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RESUMEN

El trabajo que presentamos a continuacidon tiene como principal fin la investigacion del
marketing auditivo en diferentes sectores econdmicos. Pretendemos, con la ayuda de los
consumidores en el punto de venta, obtener conclusiones que verifiquen toda la informacion
que ha sido analizada en el marco tedrico. Para ello se realizd un cuestionario en el que se

planteaban brevemente los aspectos analizados a lo largo de la revision bibliografica.

Consideramos que la musica es versatil, que puede provocar determinados sentimientos, y
como tal se convierte en un componente fundamental del ambiente de un comercio. El efecto
de la musica incide en el proceso de compra de los individuos y queremos comprobar hasta

qué punto ellos mismos son conscientes de que sucede.

Las investigaciones que hemos realizado parecen indicar que todas las variables de la musica,
volumen, ritmo, ... inciden en el consumidor para hacerlo actuar de una manera determinada.
Actualmente hay numerosas empresas, tales como Brandtrack o The Sensory Lab,
especializadas en la ambientacion musical de tiendas, ya que las grandes firmas buscan

diferenciarse de sus competidores.

ABSTRACT

The work that we present below has as its main purpose the investigation of auditory
marketing in different economic sectors. We intend, with the help of consumers at the point
of sale, to obtain conclusions that verify all the information that has been analyzed in the
theoretical framework. For this, a questionnaire was carried out in which the aspects analyzed

throughout the bibliographic review were briefly considered.

We consider that music is versatile, that it can provoke certain feelings, and as such it becomes
a fundamental component of the environment of a trade. The effect of music affects the
purchasing process of individuals and we want to check to what extent they themselves are

aware of what happens.

The research we have done seems to indicate that all the variables of music, volume, rhythm
. affect the consumer to make it act in a certain way. Currently there are numerous
companies, such as Brandtrack or The Sensory Lab, specialized in the musical setting of stores,

as the big companies seek to differentiate themselves from their competitors.
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CAPITULO 1: INTRODUCCION
1.1. PRESENTACION Y OBJETIVOS

Todos los seres humanos tienen necesidades insatisfechas, por ello las empresas deben crear
estrategias de marketing eficaces que capten la atencién de los individuos. Pero no Unicamente
deben dar informacién al consumidor, sino que deben incluir sus percepciones en futuras

estrategias.

El marketing tradicional, basado en publicidad masiva y estandarizada, ha dejado de ser eficaz
para las marcas y por ello se han producido grandes cambios en la forma de comunicacién
empresa-cliente. Los métodos antes utilizados han quedado obsoletos debido a los adelantos
tecnoldgicos que se estan produciendo. Los continuos avances de la tecnologia de la
comunicacién permiten que las empresas permanezcan en una busqueda constante de la

diferenciacion.

La presencia permanente de las nuevas tecnologias en la vida de las personas, hace que los
negocios busquen captar a los consumidores por estas vias de forma innovadora. Por ello, las
empresas deben crear sensaciones en los individuos. Con esta afirmacion damos paso al
nacimiento del marketing sensorial, que consiste principalmente en crear una unién emocional
entre el cliente y la marca. En esta linea centraremos el estudio empirico en el marketing

auditivo y en su afectacidn al consumidor en el punto de venta.

Los objetivos que se plantean en el presente trabajo son los siguientes:

= Analizar la percepcién de los consumidores en el punto de venta sobre el marketing
auditivo.

» Identificar los sentimientos que genera la ambientacién musical en los distintos
establecimientos.

= Corroborar la incidencia de distintos aspectos sonoros sobre los consumidores.
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1.2. RELEVANCIA DEL TRABAIO
El interés que puede suscitar esta investigacién se basa principalmente en analizar la capacidad
de repercusion que puede tener una herramienta que esta al alcance de cualquier empresa y

que, siendo utilizada correctamente, puede aportar grandes beneficios a la misma.

Desde el punto de vista académico, es interesante contrastar informacion y analizar los
distintos enfoques que pueden hacerse sobre el audiomarketing, comparando resultados, para

asi llegar a una conclusién propia.

A nivel social es relevante por su vinculo directo con el comportamiento de los seres humanos.
El marketing auditivo esta intimamente relacionado con las conductas de los individuos y lo

que se pretende es analizar dicha incidencia.

1.3. ESTRUCTURA Y CONTENIDO DEL TRABAJO

La estructura del trabajo sera la siguiente:

= En primer lugar, se presenta un marco tedrico en el que estara fundamentado el
trabajo. Para realizarlo se han utilizado diversas fuentes, tales como revistas, libros,
articulos periodisticos, paginas web, ... Todas estas fuentes han sido debidamente
contrastadas. A su vez, este primer apartado se ha dividido en tres grandes bloques:
marketing experiencial, marketing sensorial y marketing auditivo. Este Ultimo, al ser el
tema central del trabajo que estamos presentando, da lugar a un cuarto bloque
centrado en el marketing auditivo por sectores econémicos.

» En segundo lugar, se plantea un cuestionario, en los distintos sectores anteriormente
nombrados.

= En la tercera parte, exponemos y analizamos los resultados que se han obtenido del
apartado anterior.

= Por ultimo, planteamos un blogue de consideraciones finales en el que se recogeran
las conclusiones que se han podido obtener durante el desarrollo del trabajo, las
posibles limitaciones que hayamos encontrado y las futuras lineas de investigacion que

planteamos.
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CAPITULO 2: MARCO TEORICO

Dentro de este capitulo presentaremos en primer lugar un analisis del marketing experiencial.
Posteriormente, enmarcaremos dentro de este, al marketing sensorial. Aunque ambos
conceptos puedan parecer similares, los autores nos muestran que son diferentes. Por su
parte, el marketing sensorial estd enfocado a crear una vinculacion emocional con el
consumidor a través de los sentidos y el experiencial a proporcionarle una experiencia, que al

fin y al cabo se traduzca en la consecucién del vinculo emocional.

Para finalizar el marco tedrico que sentara las bases de la investigacion, nos centraremos en

el marketing auditivo y su incidencia en distintos sectores econdmicos.

Con esta estructura, pretendemos pasar de lo general a lo particular. Este marco tedrico nos
permitira recopilar informacion relevante, sentando unas bases para realizar el posterior
cuestionario. Gracias a los estudios analizados de los distintos autores, tendremos nociones
para realizar una investigacion en el punto de venta sobre la percepcidon en los consumidores

del marketing auditivo.

2.1. MARKETING EXPERIENCIAL
2.1.1. ORIGEN Y CARACTERISTICAS

La primera contribucion en el ambito de la investigacion del marketing experiencial viene de
la mano de Holbrook y Hirschamn en 1982 (Espinosa Roméan, 2017). Angel Povedano (2017)
afirma que el interés por el marketing de las experiencias ha crecido desde la primera

aportacion de los autores anteriores.

Sin embargo otros expertos, como Alejandra Santury (2018), consideran que el marketing
experiencial tiene su origen en los trabajos de Bernard Schmitt ya que en su libro de 1999 se

hace referencia por primera vez a “customer experience”.

Bernd Schmitt (1999) considera que es de vital importancia implicar al consumidor con la
marca y que no sea un mero espectador. Por su parte Lenderman (2008) reconoce que los
consumidores han dejado de ser pasivos para convertirse en dinamicos, buscando la
posibilidad de entablar “conversacién” con la empresa. Estos consumidores actuales, piden

respeto y didlogo.

Por tanto, ambos autores coinciden en el papel activo del consumidor en el proceso de compra.
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“El marketing experiencial debe ser considerado como un todo, que ademas de incluir

elementos sensoriales, esta formado por componentes emocionales componentes cognitivos,

componentes pragmaticos, componentes relacionados con el estilo de vida, y componentes

relacionales” (Gentile, Spiller, & Noci, 2007).

Esta definicion nos indica como el marketing sensorial se incluye dentro de este, ya que una

parte importante dentro del marketing experiencial es el uso de los sentidos.

Podemos resaltar que todos los autores que han fundamentado esta parte del trabajo tienen

algo en comun, y es que el marketing no solo sirva para satisfacer a los clientes, sino que

consiga su fidelizacion, gracias a que se sientan implicados con la marca.

Por ello, el marketing experiencial se basa en tres ideas esenciales (E. Gdbmez, Nueno, &
Ortega, 2018):

No vender productos, vender experiencias.

El cliente ya no busca Unicamente productos que le reporten beneficios en funciéon de
su coste, sino que buscan algun aspecto afiadido.

El consumidor da por hecho que el producto tiene la calidad deseada por la que paga,
por tanto, generar una experiencia satisfactoria reportara un éxito para la empresa. Si
un cliente esta satisfecho con la vivencia, existen mayores posibilidades de que vuelva

a hacer uso de la misma marca.

La experiencia debe ser inmersiva para los clientes.

Con esto los autores quieren decir que la experiencia debe ser lo mas personalizada
posible. Hacer sentir Unico al cliente en el punto de venta es fundamental. Ante un
cliente, saturado de informacién constante por parte de los medios de comunicacion,
la empresa debe conseguir captar la atencién del cliente ofreciendo un servicio
complementario y diferenciado del resto de marcas. El individuo deja de ser un simple
espectador para adoptar un papel activo.

En este aspecto cobra especial relevancia la mencion que hacen los autores de los
“nuevos consumidores”. Ellos los denominan prosumidores’, ya que cuentan con una
enorme cantidad de informacion y les permite la comparacion y el andlisis de los

productos que desean adquirir.

1 Consumidor y productor. Este término fue acufiado por Toffler ante un mercado altamente saturado de oferta masificada y
estandarizada.
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Debemos destacar en este apartado a la autora Elena Alfaro (2017), ya que su libro
supone una guia para los emprendedores y profesionales que buscan una
diferenciacién de su marca en el mercado. Ella habla sobre unos consumidores
altamente experimentados que disponen de mucha informacion y gran poder de
eleccion. Ahi radica la importancia de ofrecer experiencias satisfactorias a los clientes,

tanto en el proceso de compra como en su consumo.

= La compra pasa de ser meramente funcional a ser lidica; lo que fideliza al
cliente es la emocion que obtenga con sus compras.
Estos autores determinan que la experiencia no debe obtenerse inicamente con el uso
del producto o servicio, sino que todo el proceso relacionado con la compra debe
suponer una vivencia para el consumidor. Existen individuos que salen a realizar sus
compras sin una necesidad marcada. Estos son posibles futuros clientes, por lo que

deben ser captados por las empresas.

