en
desacuerdo. El promedio (media) de las respuestas es 3.61, lo que indica una tendencia general
hacia el acuerdo, aunque no de manera abrumadora. La desviacion estandar es 0.85, lo que
implica una variabilidad moderada en las respuestas. La mayoria de los participantes parecen
sentir que su eleccion fue al menos razonablemente buena, con la mayoria seleccionando las
opciones 3y 4. El nimero relativamente pequefio de respuestas en el extremo alto de la escala
(opcion 5) podria sugerir que mientras los encuestados estan generalmente satisfechos con su
eleccion, podrian no sentirse extremadamente seguros sobre la sabiduria de su decisién, o podria

haber factores adicionales que influyen en su percepcion total de la sabiduria de su eleccion.

Tabla 16:

CM1.Una Marca puede reflejar quien soy

Respuesta Porcentaje Cantidad
1 6.10% I 5
2 854% . 7
3 28.05% - 23
a 3537% - 29
5 21.95% - 18

Totalde respuestas B2
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llustracion 16:

CM1.Una Marca puede reflejar quien soy

1: 6.10%
[

5: 21.8%% ' 2: B.54%

T B 28.058%

41 353

En las figuras de la pregunta: “Una Marca puede reflejar quien soy” se puede apreciar
los resultados de la pregunta siguiente: CM1.Una Marca puede reflejar quien soy, el 21.95% de
los encuestados se encuentran totalmente de acuerdo, mientras que el 6.10% de los encuestados
se encuentran totalmente en desacuerdo. La mayoria de los participantes tienden a estar de
acuerdo con la afirmacion de que una marca puede reflejar quién son, con mas del 50%
seleccionando las opciones 4 y 5. Sin embargo, un grupo significativo se mantuvo neutral o
indeciso con un 28.05% seleccionando la opcion 3. Esto podria interpretarse como que muchos
consumidores sienten una conexion personal con las marcas que eligen y que estas pueden ser
un reflejo de su identidad, aunque hay una considerable cantidad de personas que no se sienten

fuertemente al respecto 0 que pueden tener una opinion mas matizada.
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Tabla 17:

CM2.Me puedo identificar con una marca

Respuesta Porcentaje Cantidad
1 asew | 4
2 854% . 7
3 1220% . 10
4 4634% _ 38
5 28.05% - 23

Total de respuestas B2

llustracion 17:

CM2.Me puedo identificar con una marca

s Ll 4.88%
|

| -~ 21 B.54%
5: 20.05% -\.\\
" e Ep 12.20%

b odr 48.34%

En las figuras de la pregunta: “Me puedo identificar con una marca” se puede apreciar
los resultados de la pregunta siguiente: CM2.Me puedo identificar con una marca, el 28.05% de
los encuestados se encuentran totalmente de acuerdo, mientras que el 4.88% de los encuestados
se encuentran totalmente en desacuerdo. Interpretando estos resultados, la mayoria de los
encuestados tienden a estar de acuerdo o totalmente de acuerdo con la idea de que pueden

identificarse con una marca. Esto sugiere que, para muchos consumidores, las marcas que eligen
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usar o consumir tienen una conexion personal y pueden ser un reflejo de su identidad o valores

personales.
Tabla 18:
CM3.Puedo sentir una conexion especial con una Marca

Respuesta Forcentaje Cantidad
1 s10% [ 5
2 se6% || 3
3 18205 [ 15
a ss0zs ([N a2
5 293% [ 27

Totalde respuestas B2

llustracion 18:

CM3.Puedo sentir una conexién especial con una Marca

o 1r6.10%

= 21 3.66%

5:32.93%
3: 18.29%

y

|
1
Y 4 39.02%

En las figuras de la pregunta: “Puedo sentir una conexion especial con una Marca” se

puede apreciar los resultados de la pregunta siguiente: CM3.Puedo sentir una conexién especial

con una Marca, el 32.93% de los encuestados se encuentran totalmente de acuerdo, mientras

que el 6.10% de los encuestados se encuentran totalmente en desacuerdo. De los datos se puede

concluir que la mayoria de los encuestados siente una conexion positiva con al menos una

59

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




: UNIVERSIDAD
REPQSITORIO DE Chjal - CATOLICA

TESIS UCSM &  DE SANTA MARIA

marca, con mas del 70% de los encuestados eligiendo las opciones 4 o 5, lo que refleja un
acuerdo o un fuerte acuerdo. Estos resultados podrian interpretarse como que la marca tiene la
capacidad de establecer una conexién emocional significativa con los consumidores, lo que
puede ser un elemento valioso para las estrategias de fidelizacion y marketing de las empresas.

