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1.CAPITULO

PROBLEMA DE LA INVESTIGACION



1.1. Planteamiento del problema

1.1.1.Introduccion

Esta investigacion se realizd en los uUltimos meses del afio 2019, en centros
comerciales ubicados en el canton central de San José, Costa Rica y consiste en
conocer como la musica puede afectar el comportamiento de los clientes en la
adquisicién de un servicio o producto. Fue desarrollada como parte de la carrera de
Administracibn de empresas con énfasis en Mercadeo de la Universidad

Hispanoamericana de Costa Rica.

La informacion recopilada podra utilizarse como una investigacion de mercado,
con el fin de recomendar a empresas que utilicen muasica en sus locales comerciales,
cudl es la mas apta para ellos, de igual forma, serd de gran ayuda para personas

interesadas en emprender un negocio nuevo o mejorar el suyo.

Se utilizara el método cientifico deductivo, en el que, gracias a la recoleccion de
datos por medio de encuestas, se puede concluir cuales son los factores que afectan

a los compradores.

En el primer capitulo, se plantea el problema de la investigacion, es decir, por
gué se esta investigando este tema, junto con sus objetivos, alcances y limitaciones

del estudio. En el segundo, se explica el contexto histérico, donde se estudian



investigaciones de caracter similar y el contexto tedrico donde se detallen definiciones
que puedan ser de utilidad. En el tercer capitulo, se detalla la finalidad de esta
investigacion, donde, como y a quiénes se estudiara, al igual que el tamafo de la
muestra. En el cuarto apartado se detalla y analiza la informacion recopilada mediante
encuestas y entrevistas, por medio de graficos. Por dltimo, en el quinto capitulo se
detallan las conclusiones y recomendaciones que se crean convenientes segun la

informacion estudiada y recopilada.

1.1.2.Antecedentes del problema

El mercaddlogo y profesor Gordon Bruner realiza una investigacion similar, titulada
Music, Mood, and Marketing (Bruner, 1990), en esta €l menciona como para los
mercadologos, a pesar de que la musica sea una gran herramienta promocional, no es
entendida o facilmente controlable por los mismos. Habla sobre los pensamientos que
evocan las canciones en las personas, tomando en cuenta varios aspectos, como el
ritmo y textura. Se descubri6é en esta investigacion que canciones con un tempo mas
lento evocan comportamientos y pensamientos mas tranquilos, sentimentales;
mientras tanto, aquellas con una velocidad méas elevada convocan respuestas mas

hilarantes, con mas energia.

No solo las velocidades de las canciones afectaron a los sujetos investigados,
ademas, se descubri6é que sonidos mas continuos o fluidos invocaban sentimientos de

seriedad, felicidad, “juguetones” y relajantes. Aquellas melodias con un ritmo mas



cortante se percibian como sonidos que expresaban dignidad o exaltacion. Es
importante recalcar el muy interesante descubrimiento que hace Bruner, quien
menciona que estos sentimientos 0 emociones que evocan las canciones en las
personas segun su velocidad, ritmo y otros factores, pueden ser afectados por la

familiaridad de una persona con una cancion.

El profesor Wood concluye su investigacion con que la muasica es un estimulo
importante que deben estudiar, entender y emplear los mercaddlogos, especialmente
cuando se quieren controlar ciertos estimulos; recalca que es importante aplicar de
manera adecuada la musica a la actividad comercial, ya que una cancion puede afectar
de manera positiva a esta, sin embargo, la misma melodia puede crear el efecto

opuesto o erréneo en otro producto.

Por otra parte, varios universitarios realizan el estudio titulado: Influencia de la
musica en el aprendizaje (Campos Verastegui, y otros, 2011), aungque no es un estudio
del efecto de los sonidos en los compradores, estudia el efecto de estos en personas
cuando estudian y mencionan la musicoterapia que, como su nombre lo indica, es el
uso de la musica como terapia para personas con paralisis u otras afectaciones. Estos
autores mencionan lo mismo que el profesor Bruner: “La accién inmediata del ritmo es
una estimulacion fisica, que afecta directamente a nuestra dimension fisica-corporal.
Los ritmos lentos inducen a la quietud, al reposo y los rapidos incitan al movimiento”

(Campos Verastegui , y otros, 2011, pag. 32).