Es tal la importancia que tiene el marketing de las experiencias en la actualidad que existe la
llamada Experiential Marketing Association. Fue fundada por Erik Hauser y tiene entre sus
principales miembros a Max Lenderman. Se creé para compartir opiniones con lideres del

mercado, por lo que esta asociacién se convirtié en un foro (Rodriguez Jiménez, 2015).

2.1.2. ASPECTOS IMPORTANTES DEL MARKETING DE LAS EXPERIENCIAS

> Avances tecnoldgicos

Schmitt (1999) considera que el desarrollo de este tipo de marketing ha sido posible gracias a

la omnipresencia de la tecnologia actual y al predominio de las comunicaciones.

Debemos tener en cuenta que los estudios de este autor son de principios del siglo XXI. Las
comunicaciones emergieron con fuerza en el mercado y fueron totalmente determinantes en
el proceso de compra. Pero actualmente, este predominio de las comunicaciones es mucho
mas consistente. La tecnologia ha avanzado a pasos agigantados, por lo que tiene un papel
muy importante a la hora de desarrollar estrategias de marketing.

En este sentido, cobra especial relevancia Internet, siendo el Unico medio totalmente

interactivo.
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Por ello, se debe potenciar el Marketing Experiencial virtual (Consolacion Segura & Sabaté
Garriga, 2008). De este modo la comunicacion entre empresa y cliente pasa a ser mas

interactiva y menos invasiva.

El uso de las redes sociales permite ofrecer experiencias al consumidor a través de ellas,
invitando a la compra de determinadas marcas. A su vez, la empresa recibe informacién precisa
de las preferencias de los consumidores, lo que posibilita el ofrecimiento de experiencias mas

focalizadas en estos.

> El papel del trabajador

De acuerdo con Iciar Martinez (2013), otro aspecto relevante en su investigacion es el papel
de los empleados, pasando a considerarse como embajadores de marcas. Cada contacto de la
empresa con sus clientes debe ser una experiencia positiva. Por ello, el rol del empleado es

muy importante.

Esto lo podemos apreciar fundamentalmente en establecimientos que ofertan productos de
tipo estético, ya sean tiendas de ropa, peluquerias, salones de belleza, ... Es de gran ayuda
para el consumidor que el personal que lo atiende publicite el producto que esta a la venta. Si
el cliente puede percibir de primera mano el resultado que se obtiene utilizando dichos

productos, se sentira mucho mas atraido para comprarlo.

Por ejemplo, si vamos a una tienda de ropa y el personal utiliza las prendas que se estan
ofertando, podremos verlas de manera mucho mas atractiva que si estuvieran colocadas en

una percha o en un maniqui.

> Si a la planificacion, no a la arbitrariedad

Otro aspecto al que se debe hacer mencidn es a la planificacion. La creacidén de experiencias
por parte de las empresas no debe ser algo arbitrario ni dejarse al azar Las experiencias deben
estar planificadas con una finalidad concreta y siempre teniendo en cuenta que deben ser

innovadoras y personalizadas. (Gentile et al., 2007; Martinez Diaz, 2013; Schmitt, 1999).

Toda estrategia de marketing debe ir acompafiada de una planificacién, cuyo objetivo sea
estar permanentemente adaptada al entorno. Esta planificacion debe partir con un andlisis
exhaustivo de la situacién que rodea a la empresa. (Kotler, Cdmara, Grande, & Cruz, 2000)
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> Distintas experiencias

La vision de los autores Joseph Pine y James Gilmore (1999) es fundamental en el estudio del

marketing experiencial. Ellos distinguen cuatro tipos de experiencias:

Entretenimiento: estas experiencias pueden ser pasivas o activas. Cuando son
pasivas las personas absorben pasivamente la experiencia a través de sus sentidos,
por ejemplo, ir a un teatro. En cuanto a las activas, como su nombre indica, hacen
mencion a las experiencias donde el individuo actla de manera activa sobre su

diversion. Los individuos quieren sentir.

= Educativas: este tipo de experiencias involucran la mente del “huésped”. Las
experiencias educativas, a pesar de su seriedad, pueden ser divertidas. Nuestro autor
hace referencia al término “edutenimiento”, que se acufié para hacer referencia a las
experiencias que aunan educacidn y entretenimiento. Los individuos guieren aprender.

= Escapistas: implican una inmersién por parte del consumidor mucho mayor que las
de entretenimiento o las educativas. Entre estas experiencias se pueden incluir los
casinos, los parques tematicos o la realidad virtual. El consumidor participa de forma
activa en el medio en el que queda inmerso. Los individuos guieren hacer.

= Estéticas: en esta clase de experiencias, el individuo se sumerge en un entorno, sin
gjercer ninguna influencia en él. Un ejemplo seria visitar una galeria de arte. Estas
experiencias, en las que el entorno es sumamente importante, pueden ser de caracter

natural o creadas por el ser humano. Los individuos quieren estar ahi.

A su vez, estos autores en su obra, hacen referencia a que hay empresas que tienen mayores
dificultades a la hora de ofrecer experiencias individuales y personalizadas, por lo que ellos
hacen mencidn a la importancia de “mass customizing”. Este término indica la personalizacién
masiva en la produccion. Para las empresas que no estén preparadas para la personalizacién

directa, es una oportunidad de ganar cuota de mercado y diferenciarse del resto.

Teniendo en cuenta todo lo analizado en este apartado, pasamos a introducir el marketing de
los sentidos. Tal y como hemos dicho con anterioridad, el marketing sensorial se encuadra

dentro del marketing experiencial.
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2.2. MARKETING SENSORIAL
2.2.1. ORIGEN Y CARACTERISTICAS

Ante un mercado saturado de productos y servicios, aparentemente con las mismas
caracteristicas y funcionalidades, el marketing tradicional ha sido relevado por un marketing

en el que priman los sentimientos.

Los descubrimientos en Neurociencia de las Ultimas décadas revelan que la eleccion de una
marca es en gran medida inconsciente y tiene un componente emocional elevado (Pacheco
Tamayo, 2014).

Los sentimientos conscientes son la punta del iceberg, la informacion realmente significativa
esta a menudo bajo la superficie y es la que se debe analizar si se quiere realmente impactar
al momento de disefiar estrategias para el consumidor. Siguiendo con este autor, si los
sentidos son bien usados, desde el punto de vista del mercado, pueden adquirir un papel

protagonista en el proceso de consumo. (Duque Hurtado, 2014)

Autores como Schmit y Simonson argumentan que el objetivo del marketing sensorial es llegar
a los consumidores a través del hemisferio derecho de su cerebro, que es el que controla las

emociones (Valencia Pozo, Arias Diaz, & Diaz Frigerio, 2011).

El consumidor no es racional en sus decisiones de compra, y son las emociones y los
sentimientos los que determinan en gran medida el comportamiento de compra. En suma, la
racionalidad va perdiendo importancia, siendo la parte emocional la mas determinante en la
decisién final del consumidor. Para Rieunier (2002), el marketing sensorial cubre las
deficiencias del marketing tradicional, ya que lo considera demasiado racional (Avedaho
Castro, Paz Montes, & Rueda Vera, 2017).

El neurdlogo Donald Calne (2000) expresa claramente el motivo de esta supremacia de los
sentimientos frente a la razon: “la diferencia entre emocion y razén es que la emocién nos

lleva directamente a la accidn, mientras que la razén nos lleva a elaborar conclusiones”.

Por tanto, la mejor manera de crear un recuerdo en el consumidor es estimulando los sentidos,

haciendo que la emocién se imponga frente a lo racional.
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Una de las definiciones mas completas de marketing sensorial es la aportada por la AMA?,
“conjunto de técnicas que son empleadas para alcanzar a los sentidos de los
consumidores e influir en su comportamiento, tomando como base el como la

marca los hace sentir”

Nos parece completa porque recoge toda la informacidn que va a desarrollarse en este
epigrafe. En primer lugar, menciona que el marketing sensorial se enfoca en los cinco sentidos.
Por norma general, en el marketing siempre ha predominado el sentido de la vista, pero se ha
demostrado que todos los sentidos influyen en mayor o menor medida en el comportamiento
del individuo. En este aspecto, la importancia de implicar a todos los sentidos en el proceso
de compra de consumidor radica en una serie de estudios que demuestran que podemos
recordar el 1% de lo que tocamos, el 2% de lo que escuchamos, el 5% de lo que vemos, el

15% de lo que degustamos y el 35% de lo que olemos (Lépez-Rua, 2015).

En segundo lugar, hace referencia a la influencia en el comportamiento del consumidor. La
utilizacion del marketing sensorial pretende estimular los sentidos con el fin de atraer al
individuo. Uno de los factores que propician la aparicion del marketing sensorial es la evolucion
del mercado y la competencia en ellos (Manzano, Gavilan, Avello, Abril, & Serra, 2012). Ante
esta competencia, las empresas intentaran incidir en los sentidos del consumidor de manera

diferenciada, captando su atencion ante un mercado abarrotado de productos.

Por ultimo, la frase indica la preponderancia de los sentimientos de los consumidores frente a
la marca. Es importante que el enfoque de marketing esté basado en la creacién de valor para
el cliente. Actualmente, las empresas cuentan con gran cantidad de recursos para obtener
informacién sobre los consumidores, permitiendo la creacién de un valor superior. Por ello,
deben incorporarla en sus estrategias para lograr un mayor éxito. Si los consumidores se
sienten escuchados, seran mas propensos a la fidelizacién con la marca. Tal y como indica
Raquel Espinosa (2017), el consumidor no fue tenido en cuenta por el marketing hasta a
década de los 70. Ronnie Kirkwood, director creativo de la agencia McCann-Erickson, decidio
modernizar el marketing que se habia conocido hasta entonces. Se comenzé a indagar en las
preferencias de los consumidores, llevando al mercado los productos que fueran acorde con
las necesidades de estos. Esto ocurrié porque los productos se diferenciaban cada vez menos,
por lo que la decisién de compra por parte del consumidor era compleja.

2 American Marketing Association
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2.2.2. LA INVESTIGACION SOBRE EL MARKETING SENSORIAL
En este epigrafe vamos a hacer una revision sobre la investigacion relativa al marketing

sensorial. Revisaremos las que pensamos que tienen mayor relevancia.