Tabla 19:

CM4.Puedo convertirme en el tipo de persona que quiero ser gracias a una

Respuesta Porcentaje Cant idad
1 1585% - 13
2 1585% - 13
3 2027% [ 24
4 2687% - 22
5 1220% . 10

Total de respuestas 82

llustracion 19:

CM4.Puedo convertirme en el tipo de persona que quiero ser gracias a una marca

5:12.20% \\

J./ 1:15.85%

—— 2: 15.85%
4: 26.83% —

3: 29.2T%

En las figuras de la pregunta: “Puedo convertirme en el tipo de persona que quiero ser
gracias a una marca” se puede apreciar los resultados de la pregunta siguiente: CM4.Puedo

convertirme en el tipo de persona que quiero ser gracias a una, el 12.20% de los encuestados se
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encuentran totalmente de acuerdo, mientras que el 15.85% de los encuestados se encuentran
totalmente en desacuerdo. Promedio de las respuestas: 3.04, lo que indica una tendencia
ligeramente hacia el acuerdo o neutralidad en cuanto a la influencia de una marca en la
autopercepcion de convertirse en el tipo de persona que desean ser. Desviacion estandar: 1.24,
lo que sugiere una variabilidad bastante alta en las respuestas, mostrando opiniones diversas
entre los encuestados. Interpretando estos resultados, se observa una distribucion bastante
uniforme en todas las categorias, aunque hay una tendencia ligeramente hacia el desacuerdo con
la idea de que una marca pueda tener un impacto transformador significativo en la identidad
personal de un individuo. La proporcion relativamente alta de respuestas neutrales indica que
muchos consumidores pueden no ver la relacion entre las marcas y su transformacion personal

tan claramente o que consideran que hay otros factores mas influyentes en su desarrollo

personal.
Tabla 20:
ECML1: Esta marca moviliza muchos de mis sentidos

Respuesta Porcentaje Cantidad
1 3.66% I 3
2 s54% [ 7
3 2561% [ 21
4 002% [ 32
5 2317% - 19

Total de respuestas &2
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llustracion 20:
ECML1: Esta marca moviliza muchos de mis sentidos

I.-' 1:3.66%

| — 21 B.54%
5: 23.17% s

3 25.61%

S

d: 39.02%

En las figuras de la pregunta: “Esta marca moviliza muchos de mis sentidos” se puede
apreciar los resultados de la pregunta siguiente: ECM1: Esta marca moviliza muchos de mis
sentidos, el 23.17% de los encuestados se encuentran totalmente de acuerdo, mientras que el
3.66% de los encuestados se encuentran totalmente en desacuerdo. El promedio de las
respuestas: 3.70, lo que indica una tendencia general hacia el acuerdo con la afirmacion, la
desviacion estandar: 1.03, sugiriendo una variabilidad moderada en las respuestas. El gréafico
muestra que una mayoria significativa de los encuestados (aproximadamente 62.19%, sumando
las opciones 4 y 5) esta de acuerdo o totalmente de acuerdo en que la marca en cuestion afecta
varios de sus sentidos, lo que implica que la marca tiene un fuerte impacto sensorial o emocional
en ellos. Esta informacidn puede ser particularmente valiosa para el marketing y la estrategia
de branding, ya que indica la importancia de un enfoque multisensorial para crear una conexion

con los consumidores.

62

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




: UNIVERSIDAD
REPQSITORIO DE k~CATOLICA

TESIS UCSM @&  DE SANTA MARIA

Tabla 21:

ECM2: Esta marca me proporciona mucha estimulacion sensorial.

Respuesta Porcentaje Cantidad

1 4 88%
2 B.54%
3 2317% 19

4 4390% 36

5 19.51% 16

Total de respuestas 82

llustracion 21:

ECMZ2: Esta marca me proporciona mucha estimulacion sensorial.