Los estudiantes mencionan que las personas suelen elegir mdsica con una armonia
mas suave al estudiar, ya que da la sensacion de equilibrio y paz, mientras que la

musica disonante puede crear sentimientos de irritabilidad.



Analizan casi todos los aspectos que influyen en una cancion, por ejemplo, explican
coémo un tono grave produce un efecto calmante y suele relacionarse con la tristeza;
mientras que tonalidades mayores influyen en pensamientos alegres, nuevamente,

coinciden con lo que menciona el profesor Bruner.

Estos universitarios tocan un aspecto que se considera muy importante para las
investigaciones de este tipo, el cual Bruner omite en la suya: el volumen. Un sonido
alto puede, segun los autores, generar sensaciones alegres, mientras que uno menor
genera serenidad; recalcan que esto puede contrarrestarse cuando se vuelve

excesivo.

“Sonidos ritmicos con tambores, instrumentos de percusion generan la produccion
de endorfinas, dopamina, acetilcolina y oxitocina, originando un estado euférico.”
(Campos Verastegui , y otros, 2011, pag. 33), estas son hormonas o
neurotransmisores que se liberan en el cuerpo gracias a ciertos estimulos como
experiencias o comidas, son relacionadas con sentimientos de placer, felicidad y

expresion de otras emociones.

En el libro The rock n roll classroom (Wood, 2013), el autor toma una muestra de
mil personas, de edades entre 12 y 29 afios, y se les consulté cual era la mejor forma
de convertir una situacion estresante o de mal humor a una buena; la primera opcién
mas popular es la fisica, hacer ejercicio; la segunda es escuchar su musica favorita,
de tercero socializar y, por ultimo, motivarse a ellos mismos. Con respecto a la energia,
el 41% de los encuestados dijo que utilizaban la muasica para subir sus niveles de

energia.



Richard Allan Wood comenta que las tres razones mas grandes por las cuales se
investiga el uso de la musica en los negocios son para mejorar la productividad de los
trabajadores, el comportamiento de compra de los consumidores y la efectividad de la

publicidad.

Este autor menciona descubrimientos que se han hecho en esta rama, incluyendo
el tempo, segun Richard, las investigaciones muestran que musica con una velocidad
lenta hace que los clientes pasen mas tiempo y gasten mas dinero en el local; esta
estrategia se utiliza en locales de venta de bienes o en restaurantes con un tono mas
formal. Por otra parte, se utiliza una velocidad mas elevada en bares, lo cual motiva
un consumo del producto mas acelerado. El volumen afecta de forma similar al
anterior, volimenes mas altos pueden beneficiar las ventas en comercios como bares,

mientras la estadia en supermercados puede ser menor, pero no afecta las ventas.

El autor menciona que el gusto también afecta, se observo segun su investigacion
que, cuando la musica es del agrado del cliente, la estadia en el local es mas
placentera, ademas, se dirigen a los dependientes de la tienda de forma mas amigable
y calmada. La coherencia tiene un efecto positivo en las ventas, comenta Richard,

cuando la musica va de acuerdo con la imagen y percepcién de la marca.

Segun Wood, en su estudio se demostré que las personas estaban dispuestas a
esperar por periodos mas largos de tiempo cuando estaban escuchando musica en
comparacion con cuando estaban en completo silencio. De igual manera, no parecia
incomodarles que hubiera muchas personas en el lugar cuando habia melodias de

fondo.



La Dra. Beatriz Fagundo, en su pagina web, cuenta con un articulo titulado: Masica
y neuromarketing, donde comenta cémo claramente la muasica ayuda a vender. La
misma continda explicando cémo distintas partes del cerebro procesan diferentes
aspectos relacionados con una cancion, todas trabajando unas con otras y se

relacionan con la memoria o las emociones.