En primer lugar, haremos mencién de uno de los estudios mas importantes dentro del
marketing. Se trata de la investigacion llevada a cabo por el investigador danés Martin
Lindstrom (2012). Este autor aboga por el uso del marketing sensorial, ya que, tras un analisis,
afirma que los individuos no reaccionan ante la publicidad clasica. “Los consumidores se han

vuelto inmunes a la publicidad tradicional”

Llegd a esta conclusion gracias a su estudio realizado en 2.007, siendo este el mas costoso
del mundo, 7 millones de dolares. El estudio tardd en realizarse tres afios, ya que lo llevod a
cabo en distintos paises. Contaba con la ayuda de 200 cientificos. Para su investigacion, realizd
un escaner mental a 2.081 consumidores de distinta nacionalidad: chinos, japoneses,
alemanes, ingleses y estadounidenses. El estudio los sometia a publicidades visuales, olfativas
y auditivas. Con ello pretendia demostrar que la vista no es el Unico sentido afectado en
marketing. Al mismo tiempo que estaba sometidos a estos estimulos, se iba controlando su
actividad cerebral y sus reacciones fisioldgicas, tales como dilatacién de la pupila, actividad
sudoripara y movimientos faciales. Durante la resonancia magnética funcional, si una parte
del cerebro esta en uso, la zona se enciende de color rojizo y los cientificos pueden conocer
cudl es la parte del cerebro que ha sido activada ante el impulso visual al que esta siendo

sometido el individuo.

Una afirmacién por parte de este autor es que mas del 80% de las decisiones que se toman a
diario dependen del subconsciente, por lo que, cuanta mas asociacion de los sentidos tengas,
mas afectas al consumidor. Esta conexién del subconsciente con la decisién final de compra

ha sido apoyada por diversos autores a lo largo de la historia del marketing sensorial.

Segun este autor, un 35% de las compafiias han cambiado la forma de dirigir sus estrategias

de marketing a partir de este estudio.

En la misma linea de investigacion puede mencionarse el estudio realizado por Alan Hirsh en
2.008, que corrobora las conclusiones presentadas por Lindstrom. En este se pusieron dos
pares de zapatillas de deporte en dos salas separadas, siendo estas idénticas en disefo. Una

de las salas estaba aromatizada y la otra no.
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El 84% de los individuos que estuvieron implicados prefirieron las zapatillas de la sala
perfumada, incluso afirmando que su precio podria ser superior. (Duque Hurtado, 2014). Aqui
podemos ver un ejemplo concreto de marketing olfativo. A pesar de encontrarnos con dos
productos completamente homogéneos, los individuos se decantaron por las zapatillas que se
encontraban en la sala expuesta a este tipo de marketing. Se puede ver con claridad como la

afectacion del individuo influye en su decisién de compra.

Otro de los estudios que consideramos de interés es el realizado por Yalch y Spangenberg
(1990) sobre la percepcion del tiempo que pasan los consumidores al comprar en una tienda.
En unos grandes almacenes se manipul6 la musica que estaba sonando, para comparar como
la musica afectaba a dicha percepcidn. Los dos tipos de musica utilizados en el experimento

fueron: musica instrumental y musica que fuese actual en dicho momento.

Los consumidores mas jévenes, en torno a los 25 afios, tenian la sensacion de haber
permanecido mas tiempo en el establecimiento cuando sonaba musica instrumental, y menos
cuando sonaba musica actual. Por el contrario, las personas mayores tenian una percepcion

totalmente opuesta.

En este caso, nos encontramos con una practica que se engloba dentro del marketing auditivo
que veremos mas detalladamente en el siguiente epigrafe. La musica influye directamente en

la percepcion del consumidor.

En estos estudios se pone de manifiesto que el uso de los sentidos en el marketing

puede ser determinante en las ventas.

2.2.3. LOS CINCO SENTIDOS DEL MARKETING SENSORIAL
A continuacidn, revisaremos brevemente los cinco sentidos que componen el marketing

sensorial:
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Los sentidos en la corteza cerebral humana

Gusto  swo  Tacto

Vista

Olfato

Lébulo temporal

Fuente: Gomez, A. de la M. (2016). Neuromarketing y nuevas estrategias de la mercadotecnia. analisis de la
eficiencia publicitaria en la diferenciacion de género y la influencia del marketing sensorial y experiencial en

/a decision de compra.

= La vista: Debe ser muy tenido en cuenta por los responsables de marketing ya que
aproximadamente el 80% de la informacién que percibe el consumidor es a través de
este sentido. Sus caracteristicas son (Gomez San José, 2014):

o Inconsciencia: el ser humano no es consciente de toda la informacion que pasa
por delante de sus ojos.

o Selectividad: cuando un individuo centra su atencién visual en un producto
concreto de su entorno visual, el resto se vuelve “ceguera selectiva”. Es un
aspecto para considerar, ya que es el motivo principal de que muchos productos
pasen desapercibidos y no sean tenidos en cuenta por los consumidores (es
determinante en este sentido el uso de colores vistosos y llamativos).

o Subjetividad: el estado de animo influye en la forma de ver las cosas.

= El tacto: Este sentido permite tener una primera percepcion de la calidad del producto:
textura, dureza, peso, ... (Gomez R. & Mejia, 2016). Comprobar estas caracteristicas
en primera persona puede ser determinante en la decisiéon de compra final por parte
del consumidor. El uso intensificado de este marketing tactil hace que se potencie la

compra en los establecimientos, debilitando la compra online.

= El oido: No vamos a entrar en la descripcion de este sentido ya que lo estudiaremos
con mas profundidad a lo largo del trabajo, nos limitaremos a nombrar sus

caracteristicas (Avello, Gavilan, & Abril, 2011; Gomez San José, 2014):
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o Inconsciencia: estd permanentemente activado porque esta conectado con el
cerebro reptiliano®. Esto implica que los sonidos entren en el cerebro del
consumidor sin que media su voluntad, llegando incluso a ser memorizados.

o Evocacion de recuerdos: la experiencia de compra inicial de un producto
determina las compras venideras. Si esta compra inicial, que se produce con
una musica ambiental determinada, es satisfactoria, las compras que le
preceden, con esta misma musica, tienen mayor probabilidad de ser exitosas.
Se debe tener en cuenta que lo mismo ocurre con las experiencias de compra
negativas.

o Sentimiento de pertenencia. el consumidor puede o no sentirse identificado con
la musica que llega a sus oidos.

o (Capacidad de generar sinestesias®: lograr evocaciones positivas entre el sonido

del producto al utilizarse y las caracteristicas mas apreciadas por el consumidor.

= El olfato: Es el tercer sentido en cuanto a su importancia en la captacion de estimulos,
aunque los expertos consideran que el olor es la mejor forma de provocar una
experiencia sensorial. Sus caracteristicas son (ademas de la evocacion de recuerdos y

la inconsciencia, al igual que el sentido del oido) (Gdmez San José, 2014):
o Velocidad de recepcion: mayor lentitud para percibir un estimulo olfativo, pero

a la vez mas duradero en el cerebro del consumidor.

= El gusto: Tiene un caracter residual a la hora de realizar una estrategia de marketing,
ya que este sentido solo se puede estimular de forma directa.
Debe ser visualmente atractivo. Es un sentido muy personalizado en el que parte del
objeto de analisis debe entrar en contacto con las papilas especializadas de la lengua
(Gémez R. & Mejia, 2016). Otra de las complejidades de este sentido es que para
enviar informacidn completa al cerebro, requiere que el resto de sentidos se pongan

en funcionamiento (Santuy Cerrada, 2018).

"Los sentidos son la fuente que recolecta la informacion del entorno y lleva al cerebro para su
interpretacion”(Palma Perez et al., 2018)

3 El cerebro reptiliano es el area que se encarga de las funciones involuntarias e inconscientes y de responder a las amenazas
del entorno.
4 Mezcla de impresiones de varios sentidos. Es algo involuntario.
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Se estima que la toma de decisién de compra dura unos 6 o 7 segundos en el subconsciente
antes de llegar a ser consciente de ello, de ahi la importancia de estimular todos los sentidos

de manera conjunta (A. de la M. Gomez, 2016)

Para ratificar la importancia de los sentidos en el proceso de compra, mostraremos a

continuacién el proceso “"SESPA” (E. Gémez et al., 2018).

Fuente: Gomez, E., Nueno, J. L., & Ortega, E. (2018). Marketing sensorial. Vision holistica de/
cliente. Harvard Deusto Marketing y Ventas, 150, 56.

Tal y como podemos apreciar en la imagen, el eslabdn inicial de esta cadena son los sentidos.
Este proceso se inicia estimulando los sentidos de manera que se generen emociones en los
consumidores. Estas emociones despiertan sentimientos diferentes en cada individuo, que

unidos a sus propios pensamientos llevan a la accion de compra, e incluso a la de fidelizacion.

2.2.4. NIVELES DE APLICACION Y DIFICULTADES DEL MARKETING
SENSORIAL
En primer lugar, vamos a referirnos a la puesta en marcha del marketing sensorial en el punto

de venta. Dentro de este, existen distintos niveles de aplicacion por parte de las empresas
(Manzano et al., 2012):
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Grafico 1: Niveles de aplicacion del Marketing Auditivo

Nivel de aplicacion Respuesta en el comportamiento del consumidor

Nivel basico I Captacién de marca y consideracion como opcion de compra
o . Influye en distintas fases del comportamiento de compra del
Nivel intermedio )
consumidor

Nivel superior I Desarrolla la imagen de la marca como signo de identidad

Fuente: Elaboracion propia

El nivel basico es fundamental debido a la existencia de multiples reclamos por parte de las
diferentes marcas. Permite que una empresa penetre en el cerebro de los consumidores,
consiguiendo que su marca se encuentre entre una de las opciones de compra de estos. Este

nivel puede conseguirse con dirigiéndose a un sentido de forma Unica o a varios en conjunto.

En el segundo nivel se concreta la influencia en el individuo. Las compaiiias se centran en
incidir en una fase concreta del proceso de compra de manera. Al ser un nivel mas persuasivo,
la probabilidad de compra por parte de los consumidores, de una marca en concreto, es mas
alta.

El tercer nivel de aplicacion seria el deseado por parte de todas las empresas. Logra llegar al
cerebro de los individuos creando un sentimiento de pertenencia de manera que se consiga la

fidelizacion a la marca.