II-’ 1:4.88%
| = 21 B.54%

5:19.51% \\

T B 23AT%

4; 43.90%

En las figuras de la pregunta: “Esta marca me proporciona mucha estimulacioén
sensorial” se puede apreciar los resultados de la pregunta siguiente: ECM2: Esta marca me
proporciona mucha estimulacion sensorial., el 19.51% de los encuestados se encuentran
totalmente de acuerdo, mientras que el 4.88% de los encuestados se encuentran totalmente en

desacuerdo. EIl promedio de las respuestas es 3.65, reflejando una tendencia general hacia el
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acuerdo en cuanto a que la marca ofrece una experiencia sensorial significativa. La desviacion
estandar es 1.04, indicando una dispersion moderada alrededor de la media. La interpretacion
de estos resultados sugiere que la mayoria de los participantes se inclinan a estar de acuerdo con
que la marca en cuestion les ofrece una experiencia sensorial rica, con méas del 60% de los
participantes seleccionando las opciones 4 y 5. Esto podria indicar que para estos consumidores,
la marca tiene un impacto positivo en su experiencia sensorial, 1o que puede ser un factor

importante en la construccion de la identidad de la marca y la lealtad del cliente.

Tabla 22:

ECM3: esta marca tiene muchos elementos sensoriales

Respuesta Forcentaje Cantidad
1 610% I 5
2 488% I 4
3 2317% [ 19
5 1951% - 16

Total de respuestas 82

llustracion 22:

ECM3: esta marca tiene muchos elementos sensoriales

\ V

d:46.34% -

5:19.51%

= 21 3.88%

3:23.17%
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En las figuras de la pregunta: “esta marca tiene muchos elementos sensoriales” se puede
apreciar los resultados de la pregunta siguiente: ECM3: esta marca tiene muchos elementos
sensoriales, el 19.51% de los encuestados se encuentran totalmente de acuerdo, mientras que el
6.10% de los encuestados se encuentran totalmente en desacuerdo. El promedio de las
respuestas es 3.68, lo que refleja una tendencia general hacia el acuerdo con la afirmacion. La
desviacion estandar de las respuestas es 1.03, lo que indica una variabilidad moderada entre las
respuestas de los participantes. Esto sugiere que la mayoria de los encuestados percibe que la
marca en cuestion tiene una presencia sensorial significativa, lo que puede ser un factor
importante en la construccién de la identidad de la marca y su percepcion por parte del
consumidor. La fuerte presencia de respuestas en el acuerdo (opciones 4 y 5) puede indicar que
el enfoque de la marca en los estimulos sensoriales es efectivo y memorable para los

consumidores.

Tabla 23:

ECMA4: Creo que esta marca es Unica en sus aspectos sensoriales

Respuasta Porcentaje Cantidad
1 488% I 4
2 B54% . 7
3 2073% - 17
4 41.46% - 34
5 24 30% - 20

Total de respuestas 82
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lustracion 23:
ECM4: Creo que esta marca es Unica en sus aspectos sensoriales

I." 1: 4.60%
f - 2 B.54%

g

dr 41.46%

51 24.39%

= 3 20.7T3%

En las figuras de la pregunta: “Creo que esta marca es unica en sus aspectos sensoriales”
se puede apreciar los resultados de la pregunta siguiente: ECM4: Creo que esta marca es Unica
en sus aspectos sensoriales, el 24.39% de los encuestados se encuentran totalmente de acuerdo,
mientras que el 4.88% de los encuestados se encuentran totalmente en desacuerdo. Promedio
(media) de las respuestas: 3.72, lo que sugiere una tendencia general hacia el acuerdo con la
afirmacion. Desviacion estandar: 1.07, lo que indica una dispersion moderada en las respuestas.
Interpretando estos datos, una mayoria significativa de los encuestados (aproximadamente
65.85%, sumando las opciones 4 y 5) cree que la marca en cuestion tiene caracteristicas
sensoriales Unicas. Esto podria sugerir que la marca ha establecido una identidad distintiva a
través de sus estimulos sensoriales, lo cual puede ser un factor importante en la construccion de

su imagen y en la experiencia del consumidor.
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Tabla 24:

ECMD5: esta marca puede diferenciarse de otras marcas por sus aspectos sensoriales

Respuesta Porcentaje Cantidad
1 ase% || 4
2 122% | 1
3 1w29% [ 15
4 39.02% - 2
5 36.59% - 30