Para finalizar este epigrafe, haremos mencion de la dificultad que hemos apreciado dentro del
marketing sensorial a la hora de verificar su eficacia. (Sanchez Ros & Labajo Gonzalez, 2012).

La dificultad en concreto es la medicion de las emociones en el punto de venta.

El neuromarketing se encarga del estudio de las respuestas de los consumidores ante los
estimulos, pero en este caso nos estamos refiriendo a la afectacién que sufren los individuos
en el punto de venta. Las empresas son incapaces de comprobar si la estrategia que estan
llevando a cabo de marketing sensorial en sus establecimientos esta surtiendo el efecto
deseado en el momento que se esta produciendo. Con esto queremos decir que, por ejemplo,
ante un hilo musical determinado en el establecimiento, las empresas no pueden percibir en
el mismo momento si es el adecuado. Tendrian que esperar a ver las consecuencias reflejadas
en sus ventas posteriormente, e incluso asi tendrian que determinar con exactitud si esa

variacién se debe al marketing sensorial que se ha llevado a cabo.

En conclusidn, es dificil determinar si la propuesta de marketing escogida es la mas adecuada,

ya que incidir en los sentidos del consumidor es complejo e impreciso.

18| Pagina



2.3. MARKETING AUDITIVO
2.3.1. CONCEPTO Y CARACTERISITCAS DEL MARKETING AUDITIVO

Una vez presentado el marketing sensorial, focalizamos nuestra atencion en una de las partes

de este, el marketing auditivo.

El Marketing Sensorial Auditivo se basa en la utilizacién del sonido en sus distintas formas, de
manera consciente y estratégica con el objetivo de transmitir un mensaje o reforzar su
identidad corporativa (Brunet Sangrés, 2016). Lo que se pretende por tanto es utilizar un

determinado hilo musical con el objetivo de influir en la decision de compra del consumidor.

El proceso de percepcion de sonido es complejo, ya que actia tanto el propio oido como el
cerebro. La captacion y procesamiento de los sonidos es funcion del oido, mientras que el
procesamiento neuronal de las sensaciones auditivas se lleva a cabo en el cerebro (Avello et
al., 2011; Edith Romano, Malfitano Cayuela, & Arteaga Requena, 2017; Manzano et al., 2012).

Desde el punto de vista puramente funcional, el oido esta formado por:

= Oido externo: capta y dirige las ondas a través del orificio auditivo hasta el timpano.
= Oido medio: constituye la via de entrada del sonido al oido interno.
= Oido interno: las vibraciones se convierten en impulsos nerviosos que llegan al

cerebro a través del nervio auditivo.

Ante los estimulos musicales, el organismo tiene dos tipos de reacciones (Edith Romano et al.,
2017):

o Directas o reflejas. Es el momento en el que actia la excitacion o motivacion musical
y tiene una repercusion diferente en funcién del individuo. A su vez, en un mismo
individuo, pueden existir reacciones directas diferentes en funcion de las condiciones
generales que presente su organismo en ese momento. Son las reacciones comunes
que se producen al escuchar la musica.

o Indirectas: Representacion psiquica de las emociones musicales. En este tipo de

reacciones, existe una asociacion entre memoria sensorial y memoria emotiva.

Existe un consenso generalizado en considerar una repercusion positiva del sentido de la

audicion en las ventas. Para apoyar esta afirmacion expondremos algunos estudios.
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Podriamos sintetizar varios aspectos:

La musica esta relacionada directamente con los estados de animo, provocando incluso

sensaciones de placer asociadas a las compras. Con ello queremos decir que ningun
estimulo auditivo es neutro, afecta de una manera u otra al individuo, produciéndose
entonces una respuesta voluntaria o involuntaria por parte del cuerpo humano.
(Espinosa Roman, 2017; Gémez R. & Mejia, 2016; Redaccion, 2019)

La musica puede crear un ambiente adecuado en el punto de venta, lo que influye en

la decision final del consumidor. Un buen ambiente sonoro puede tener consecuencias
en el dinero gastado en el establecimiento. Kotler (1973) utilizd el término de
“atmésfera”. (Espinosa Roman, 2017; Povedano Jiménez, 2017; Sherman & Smith,
1987; Spence & Shankar, 2009)

La velocidad a la que circulan los consumidores por un establecimiento puede variar
en funcion de la linea musical que suene en ese instante. Es decir, el tempo musical es
capaz de influir en el ritmo de compra de los individuos. Muchos estudios avalan que
un ritmo musical rapido agiliza las compras, por lo que seria adecuado utilizar este tipo
de mdusica en horarios de gran afluencia. Por el contrario, un ritmo lento, promueve
que las compras se realicen de forma mas calmada, observando un mayor nimero de
articulos. Este ritmo prolonga la estancia de los consumidores en las tiendas y
promueve un aumento en las ventas. Ademas, segun estudios de The Sensory Lab, el
35% de los clientes permanece mas tiempo en el establecimiento si le gusta la musica.
(Avello et al., 2011; Delgado, 2017; Jiménez Marin, Elias Zambrano, & Garcia Medina,
2018; Smith, Patricia C., Curnow, 1966). En la misma linea, se realizé un estudio en el
sector de la restauracion. Se seleccionaron dos establecimientos, en los que se ofrecia
exactamente el mismo menu para degustar. En uno de ellos, el hilo musical estaba
compuesto por musica clasica, mientras que en el otro la musica que ambientaba el
lugar era mucho mas rapida. Los resultaron mostraron que los consumidores que
estaban expuestos a la musica clasica bebian mas, por lo que la cuantia final a pagar
era superior (Avello et al., 2011)
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2.3.2. EL MARKETING AUDITIVO Y EL PROCESO DE DECISION DE COMPRA
El marketing auditivo es tan determinante en la decisién de compra que autores como Gobé
(2005) llega incluso a afirmar que los consumidores no realizan sus compras por necesidad
personal, sino que van a los establecimientos y son las empresas las que captan su atencién.
Este autor manifiesta la clara necesidad de provocar una emocién en el individuo, de manera
que lo incite al consumo. Por ello, la musica es primordial, ya que elude la mente racional y

llega a la emocional (Espinosa Roman, 2017).

Al hilo de esto podemos presentar el trabajo de Guerra (2013), donde el autor muestra una
clasificacion de las marcas en funcién del grado de desarrollo de la estrategia sonora que estén
llevando a cabo (Capitulo 7: Music Branding Aplicado). Si las empresas buscan influir en el
proceso de decisién de compra del consumidor, deben utilizar el audiomarketing de manera
correcta, a través de programas estratégicos. En su libro indica que no existe mejor manera
de llegar al consumidor que a través de la musica. A su vez indica, que el marketing auditivo
ayuda a una marca a transmitir valores como seguridad, confianza, fidelidad, ... y a ser

reconocidos por el publico en el punto de venta.

Las conclusiones que él presenta, en funcion de la utilizacion del sonido en el punto de venta,

son las siguientes:
Grafico 2: Grados de desarrollo del Marketing Auditivo

Nivel de

Tipo de marca Descripcion

desarrollo

. . Utilizan estimulos auditivos, pero
Primer nivel

Marcas inconscientes no tienen ninguna estrategia
sonoro -
predefinida
Segundo Marcas conscientes con proyectos Realizan acciones sonoras
nivel sonoro || por implementar aisladas
Nivel sonoro ||| Marcas conscientes con proyectos Tienen programas estratégicos
superior eficaces de AudioBranding

Fuente: Elaboracion propia
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El objetivo que deberian perseguir todas las marcas es llegar a un nivel sonoro superior, de
manera que esos programas estratégicos de AudioBranding repercutan positivamente en su

margen de ventas.

En primer lugar, tenemos las marcas que el autor considera inconscientes. Estas marcas
utilizan el sonido como un mecanismo automatico y son bastante inofensivas para la
competencia ya que no cuentan con un planteamiento previo. En general, en estas marcas no
existe uniformidad, cambiando rapidamente la musica en sus establecimientos sin considerar

el efecto que pueda causar en los consumidores.

En segundo lugar, tenemos marcas que se dejan aconsejar por especialistas y profesionales.
Tienen proyectos competitivos de marketing, pero no los usan de manera continuada. “Colocan

los cimientos de la musica”.

Por Ultimo, nos encontramos con las empresas que se sitlan en un nivel acustico superior.
Estas empresas aplican en el punto de venta estrategias sonoras innovadoras con programas
de audiomarketing mucho mas concretos. Aumentan el valor de sus productos mediante una

percepciodn positiva por parte de los consumidores.

La musica lleva consigo la ventaja del efecto recuerdo (Idrovo Zambrano, 2017). Por ello, a
mayor grado de desarrollo de la estrategia sonora, mas posibilidades existen de que la marca
quede grabada en el cerebro de los consumidores. Es importante crear recuerdos en los
consumidores porque es un factor determinante en el proceso de decisidon de compras futuras.
Si su experiencia con la marca ha sido positiva, existen mas posibilidades de que el consumidor
reduzca el tiempo de decisidn de compra y se decante directamente por la marca que ya ha

probado.

2.3.3. FACTORES A TENER EN CUENTA EN LA PUESTA EN MARCHA DE UNA
ESTRATEGIA DE MARKETING AUDITIVO

Con ello queremos mostrar que, a pesar de todos los aspectos positivos que presenta el
marketing auditivo, a la hora de ponerlo en practica puede llegar a ser muy complejo. Por ello
nos proponemos en este epigrafe resaltar diversos elementos a tener en cuenta a la hora de
planificar una estrategia de marketing auditivo, apoyandonos en la revisién bibliografica de la
literatura a este respecto.
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> Identidad musical

Autores como Musumeci, en 2.010, habla sobre la importancia de la identidad musical
(Valencia Pozo et al.,, 2011), con ello se fomenta la diferenciacién de la marca y el
reconocimiento por parte de los clientes. En este sentido, las marcas deben ser conscientes

en todo momento de cual es su publico objetivo y actuar en consecuencia.

Esta identidad musical debe basarse en los valores que quiera transmitir la marca (Idrovo
Zambrano, 2017).

Para ello existe lo que se denomina arquitectura del sonido. Engloba todo el proceso de
busqueda y seleccion del hilo musical adecuado para la marca, que debe ser acorde al producto

que se vende o al servicio que se ofrece (Manzano et al., 2012).

Tras la informacion ofrecida por los autores mencionados, consideramos que este es uno de
los motivos por los que el marketing auditivo se encuentra infrautilizado actualmente a pesar
de ser “altamente influyente” en el proceso de compra de los individuos. Crear un marketing
auditivo que genere beneficios, requiere una gran inversion por parte de las empresas ya que
se deben tener en cuenta muchas variables, tales como ritmo, volumen, estilo, preferencias

de los consumidores, ...

Segun un estudio realizado por la agencia sueca Heartbeats Internacional, de las principales
500 marcas del mundo, la inmensa mayoria de los directores reconocen que gastan menos de

un 5% de su presupuesto en musica (E. Gdmez et al., 2018).

> Paisaje musical

A principios del siglo XXI, encontramos otro término que adquiere gran relevancia dentro de

la literatura del marketing, e/ paisaje musical.

Esta aportacion viene de la mano de Oakes (2000), que explica los efectos de las variaciones
de los elementos de la musica. Con ello pretende mostrar la dificultad que existe a la hora de
llevar a cabo una estrategia de marketing auditivo, ya que una melodia, idéntica, puede ser
percibida de manera diferente segun el individuo, pudiendo derivar incluso a la insatisfaccion

por parte de algun consumidor (Povedano Jiménez, 2017).

Por tanto, tal y como expresamos con anterioridad las dificultades del marketing sensorial, no
se puede deducir de forma directa que un tipo de musica influye positivamente en el proceso
de compra de todos los individuos.
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De aqui que sea importante aunar este concepto con el anterior, de manera que se tenga en
cuenta todos los aspectos que incluye el paisaje musical sin olvidar la identidad musical de la

marca y el publico al que nos dirigimos.

> El ruido

Por otro lado, y no por ello menos importante, debemos hacer mencién del ruido®. Es una
variable que altera e influye en el comportamiento de compra del consumidor. Hay que tener
en cuenta, que esta variable afecta psicolégicamente al individuo, de igual forma que el
marketing auditivo, pero en este caso en sentido negativo (Gémez Sudrez, M., Garcia Gumiel,
2012). Si existe un alto grado de ruido aunque la estrategia de marketing llevada a cabo en el
establecimiento sea la correcta, los clientes estaran menos expuestos a los estimulos sonoros
por lo que reduce la efectividad de los mismos (Manzano et al., 2012; Sanchez Guerrero Soler,
2015).

Incluso hay autores que demuestran que los consumidores prefieren un ambiente en el que
no haya musica a uno en el que la musica no le sea de su agrado. (Yalch, R. Spangenberg,
1990). Lo mismo ocurre en torno al volumen. Ante un elevado volumen musical, existen menos
posibilidades de que el consumidor adquiera un producto (Flores Morales & Pérez Pitarch,

2016). Incluso René Idrovo (2017) llega a denominar esta situacion como Jrritabilidad musical.

> Lavoz humana

Otro factor a tener en cuenta dentro del marketing auditivo debemos es el uso de la voz
humana. El tono empleado para transmitir el mensaje determina el comportamiento de los
consumidores. Hay estudios que sefialan que la voz esta presente en el 89% de los anuncios
televisivos (Edith Romano et al., 2017). A su vez, un profesor de la Universidad de Standford
afirma que el cerebro humano estd mucho preparado para reconocer y aceptar mejor una voz
femenina que una masculina. El estudio realizado por una Universidad Rey Juan Carlos, aboga
por el mismo argumento, sefalando que las voces femeninas generan actitudes mas favorables

hacia la marca (Santuy Cerrada, 2018).

5>Segun la R.A.E. es un sonido que molesta o incomoda a los seres humanos o que les produce un resultado
psicoldgico y psicolégico adverso.
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Las investigaciones de Palencia (2010) revelan que la musica en su formato original es mejor
captada por el receptor e influye de manera mas directa. A pesar de ellos, el uso de la musica
mas habitual es a través de Covers, con un 29% de presencia en los anuncios televisivos de

las cadenas principales espafolas.

> El estilo musical

Por ultimo, vamos a hacer una distinciéon de los diferentes géneros musicales y su afectacién

al consumidor (Flores Morales & Pérez Pitarch, 2016; Navarrete, 2013):

Grafico 3: Géneros musicales

Género

. Caracteristicas Resultado en el consumidor
musical

Acelera el movimiento del
Rock & Metal | Ritmos densos y acelerados cuerpo, debido a que altera
nervios cerebrales
Actuaciones tranquilas asociada a
Blues & Soul [ Ritmos lentos situaciones positivas. Provoca la
liberacion de Oxitocina®

Aumenta la concentracion de los

Clasica Ritmos tranquilos y pausados o
individuos
. _ Provoca déficit de atencion,
Latina Cadenciosa y alegre ) ,
aunque libera el estres
Pop Genera alegria y tranquilidad

Fuente: Elaboracion propia

Este tipo de informacion debe tenerse muy en cuenta a la hora de llevar a cabo una estrategia
de marketing auditivo, ya que como sefalamos anteriormente, esta debe ir enfocada al publico

objetivo que desee y buscando un fin concreto.

“Cuando los consumidores son expuestos a la musica que habitualmente escuchan, piensan

n

que han estado menos tiempo en el establecimiento que el que en realidad ha transcurrido
(Yalch, R. Spangenberg, 1990).

6 En el cerebro parece estar involucrada en el reconocimiento y establecimiento de relaciones sociales y podria
estar involucrada en la formacion de relaciones de confianza.
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Grafico 4: Cuadro resumen

. Este factor esta relacionado con la adecuacion de la estrategia de marketing
Identidad

auditivo con los valores y los principios que tiene una marca. A su vez, esta

musical o o
enfocado al publico objetivo que pretende captar la empresa.
Paisaje Los diferentes elementos que componen la musica son determinantes en la
musical actuacion del consumidor, por ello hay que prestar especial atencion.
Factor determinante pero poco controlable por parte de las empresas. Es un
El ruido factor negativo que las empresas deben tratar de paliar para que su
estrategia auditivita tenga la eficacia que se pretende.
L La adecuacion del tono de voz dentro de una estrategia de marketing
a voz
auditivo es relevante ya que influye en el cerebro humano, generando
humana

distintos tipos de actuaciones.

Actualmente, existen diversos estilos musicales, con unas caracteristicas muy

El estilo marcadas. Las empresas deben tener especial cuidado a la hora de elegir su

musical  hilo musical, porque los estudios afirman que en funcién de dichas carteristas

se obtendran unos resultados u otros en el consumidor.

Fuente: Elaboracion propia
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2.4. MARKETING AUDITIVO EN DISTINTOS SECTORES ECONOMICOS
Una vez analizado en profundidad los aspectos mas importantes del marketing auditivo, vamos
a centrar la atencién en cinco sectores econdmicos en los que hemos comprobado que la

musica influye de manera determinante en las ventas.

Por norma general, la musica se ha utilizado en estos establecimientos, pero en la actualidad
se llevan a cabo estrategias planificadas y pormenorizadas de marketing auditivo con

finalidades concretas.

Tras el andlisis del audiomarketing en estos sectores, se planteara un cuestionario transversal

en cada uno de ellos, con el fin de recabar informacion de la incidencia en los mismos.

2.4.1. EL MARKETING AUDITIVO EN BARES Y CAFETERIAS
La utilizacion del marketing auditivo en este tipo de establecimientos es practicamente
inapreciable al oido del cliente. A pesar de ello, estamos constantemente expuestos a estimulos

sonoros que influyen en nuestro comportamiento.

Segun los autores North y Hargreaves (1999), si este tipo de establecimientos reproducen su

musica a un elevado volumen, los clientes seran mas propensos al consumo.

Mas concretamente en bares nocturnos, segun la revista Marketing para Negocios, el
marketing auditivo influye en los habitos de consumo de las personas. A mayor volumen, los
individuos consumen mas en un lapso menor de tiempo, lo que repercute en ganancias para
el establecimiento (Sanclemente Laines, 2018). A su vez, se ha contrastado que en los locales

en los que se utiliza musica de fondo, existe un mayor consumo de bebidas.

Siguiendo con el autor anterior, la relevancia del marketing auditivo en un bar esta relacionada

con la identidad de la marca.

En contraposicion con lo mencionado, las cafeterias deben utilizar un marketing auditivo
totalmente opuesto. El tipo de musica debe ser suave, de manera que permita la interaccion
entre los clientes. Mientras que en los bares era primordial un estilo de musica animado que
altere el comportamiento de los individuos, en las cafeterias debe inducir al confort y la
tranquilidad (Enciso Espinoza, 2017). En este aspecto, influye de manera determinante el
volumen de la musica. En el caso de las cafeterias, un hilo musical apenas apreciable induce
a la calma. Un ejemplo claro es la firma Starbucks Café, cuya linea musica induce al cliente a

un clima calido y tranquilo.
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2.4.2. EL MARKETING AUDITIVO EN RESTAURANTES
Actualmente, las posibilidades de eleccidon por parte del cliente de este tipo de comercio son
numerosas. Por este motivo, las empresas deberan intensificar sus esfuerzos para ofrecer algo

mas que una experiencia gustativa.

En esta linea, los autores coinciden en los siguientes matices:

* Los lugares de consumo no deben tener Unicamente un caracter utilitario; los
consumidores buscan vivir una experiencia agradable (supremacia del hedonismo
frente al utilitarismo).

» La escenificacién y el ambiente estimulan al cliente, proporcionandole a la empresa
una ventaja competitiva. Autores como Tino Carranava (2018) indican que no se
puede relativizar el poder escénico de la ambientacion musical de un restaurante,

llegando incluso a hablar de la musica como sedante gustativo.

La musica en restaurantes puede afectar al individuo en distintos aspectos (Rieunier, 2002):

= A nivel afectivo, si la musica resulta agradable para el consumidor, puede aumentar el
placer durante el consumo. Incide en la satisfaccion del individuo.

= A nivel cognitivo, se puede conseguir la fidelizacion de los clientes a través de la imagen
que ellos crean del negocio. Afecta a la imagen percibida en el punto de venta.

= A nivel comportamental, se debe tener en cuenta el tempo musical, ya que afecta de

manera directa al ritmo de consumo de los productos.

Algunos autores llegan incluso a afirmar la importancia de relacionar la musica con la tematica
del restaurante. Estudios demuestran que si en la zona de un establecimiento mexicano suena

musica propia de México, incita al consumo de este tipo de alimentos (Gomez San José, 2014).