Total de respuestas 82

llustracion 24

ECMD5: esta marca puede diferenciarse de otras marcas por sus aspectos sensoriales

i 1:4.80%

ST R 1.21%

- 3 18.29%
5: 36.59%

%
|1

! 4:39.023%

En las figuras de la pregunta: “esta marca puede diferenciarse de otras marcas por sus
aspectos sensoriales” se puede apreciar los resultados de la pregunta siguiente: ECM5: esta
marca puede diferenciarse de otras marcas por sus aspectos sensoriales, el 36.59% de los
encuestados se encuentran totalmente de acuerdo, mientras que el 4.88% de los encuestados se
encuentran totalmente en desacuerdo. Una gran mayoria de los encuestados (aproximadamente
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75.61%, sumando las opciones 4 y 5) esta de acuerdo o muy de acuerdo en que la marca en
cuestion se distingue de otras marcas en sus aspectos sensoriales. Esto sugiere que la identidad
sensorial de la marca es distintiva y reconocible para los consumidores, lo cual es un factor

valioso en la construccion de la marca y la lealtad del cliente.
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DISCUSION

Este estudio explord cémo los elementos audibles estratégicamente implementados en
una marca pueden influenciar la percepcion y el comportamiento del consumidor. Se centro
en evaluar la importancia de diferentes elementos sonoros y su impacto en la creacion de valor

para la marca desde la perspectiva del consumidor.

Los resultados estadisticos descriptivos revelaron tendencias claras en las respuestas
de los encuestados hacia la musica asociada con las marcas. La mayoria mostré un grado
significativo de acuerdo (puntuaciones cercanas a 4 0 5 en la escala de Likert) en varios
aspectos que vinculan la musica con una percepcién positiva hacia las marcas. Esto indica un
fuerte interés y una percepcion positiva hacia las empresas que utilizan efectivamente

elementos sonoros en su estrategia de marca.

Las hipdtesis planteadas al inicio de esta investigacion se centraron en la potencial
influencia positiva de los elementos audibles en la conexion emocional del consumidor con la
marca, asi como en su comportamiento de compra y lealtad. Los datos recolectados apoyan
estas hipotesis, sugiriendo que el audiobranding estratégico puede mejorar significativamente
la percepcion y el valor de la marca en la mente de los consumidores. La notable preferencia
por marcas que utilizan musica agradable o significativa demuestra como este elemento puede

actuar como un diferenciador clave en mercados saturados.

Los hallazgos estadisticos refuerzan la idea de que el audiobranding no solo es efectivo
para mejorar la recordacion de marca, sino que también contribuye significativamente a la
satisfaccion y fidelidad del cliente. Por ejemplo, la proporcion elevada de participantes que
indicaron una mayor disposicion a prestar atencion, participar activamente, y pasar mas tiempo
con marcas que usan musica de su agrado, confirma la hipétesis de que los elementos sonoros
juegan un papel crucial en la construccion de relaciones positivas entre consumidores y

marcas.

Estos resultados tienen implicaciones profundas para las estrategias de marketing y
branding, subrayando la necesidad de incorporar elementos auditivos de manera mas

consciente y estratégica. El audiobranding se presenta como una herramienta poderosa para
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generar una conexion emocional y cognitiva con los consumidores, lo cual es esencial para

construir lealtad a largo plazo y diferenciar la marca en el mercado.

En la investigacion de Zurawicki ( 2010) sobre “Exploring the brain of the Consumer”
en el aspecto del neuromarketing destaca que los elementos sensoriales deben ser estudiados
para generar mejores conexiones, esto depende de cada segmento pero en esencia el estudio
de las respuestas sensoriales colabora con mejores resultados. En ese sentido, se apoya este
punto en los resultados de la investigacion presentada al presentar la destacada tendencia (en
los gréficos de torta) por una recepcion positiva de uso de musica o elementos sonoros en una
marca. Precisamente en la pregunta “esta marca puede diferenciarse de otras marcas por sus
aspectos sensoriales” un 75% esta entre “de acuerdo” y “totalmente de acuerdo” reforzando la
premisa de investigacion sobre el sonido o variables sensoriales y su impacto positivo en los

consumidores.

Estudios por Avendafo Castro et al.(2015) menciona que el sentido de la audicion en
el campo comercial facilita que el cerebro analice el entorno del individuo, lo que es esencial
para la comunicacion y el proceso educativo, ya que estimula la memoria, la concentracion y
la asimilacion de nuevos conocimientos. Respecto a la percepcion del consumidor, Avendario
sostiene que afecta al humor de los clientes, asi como a sus comportamientos y elecciones,
dicha premisa constituye un punto a favor en la investigacion, en la pregunta: “ CM3.Puedo
sentir una conexion especial con una Marca” un 65% considera que si sentiria una mejor
conexion de marca—empresa estimulando sea su concentracion o asimilacién de mensajes
dados por una publicidad, beneficiando asi una posible compra y contribuyendo en una

eleccion positiva a ese estimulo.
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CONCLUSIONES

Primera: De acuerdo a los resultados de la hipotesis “Conexion entre el consumidory la
marca y su efecto en la satisfaccion y sonoridad de marca” (H3): Se encontr6 que una mayor
conexion entre el consumidor y la marca mejora significativamente la satisfaccion del cliente
y la percepcion de la sonoridad de la marca. Esto subraya la importancia de fomentar

relaciones sélidas y significativas con los consumidores.

Segunda: Considerandose los resultados de la hipotesis “Influencia del estimulo
cognitivo con la marca en la co-creacion de valor de marca” (H4), en la conexion entre el
consumidor y la marca (H5), en el impulso comportamental (H6), y en la satisfaccion y
sonoridad de marca (H7): Estos resultados indican que los estimulos cognitivos asociados a
una marca tienen un impacto positivo en varios aspectos de la interaccion del consumidor con
la marca. Desde fortalecer la conexion emocional hasta incentivar comportamientos que

benefician a ambas partes, y mejorar la percepcion global de la marca.

Tercera: En base a los resultados de la hipotesis “Relacion entre satisfaccion y sonoridad
de marca en la co-creacién de valor de marca” (H8): La satisfaccion y la sonoridad de marca
no solo mejoran la percepcion del consumidor, sino que también contribuyen de manera
significativa a la co-creacion de valor. Este hallazgo destaca el papel crucial que juegan la
satisfaccion del consumidor y la identidad sonora de la marca en la construccion de valor a

largo plazo.

Cuarta: Segun el seguimiento de los resultados de la hipotesis “Conexion entre la marca
y el consumidor en la co-creacion de valor de marca” (H1): Contrario a lo esperado, no se
encontré evidencia suficiente para afirmar que la conexion directa entre la marca y el
consumidor contribuye de manera significativa a la co-creacién de valor de marca. Este
resultado sugiere que la co-creacién de valor podria depender de factores mas complejos y no
solo de la fuerza de la conexion directa.

Quinta: En base a los resultados de la hipotesis “Efecto de la conexion entre el
consumidor y la marca en el impulso comportamental” (H2): La conexion entre el consumidor

y la marca no mostrd un impacto significativo en el impulso comportamental, lo que indica
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que otros factores pueden influir mas en como los consumidores acttan en relacion con una

marca.

Sexta: En vista de los resultados obtenidos en la hipotesis “Influencia de la satisfaccion
y sonoridad de marca en el impulso comportamental” (H9): Similar a la hipdtesis H2, la
relacion entre la satisfaccion y sonoridad de marca no impulsé significativamente el
comportamiento del consumidor de la manera anticipada. Esto sugiere que el impulso para
actuar, ya sea en términos de compra o de participacion con la marca, puede ser motivado por

elementos diferentes a la satisfaccion y la identidad sonora de la marca.
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RECOMENDACIONES

Primera: Estos resultados ofrecen perspectivas valiosas sobre la complejidad de las
relaciones entre los consumidores y las marcas. Mientras que algunos factores, como los
estimulos cognitivos y la satisfaccion general, claramente juegan roles importantes en la
mejora de la percepcion y el comportamiento del consumidor hacia la marca, otros aspectos,
como la conexion directa entre marca y consumidor, pueden requerir una comprension mas
profunda y posiblemente un enfoque méas matizado para influir efectivamente en la co-

creacion de valor y en el comportamiento impulsivo.

Segunda: Agregar mas variables ayudarian a explicar mejor el constructo en cuanto a
sus niveles de impacto para explicar mejor la creacidon de valor entre marca y consumidor

gracias al uso de estrategias sonoras en el marketing.