2.4.3. EL MARKETING AUDITIVO EN TIENDAS DE ROPA
La primera funcién de la musica en las tiendas de es atraer a los individuos que pasan por la
puerta del establecimiento. Sirve como reclamo para consumidores que ni siquiera pretendian

entrar, pero que escuchan una musica que les agrada y cambia su decision.
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Tal y como indica en su articulo Dimas Pardo (2018), no hay nada casual en el hilo musical de
las tiendas. "Existe un meticuloso trabajo de marketing detras de las listas de musica de los

locales de moda”.

Al igual que los casos anteriores, la variedad a la que se enfrentan los individuos en el sector
textil es bastante notoria. Eso nos lleva a pensar que muchos consumidores ya estan dando
por descontadas cuestiones tales como la calidad, las ventajas funcionales,... (Arbaiza
Rodriguez & Alayo, 2016). Ahora estan buscando campaifas que se aproximen al estilo de

vida deseado.

Es aqui donde juega un papel fundamental las campafas publicitarias televisivas. En este
medio también es fundamental el marketing auditivo. La preferencia publicitaria de esta época
es revivir canciones de pop clasicas, asi como utilizar los éxitos del momento. (Brunet Sangrds,
2016)

Pensamos que la musica que acompaia estos anuncios que publicitan ropa es mas envolvente
que la propia imagen. Una estrategia de marketing auditivo que conecte con los consumidores
potenciales genera un sentimiento de pertenencia, de manera que se vean reflejados en los
productos ofrecidos. Asi mismo, la atmdsfera creada en la tienda tiene que ir en consonancia

con la musica escuchada en television.

La mayoria de las tiendas del sector textil utilizan en su publicidad lo que se conoce como

voice-over’, acompainada de un personaje influyente que incite a la compra de los productos.

Tal y como indica el autor anterior, es importante dar con la voz que mejor concuerde con la

identidad corporativa y que mejor sea percibida y valorada por los receptores.

Un oyente al escuchar una voz de manera espontanea e inconsciente le asocia un atractivo y
se forma una impresion determinada (Soto Sanfiel, 2008). Cabe destacar en este momento el
papel de las neuronas espejo?; se procesa la informacion y se tiende a imitar el estimulo que

estamos recibiendo del exterior (Avedano Castro et al., 2017).

7 Voice-over: voz en primer plano situada fuera de la interaccién publicitaria.
8 Fendmeno por el cual la imaginacidn de una accién activa las mismas areas cerebrales que la realizacién de la
accion.
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2.4.4. EL MARKETING AUDITIVO EN EL SECTOR ODONTOLOGICO
Respecto a este tipo de prestacion sanitaria, los autores coinciden en el riesgo percibido por

los pacientes de dicho servicio.

En este tipo de prestacion, las emociones influyen de manera directa en la adquisicion de la
misma (Povedano Jiménez, 2017). Si la emocidon que predomina es el miedo, es
completamente justificada la utilizacion de un marketing auditivo que rebaje los niveles de
ansiedad de los pacientes. Este miedo viene provocado principalmente por el estimulo visual
(aparatos) y por el auditivo (sonido de los Utiles), por lo que resulta muy conveniente utilizar

un hilo musical que los minimice y lleve al paciente a un estado de confort y confianza.

La importancia que los pacientes atribuyen a la musica en una clinica dental la manifiestan
Bare y Dundes (2004) a través de un estudio a 121 personas. El 89% de ellas indica que la
musica de fondo les ayudaba a disminuir la ansiedad que sentian por la anticipacion al dolor.

La ansiedad de los pacientes puede llegar incluso a provocar la no asistencia de los individuos
a centros bucodentales, descuidando por tanto su salud; el 15% segun el Consejo General de

Dentistas en Espafia.

Todos los estudios que hacen referencia al tema concluyen con que existe una correlacion

positiva entre la estancia en la sala de espera y el miedo.

Este extremo ya era defendido por White (2000): la musicoterapia es facil de administrar,
barata, no invasiva y puede reducir la ansiedad y el dolor en los pacientes, mejorandose la
satisfaccion del mismo y los resultados del tratamiento; afiadiendo el mismo autor en un
trabajo posterior, que la misma reduce el ritmo cardiaco, la presidon sanguinea, y que mejora

el consumo de oxigeno (Povedano Jiménez, 2017).

2.4.5. EL MARKETING AUDITIVO EN UN CENTRO COMERCIAL
El oido es un sentido que esta funcionando permanentemente, debido a que esta conectado
al cerebro reptiliano (Gdmez San José, 2014). Con ello queremos decir que el cerebro esta

constantemente percibiendo informacién sin que el individuo sea consciente.

Por este motivo, es fundamental que en el ambiente de un centro comercial exista un

componente musical, que transmita al consumidor unas emociones determinadas.
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Tal y como indica el autor anteriormente mencionado, podria decirse que se trata de mensajes
subliminales: los mensajes no son recibidos por el cerebro de forma clara, pero pueden ser

asimilados y memorizados.

Otro aspecto por destacar en los centros comerciales es el uso de la megafonia. Gomez (2014)
indica que lo mas relevante es la frecuencia con la que se producen estos mensajes que llegan
al publico, aunque también se debe prestar atencién en quién transmite el mensaje. El exceso
en la frecuencia no es positivo e incluso puede llegar a saturar al publico que se ve expuesto

a esos mensajes.

Teniendo en cuenta que un centro comercial es un espacio al que acuden individuos de
diversas edades, la misica empleada para crear un ambiente correcto debe ir alternandose,

de manera que sea acorde al publico objetivo en general.

Para terminar con el bloque del marco tedrico, vamos a plantear una serie de

conclusiones que hemos obtenido del mismo:

* La evolucidn del marketing se ha hecho patente a lo largo de los afios. Las técnicas
empleadas se han ido puliendo en torno a establecer una comunicacién innovadora
con el consumidor. La aparicién del marketing de las experiencias, asi como del
marketing sensorial, ha permitido que las marcas comprendan de forma mas eficaz las
necesidades de sus clientes. Ademas, la creciente presencia de las nuevas tecnologias
en el mundo actual, permite a las empresas obtener informacidén veraz sobre las
necesidades o deseos insatisfechos de los consumidores con respecto a sus productos

0 servicios.

= El marketing sensorial es una rama del marketing que va a estar en constante auge,
ya que, al estar relacionada con los sentidos, y por ende con la actividad neuronal, los
estudios que pueden hacerse son ilimitados. El cerebro es el “gran desconocido” para
el ser humano y se realizan constantemente estudios sobre su funcionamiento. Por
ello, el marketing sensorial va a tener gran importancia en las estrategias de captacion
de clientes por parte de las empresas.
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El papel del consumidor ha cambiado a medida que lo ha hecho el marketing. Todos
los autores a los que hemos hecho mencién a lo largo del marco tedrico, han coincidido
en que el consumidor es la pieza clave en el éxito de la marca, y por ello debe obtener
un papel activo. A lo largo de los afios, el consumidor ha ido adquiriendo importancia
hasta llegar a la actualidad, donde sus opiniones y sus referencias son determinantes

para las empresas.

Respecto al marketing auditivo, destacamos la complejidad de hacer una estrategia
auditiva eficaz. Dentro del Ultimo bloque tedrico hablamos sobre los factores que las
empresas deben tener en cuenta para desarrollar su estrategia auditiva. A pesar de
tener en cuenta todas las recomendaciones de los autores, existen variables que no
son controlables como por ejemplo el ruido, que interfiere de manera directa en la
claridad con la que el consumidor esta expuesto al audiomarketing. Por otro lado,
existen variables que no son controlables por el consumidor con son los sentimientos
en funcidn del tipo de musica. A pesar de haberse realizado numerosos estudios para
investigar las sensaciones que producen los diversos géneros musicales, un mismo

consumidor, en funciéon del momento, puede reaccionar de forma diferente.

A su vez, dentro de un mismo sector econdmico existen variaciones que deben tenerse
en cuenta en la aplicacion de la estratega de audiomarketing. No se puede aplicar un
hilo musical lineal durante toda la jornada laboral, ya que hay aspectos que son
determinantes y que por ello debe influir en la modificacidon de la musica. Con esto
queremos afirmar que conseguir el éxito a través del marketing auditivo es muy
complejo, ya que debe estar en permanente contacto con la realidad del

establecimiento.
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CAPITULO 3: METODO EMPiRICO
En el capitulo anterior, presentabamos la base de nuestra investigacion. Toda la informacién
contrastada parecia indicarnos que el marketing auditivo influye de manera directa en el

comportamiento del consumidor en el establecimiento.

Por ende, dedicaremos el presente capitulo a la presentacion y justificacion del método

empirico y el siguiente al analisis de los resultados obtenidos en el mismo.

La justificacion del método empirico es la falta de investigaciones que traten sobre las
percepciones de los consumidores dentro de este ambito. Todos los trabajos que reflejan las
conclusiones anteriormente mencionadas, se han realizado a posteriori, no en el punto de
venta. Han sido estudios con una planificacion previa, con una muestra mucho mas
significativa, pero no se ha obtenido la opinion del individuo de manera aislada, sino
condicionada por el experimento al que estaban sometidos.

Los objetivos que se plantean con este estudio son los siguientes:

= Corroborar la informacion que se ha analizado en el marco tedrico.

* Analizar la percepcién de los consumidores con respecto al marketing auditivo:
adecuacién y volumen de la musica.

= Estudiar las sensaciones que les produce la estrategia de audiomarketing escogida por
la empresa.

» Observar las distintas actuaciones de los consumidores ante la musica ambiental a la
que han estado expuestos.

= Contrastar los resultados obtenidos en los diferentes sectores.
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CAPITULO 4: RESULTADOS
4.1. EXPOSICION

En primer lugar, vamos a analizar si los consumidores en el punto de venta eran conscientes
o no del marketing auditivo al que estaban expuestos antes de entregar el cuestionario. El
analisis demuestra que aproximadamente un 65% de los consumidores si eran conscientes y

un 35% no lo eran, con la siguiente distribucion por sectores:

Grafico 5: Consciencia del Marketing Auditivo
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Fuente: Elaboracion propia

En segundo lugar, incluimos dos graficas que nos van a mostrar tanto la adecuacion de la

musica al sector econdmico (izquierda), como la adecuacion del volumen (derecha):

Grafico 6: Adecuacion de la misica y el volumen al sector econémico
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Fuente: Elaboracion propia
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Hemos de decir, que la escala numérica comienza en 1, mostrando el total desacuerdo del

consumidor, hasta llegar al 5, implicando su maxima conformidad con la cuestion.

En tercer lugar, vamos a presentar las distintas actuaciones del consumidor, una vez es

consciente del audiomarketing al que esta expuesto. Valoraremos cuatro items:

Grafico 7: Aspectos relevantes referentes a la percepcion del consumidor
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Fuente: Elaboracion propia

Por Ultimo, estudiaremos las sensaciones o sentimientos que ha despertado la musica en los
consumidores. Posteriormente, en el andlisis, reflejaremos las que mas han predominado en
cada establecimiento. Para ello, tendremos que construir una grafica por cada negocio, de

manera que nos permita valorar la reiteracion de los sentimientos.
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Grafico 9: Sentimientos de los consumidores en los sectores econémicos (2)
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Antes de analizar los datos que hemos presentado en las graficas anteriores, vamos a exponer

la ficha técnica del estudio:

o El tamaino de la muestra es de 70 individuos, 41 son de género femenino y 29 de
género masculino. A su vez, el estudio empirico estd basado sobre 44 usuarios
habituales de los distintos establecimientos y 26 consumidores no habituales.

e La obtencion de la muestra ha sido en el punto de venta, mediante un cuestionario

que debian rellenar los consumidores estando expuestos al marketing auditivo.

e El universo de la muestra lo conforman todas las personas que se encontraban en el
establecimiento en el momento de realizar los cuestionarios. Excepto en el caso del
sector odontoldgico, cuyo universo coincide con la muestra. Esto se produce porque es
un establecimiento en el que no hay una continua afluencia de personas como en el
caso de un bar, sino que es un sector mas cerrado en el que las personas acuden por

cita.
o El ambito geografico en el que se realiza esta investigacion es el municipio de Sevilla.

o La fecha de recogida ha sido distinta seguin el sector econémico. Los datos referidos
al restaurante, al sector textil, al centro comercial y al bar fueron recogidos el dia 27
de mayo. A su vez, los datos que hacen referencia al sector odontoldgico y a la cafeteria

fueron tomados el 28 de mayo.

El cuestionario que hemos utilizado podemos verlo en el ANEXO 1. Al comienzo de este, se
preguntara la edad y sexo de los individuos. A continuacién, podemos ver dos preguntas
introductorias. La primera hace referencia a la frecuencia de consumo de la marca, siendo las
opciones consumidor habitual o no habitual. La segunda tiene como finalidad principal conocer

si el individuo era consciente de la musica a la que estaba expuesto.

Nos encontramos con dos bloques de preguntas que hemos denominado “en escala” y “de
Unica opcién”. Las primeras se centran en obtener la opinion del consumidor sobre la idoneidad
del hilo musical y el volumen de este. Las preguntas de Unica opcidon solo permiten al
consumidor contestar con respuesta afirmativa o negativa. Tal y como hemos senalado
anteriormente, pretenden obtener informacion de cuatro items que consideramos interesantes

para la investigacion.
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Para finalizar este cuestionario, pedimos a las personas que esta n colaborando que nos
aporten informacion sobre las sensaciones que les produce estar expuestos a dicho hilo

musical.

Por Ultimo, vamos a detallar los diferentes escenarios musicales que nos encontramos cuando

realizamos el estudio de campo:

o Sector textil A (Pull & Bear). La musica de este establecimiento es Indie, con un ritmo
repetitivo y cadencioso. El volumen de la musica podriamos decir que es elevado.

o Sector textil B (Alvaro Moreno). La mUsica que nos ofrece esta firma es pop, pero en
este caso solo escuchamos cantantes espafioles. El volumen de la musica es elevado.

o Restaurante (McDonald’s). La musica de este restaurant de comida rapida presenta un
volumen muy bajo, pudiéndose llegar a ser imperceptible en algunas zonas. Si
prestamos atencidn al hilo musical, podemos identificar canciones del pop actual.

o Centro Comercial (Nervion Plaza). En este caso, podemos afirmar que el hilo musical
del centro comercial es apenas audible, debido a que se mezcla con la musica
procedente de las tiendas. Las canciones que amenizan la estancia son también de
género pop, pudiendo apreciarse canciones que son éxitos en la actualidad.

o Cafeteria (Gorrion Cojo). En este caso preguntamos a una de las trabajadoras del
establecimiento que hilo musical esta ofreciendo y nos contesta que es una
sintonizacién de la radio, concretamente Kiss FM. Este tipo de musica es tranquila y
presenta una variedad musical desde la década de los 80 hasta hoy.

o Bar (Europa Bar). En este establecimiento podemos apreciar un hilo musical mas
actual, llegando incluso a apreciar la emisora radiofénica: EUROPA FM. El volumen es
elevado.

o Sector odontologico (Vitaldent). En este caso nos encontramos con un hilo musical
compuesto por covers. Tal y como antes explicamos, se trata de canciones que en su
formato original presentan un ritmo, pero que se han versionado complemente. En
este negocio, las covers son lentas y con ritmos pausados. Por otro lado, el volumen

es medio.
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4.2. ANALISIS

En este apartado procederemos al andlisis de los datos presentados en el apartado anterior.
> Consciencia del individuo

A grandes rasgos, una gran parte de los consumidores encuestados eran conscientes de la
musica, pero podemos observar en la grafica que los resultados no son homogéneos en los
distintos sectores econdmicos. En casi todos los sectores, excepto centro comercial y
restaurante, mas del 60% de los consumidores eran conscientes de la muisica a la que estaban
expuestas. El valor tan elevado de la cafeteria puede deberse a que el 100% de los
encuestados se consideran consumidores habituales del establecimiento, por lo tanto, saben
a las condiciones ambientales que estan expuestos. Los resultados del sector textil y del bar
se deben al volumen al que se estaba emitiendo la musica, siendo dificil no percatarse. En
cuanto al dentista, nos encontramos en un ambiente de silencio, en el que apenas se escuchan
sonidos, por tanto, es facil identificar el hilo musical. Sin embargo, nos encontramos con dos
sectores en los que predominan las personas que no estaban siendo conscientes del hilo
musical al que estaban expuestos. La explicacién que podemos dar a estos datos es el volumen

musical siendo este muy bajo.

> Adecuacion de la musica y el volumen
En este caso, vamos a realizar un analisis por sectores:

- En primer lugar, tenemos el restaurante. En ambas cuestiones, los usuarios encuentran
adecuadas tanto el volumen como la musica. Podemos observar en la grafica, como
existe el mismo porcentaje de individuos que consideran que la musica es totalmente
conveniente como los que tienen una opinién neutral (3). En cuanto al volumen existe
una gran oposicion en sus opiniones, ya que el grueso de las respuestas se encuentra
en ambos extremos. Por tanto, no podemos sacar conclusiones muy concretas en este
sector, Unicamente que la musica parece ser del agrado del consumidor, pero al ser
tan suave hay algunos que prefieren un volumen mas elevado.

- Aunando ambos comercios del sector textil, percibimos diferencias. Los consumidores
del sector textil A, tienen un concepto muy positivo de la musica que estan escuchando.
No ocurre lo mismo sen el sector textil B, ya que las opiniones se inclinan mas hacia
aspectos negativos, predominando las opiniones 1 (totalmente en desacuerdo) y 2

(desacuerdo). Respecto al volumen, nos encontramos la misma situacion.
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- En el sector odontoldgico observamos como las opiniones son Unicamente positivas
respecto al tipo de musica, algo que también ocurre cuando observamos la grafica de
la adecuacién del volumen.

- En los comercios que hacen referencia al sector Cafeteria & Bar vemos como los
consumidores tienen mejor opinién en el caso de las cafeterias con respecto a la
musica. La gran mayoria de las respuestas son positivas, mientras que en el bar las
opiniones no son tan homogéneas. Si observamos la grafica del volumen en estos
sectores, la situacion es similar en ambos establecimientos.

- En el centro comercial Nervion Plaza, los consumidores consideran en su gran mayoria
que la musica que se emite por los altavoces es adecuada. Sin embargo, no existe una
opinion tan clara con respecto al volumen de esta. El conjunto de opiniones que hace
referencia a la neutralidad es el mas elevado, por tanto, no podemos especificar nada

a este respecto.

> Aspectos relevantes en cuanto a la percepcion del consumidor

Comenzamos este analisis con la percepcion del consumidor sobre el tiempo de espera en el
establecimiento. Podemos apreciar como en la mayoria de los sectores el tiempo de espera se
ameniza debido al hilo musical que esta sonando. Sin embargo, en el caso del sector textil, los
consumidores opinan que el tiempo de espera no lo ameniza la musica que estan escuchando,

a pesar de existir opiniones positivas respecto a la adecuacion de la musica.

En cuanto a la prolongacién de su estancia, encontramos el caso opuesto, todas las respuestas
en su mayoria son negativas. Con esta pregunta pretendiamos estudiar si los individuos al
estar expuestos a una musica agradable alargarian su estadia en el establecimiento. En el

sector textil A si podemos ver una opinion ligeramente parecida entre los consumidores.

Siguiendo esta linea, preguntamos sobre la influencia de la musica en la decision de compra
del consumidor. Hay estudios que afirman que la musica puede influir directamente en la
decisién final de compra del consumidor, pero podemos observar que la gran mayoria de las
respuestas que obtuvimos son negativas. Unicamente en el sector textil B podemos apreciar

una influencia de la musica en su decisidon de compra.
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Teniendo en cuenta que dichos consumidores opinaron que la musica no era adecuada al

establecimiento, consideramos que en este caso la influencia ha sido negativa.

Por Ultimo, preguntamos a los encuestados que si volverian al establecimiento sabiendo al
marketing auditivo que iban a estar expuestos. Podemos apreciar que la respuesta mayoritaria
en todos los sectores es afirmativa. El sector en el que puede existir una opinion menos
rotunda es en el restaurante. Si tenemos en cuenta las respuestas que hemos obtenido en
este sector sobre otras cuestiones, vemos que expresaron que no eran conscientes del hilo
musical que estaba sonando en el local. Por ello, podemos afirmar que para estos
consumidores no es determinante el marketing auditivo en su decision final de regresar al

establecimiento.

> Sensaciones o sentimientos

A lo largo del marco tedrico hemos hecho mencidn en reiteradas ocasiones de los sentimientos
y su relacion con la estrategia de marketing que lleve a cabo la empresa. Por ello, hemos
preguntado a nuestros encuestados, en el punto de venta, por los sentimientos que puede

llegar a causarle la musica a la que estaban expuestos.