Tercero: Dado que muchas personas asocian la musica con su identidad personal y
estados de animo, se aconseja personalizar el branding sonoro segun el target demogréfico.
Crear listas de reproduccion o temas musicales que reflejen los valores y aspiraciones del

publico objetivo puede mejorar la percepcion y fidelizacion de marca.

Cuarto: El impacto de la musica en la memoria sugiere que una marca sonora
consistente y memorable deberia ser una prioridad. Se sugiere el uso de jingles o0 motivos
musicales consistentes a través de diferentes puntos de contacto con el cliente, como anuncios,
tiendas y eventos, para construir una identidad sonora que los consumidores puedan reconocer

y recordar facilmente.

Quinto: Los resultados indican que la integracion de elementos sensoriales en la
identidad de una marca potencia la conexion emocional con los consumidores. Se recomienda
desarrollar campafias publicitarias que incorporen estimulos auditivos coherentes y distintivos,
para reforzar el reconocimiento de marca y fomentar una experiencia de usuario inmersiva.
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Anexo 1:

Instrumento
El rol de Audiobranding en publicidad
Estimados amigos, somos estudiantes del Taller de Tesis del IX semestre de la carrera de
Publicidad y Multimedia, estamos realizando un trabajo sobre la validacion de un instrumento
de investigacion, queremos conocer tu opinion franca y sincera. Gracias por tu colaboracion.
Al responder esta encuesta aceptan el tratamiento de datos en su consentimiento bajo la
confidencialidad que el tesista convenga.
EP P&M
UCSM
Sus respuestas son anénimas y confidenciales, gracias por su colaboracion.
El rol de Audiobranding para obtener predisposicion de atencion, consideracion y co-creacion
de valor entre la Marca y el consumidor despertado por los estimulos audibles / audible visual
en el campo publicitario.
1. Sexo (*)
Hombre Mujer
2. Edad (*)
18 a 20 afios - 21 -23 afios- 24 - 26 afios - 27 - 29 afios - 30 - a mas
LEER ATENTAMENTE:
En el supuesto que exista una empresa y su publicidad trabaje audiobranding como atributo
que lo haga diferente y genera un valor agregado en su comunicacion, responda las siguientes
preguntas. Margue su punto de vista, donde (1) equivale a una posicion “totalmente en

desacuerdo” a (7) que equivale a una posicion “totalmente de acuerdo”.
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Co-creacion de valor de Marca 12 (3 (4|5
CCV1. Dedicaria mas atencién a una Empresa si esta usaria
musica(géneros) de mi agrado

CCV2. Participaria més activamente con una Empresa si esta usaria
musica (géneros) de mi agrado.

CCVa3. Pasaria mas tiempo con una empresa si esta usaria musica
(géneros) de mi agrado.

CCV4. Defenderia mas una empresa si esta usaria musica (Géneros)
de mi agrado.

Cognicion comportamental de marca 112 (3 (415
C1. Gracias a la musica puedo presentarles a los demas quien soy
C2. La masica permite expresarme libremente

C3: La musica me acompafia en mi dia a dia

c4: La masica es una forma de expresar nuestros sentimientos

Satisfaccion y sonoridad de Marca 1123|415
SN1.Hice lo correcto cuando adquiri esta Marca

SN2: Estoy feliz de mi decision por usar esta marca

SN3: Estoy satisfecho cuando el audiobranding es usado por una
Marca

SN4.Estoy satisfecho con esta Marca

SN5.Mi eleccidn es sabia

Conexion entre el consumidor y la marca 112 (3 (415
CM1.Una Marca puede reflejar quien soy

CM2.Me puedo identificar con una marca

CM3.Puedo sentir una conexion especial con una Marca
CM4.Puedo convertirme en el tipo de persona gque quiero ser gracias
a una marca

Estimulo cognitivo con la Marca 112 |3 |45
ECML1: Esta marca moviliza muchos de mis sentidos

ECM2: Esta marca me proporciona mucha estimulacion sensorial.
ECM3: esta marca tiene muchos elementos sensoriales

ECMA4: Creo que esta marca es Unica en sus aspectos sensoriales
ECMD5: esta marca puede diferenciarse de otras marcas por sus
aspectos sensoriales
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