Los resultados vamos a presentarlos diferenciando los establecimientos. En este caso no
tendria sentido realizar un anadlisis transversal, debido a que la musica en los diferentes

sectores econdmicos era distinta y por ello las sensaciones de los consumidores difieren.

Comenzamos con el sector textil. A pesar de encontrarnos dentro del mismo sector, tal y como
sefialamos en parrafos anteriores, el hilo musical y el volumen son diferentes. El sentimiento
que mas se repite en el sector textil A es la motivacion, mientras que en el B es la irritabilidad.
Este Ultimo sentimiento puede verse relacionado con el volumen de la musica, ya que a los
consumidores no les parecia adecuado. El resto de las sensaciones en ambos textiles si son

algo mas homogéneas, en torno al 10-15%.

Por otro lado, en el centro comercial vemos que en torno al 50% de las valoraciones son sobre
sentimientos positivos: felicidad, alegria y motivacién, aunque el sentimiento mas comun entre
los encuestados es la tranquilidad. De este sector podemos destacar que hubo un consumidor

que expresd como emocion principal desagrado.
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En tercer lugar, vamos a analizar los sentimientos que predominaron en el sector odontoldgico.
En este caso, todas las sensaciones giran en torno a la calma. El 70% de los consumidores
mostraron tranquilidad y serenidad ante el hilo musical al que estaban expuestos.
Relacionamos estos resultados con el tipo de musica de este sector, musica relajada, y al
volumen. Destacamos que un 20% de los sentimientos fueron personalizados por los

consumidores en el apartado “otros”, expresando paz y desconexion.

En el Grafico 9, podemos ver la tabla del restaurante. La variedad de sentimientos se hace
patente ante este hilo musical. No existe un predominio concreto de un tipo de sensacion,
pero las mas destacadas son tranquilidad, serenidad y felicidad. Al estar el hilo musical a un

volumen bajo, los sentimientos de los consumidores giran en torno a la calma.

Por Ultimo, vamos a analizar el sector de Cafeteria & Bar. El sentimiento preponderante en
ambos es la alegria. Sin embargo, vemos como los resultados obtenido en torno a la serenidad
y motivacion son totalmente opuestos. Mientras que la cafeteria tiene gran parte de sus
valoraciones relacionas con la serenidad y la tranquilidad (33%), el bar asocia el 35% de sus
sensaciones en torno a la motivacion. Esta diferencia se explica principalmente por el tipo de
musica que emite cada establecimiento. Recordemos que ambos negocios hacian uso de
emisoras radiofonicas, pero el hilo musical era totalmente distinto. Mientras la cafeteria
sintonizaba Kiss FM con unas canciones suaves y relajantes, el bar utilizada EUROPA FM, con

unos ritmos mas rapidos y estridentes.

En estos establecimientos también hubo consumidores que quisieron expresar sus
sentimientos de forma personalizada en el apartado “otros”. En el bar tuvimos una valoracion
por parte de un individuo que indicé que el hilo musical le producia energia y otro nos indicé
que este tipo de musica no le producia ningln tipo de sentimiento. Por otro parte, en la
cafeteria, existieron dos consumidores que expresaron que este hilo musical no les producia

tampoco ningun sentimiento.
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CAPITULO 5: CONSIDERACIONES FINALES
5.1. CONCLUSIONES

En primer lugar, vamos a hacer mencién de las conclusiones, que presentamos con
anterioridad, sobre el marco tedrico. La importancia de las nuevas estrategias de marketing
esta relacionada con las innovaciones tecnoldgicas, asi como, con los estudios constante por

parte de los investigadores sobre la actividad neuronal del ser humano.

La vision del marketing ha ido puliéndose a lo largo del tiempo. Ello ha afectado de manera
directa a la posicion del empleado y del consumidor dentro del proceso de compra. Ambos
han sido reconocidos por parte de las empresas como piezas fundamentales, por ello su
postura ahora es mucho mas activa. Mientras que los empleados deben potenciar el consumo
de la marca siendo ellos mismos “el escaparate”, la opinién de los consumidores y sus deseos
de vivir nuevas experiencias son una prioridad para las marcas. La personalizaciéon y la
individualizacion de la compra es actualmente la manera mas eficaz de captar la atencion de

los clientes.

También debemos mencionar las conclusiones que hemos obtenido del estudio empirico

realizado con anterioridad.

Respecto al marketing auditivo en cafeterias y bares, la musica que se emite en estos
establecimientos es acorde a los estudios de los autores, musica relajada en las cafeterias y
rapida en los bares. Segun los resultados obtenidos en las encuestas, los consumidores estan
cdmodos con este tipo de musica y sienten que es la adecuada para el establecimiento. Ello
podria traducirse en mayores beneficios para las empresas, hecho que adquiere mayor

veracidad si hacemos referencia a que los encuestados son habituales en los establecimientos.

Las emociones que se hacen patentes en los restaurantes son muy variadas, lo que permite
comprobar que un mismo servicio provoca diversas experiencias segun el consumidor. En este
caso, la musica no estaba relacionada con la tematica del restaurante, como indican algunos
autores que seria lo correcto, pero este hecho puede estar justificado al ser un restaurante de

comida rapida.

La finalidad de la musica en las tiendas de ropa es crear una imagen de la marca en los
consumidores. Segun los datos analizados, en el sector textil A, la musica si es adecuada para
el establecimiento, pero en el sector textil B no. Ello nos indicaria que la estrategia auditiva
que se esta llevando en el segundo establecimiento no es la correcta.
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Si conectamos esto con la idea de los autores Yalch y Spangenberg, que nos sefiala que los
consumidores prefieren un establecimiento sin musica a uno en el que esta no sea de su
agrado, los empresarios de la tienda textil B deberian cambiar su estrategia para evitar perder
clientes. Sin embargo, los consumidores de este establecimiento exponen que volverian a
pesar de esta musica, con lo cual no podemos establecer un a conclusién determinante a este

respecto.

En referencia al sector odontoldgico, hemos comprobado como el hilo musical al que estan
expuestos los consumidores coincide con lo planteado por los autores, ya que genera las

emociones adecuada para combatir el miedo.

La informacién obtenida en los centros comerciales es acorde al planteamiento de los autores
en cuanto a los mensajes subliminales. Ya que los encuestados afirman que la musica es
adecuada y les resulta altamente agradable, pero en un principio casi la mitad de los individuos
no fueron conscientes del marketing auditivo al que estaban expuestos. Con lo cual, estaban

siendo influidos en su comportamiento sin ser consciente de ello.

5.2. LIMITACIONES
La limitacion principal que nos hemos encontrado en el trabajo de campo ha sido la muestra.
Al ser pequefa, las conclusiones que hemos obtenido no podemos considerar que se puedan

extrapolar.

5.3. FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION
En un articulo de la revista Harvard Deusto Marketing y ventas (2018), se plantean tres

experiencias sonoras que se estan desarrollando con vistas al futuro:

* Audio interactivo: consiste en un contenido sonoro que requiere la implicacion activa
del oyente; ya no se limitaria al audio estatico que esta siendo utilizado actualmente.
En este caso seria fundamental el uso de la inteligencia artificial.

= Iconos funcionales sonoros (earcons): serian iconos sonoros que transmitirian
una informacion concreta. Lo que se consigue con estos indicadores es que se produzca
una asociacion instantanea en el oyente. Y existen algunos en el mercado, utilizados
por Google, Amazon, ...

* Audio en 3D: transmite al oyente una sensacion de sonido 3D similar al de estar
fisicamente en una habitacion. Una de las marcas que ha empezado a desarrollarlo es
SEAT.
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ANEXOS
ANEXO 1: CUESTIONARIO PARA EL ESTUDIO

Cuestionario de Marketing Auditive | 2019

CUESTIONARIO DE MARKETING AUDITIVO

Edad: Sexo: Fecha: __ - -

Sector econdmico:

Informacion previa

£Es consumidor habitual en este negocio?
[ &
] Mo

£Es consciente del hilo musical que existe en el establecimiento?
[] s
[] Ma

Independientements de la respussta anterior, tome un minuto de su tiempo en percibir la misica que le rodea. A

continuacion, margue una X en la opdon que considere mas oportuna, siendo 1 totalmente en desacuerdo y 5

totalments de acuerdo.

PREGUNTAS EN ESCALA
1 2 3 4 5

iConsidera adecuada la misica para el
establecimiento?

& Considera adecuado el volumen para el
establecimiento?

PREGUNTAS UNICA OPCION

éLe resulta ameno el tiempo de espera en el establecimiento?

éPermaneceria mas tiempo en el establecimiento debido a este tipo de misica?
ZInfluye en su decision de compra estar expuesto a este hilo musical?

£Volveria al establecimiento sabiendo el tipo de misica que va a encontrarse?

SENSACIONES

£0ué tipo de sensacion siente al estar [] Serenidad
expuesto a esta mosica? (Maximo 3 [] Nostalgia
opeiones) [] Tristeza
Il Irrita_l::!ilidad
[] Felicidad [ Hostilidad
[] Alegria [ Tranquilidad
ivacis [0 Ansiedad
[] Metivacion 0 omes
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ANEXO 2: DISTRIBUCION DE DATOS SEGUN LA EDAD Y EL SECTOR
ECONOMICO

Para presentar estos resultados se ha utilizado una Tabla Dinamica de Microsoft Excel.

SECTOR ECONOMICO CONSUMIDORES

Cafeteria & Bar: Cafeteria Gorridn Cojo 10
35-45 afos
> 45 afos

[y
o U1 un

Cafeteria & Bar: Europa Bar
< 25 afos
25-35 afos
35-45 afios
> 45 anos
Sector Odontoldgico: Vitaldent
< 25 afos
25-35 afos
35-45 afios
> 45 anos

R P, NN NGO WD WN

[
o

Tienda de ropa: Pull&Bear
< 25 anos
25-35 afos
35-45 afios
> 45 afos

w N

Tienda de ropa: Alvaro Moreno 10
< 25 afios
25-35 afos
> 45 afios
Centro Comercial: Nervion Plaza 12
< 25 afios
25-35 afos
35-45 afios
> 45 afios
Restaurante: McDonald's 12
< 25 afios
25-35 afos
35-45 afios
> 45 afos 1

Total general 70
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