Segun Fagundo (2019)

‘Las canciones que realmente gustaban al oyente estimulaban las zonas del
cerebro implicadas en el circuito del placer (concretamente el nlcleo accumbens 'y
la corteza orbitofrontal). Que resulta ser el mismo circuito que ponemos en marcha

cuando comemos algo que nos gusta muchisimo, o cuando nos enamoramos”.

La doctora en su pagina continla comentando como la musica puede ayudar a
vender, explica que la musica con un ritmo rapido hace a las personas caminar mas
rapido y recomienda este tipo de canciones para cuando haya muchas personas en el
local comercial. Comenta que este ritmo y una melodia alegre ayudan a generar la
sensacion de actividad y energia y asi, los clientes prestan menos atencion a la gran

cantidad de visitantes que hay.

De igual manera, Beatriz recomienda musica con volumen un poco mas elevado y
alegre, ya que afirma que se esta comprobado que los clientes le dedican menos
tiempo a analizar los productos, en otras palabras, favorece un comportamiento mas

impulsivo. La autora recomienda esta estrategia para articulos baratos o en oferta.

Curiosamente, la doctora comenta que canciones mas lentas y con un volumen

menos elevado crean el efecto opuesto, afirma que crean sensacion de relajacion y


https://en.wikipedia.org/wiki/Nucleus_accumbens
https://en.wikipedia.org/wiki/Orbitofrontal_cortex
http://beatrizfagundo.com/amor-y-cerebro-hombres-mujeres-y-viceversa/

motivan a caminar lentamente, ademas, motiva a que los clientes presten mas
atencion al detalle de los productos. La autora recomienda esta estrategia si la tienda

tiene pocos clientes o si vende productos naturales o de bienestar.

Segun Fagundo (2019):

“Un estudio reciente en Holanda demostré que los clientes gastaban un 20% mas
e incrementaban su interés en volver al restaurante, si durante la velada
escuchaban musica clasica. Sin embargo, el pop hacia que los clientes estuvieran
menos tiempo en el restaurante y consumieran muchisimo menos. Una posible
explicacion es que este tipo de musica hacia que no se asociara el sitio a

sofisticacion y elegancia”.

Flores y Pérez, en una investigacion sobre cémo afecta la masica en la toma de
decisiones de los consumidores, resumen algunos géneros musicales y los
comportamientos que impulsan. Por ejemplo, segun estas autoras, el rock libera
adrenalina y acelera, genera movimiento; la musica clasica ayuda a la memoria,
impulsa el aprendizaje y ayuda a la concentracidon, mientras que la musica latina tiene

el efecto contrario. Otros ritmos como el pop generan alegria, tranquilidad y armonia.

Estas autoras realizaron un experimento en una tienda de ropa, observan la
cantidad de articulos comprados por los clientes mientras que la tienda reproduce
diferentes géneros musicales. Segun los datos que recolectaron, el 69% de los
consumidores adquiere un producto cuando hay musica clasica, mientras que 49%

adquiere un producto mientras escucha musica latina. Un resultado alin mas



interesante es cuando estas deciden no poner musica en el local, el 69% de los

consumidores no realiza una compra.

Por ultimo, Flores y Pérez realizan un segundo experimento, esta vez miden los
productos que compran los sujetos por precio, premium o barato, por supuesto,
expuestos a diferentes géneros musicales. Aquellas personas expuestas al jazz o
musica clasica (47%) deciden hacer una compra con un precio premium, mientras
aguellas personas expuestas a musica latina (57%) compraban productos baratos. Si
destacan que este experimento era controlado y simulado, es decir, los sujetos no

tenian que adquirir los productos con su dinero

1.1.3.Descripcion del problema

La musica forma parte de todas las culturas del mundo, gracias a la globalizacién
se tiene acceso a diferentes géneros influenciados por distintas sociedades o
combinaciones de ellas y asi mismo, ayuda al surgimiento de nuevos movimientos

creativos musicales.

Esta solia ser una forma de entretenimiento para unir familias o comunidades,
contar historias y hasta un lujo; ahora es mas que eso, se ha vuelto una de las
industrias mas poderosas en el mundo, con un valor estimado de $19,1 billones de
dolares americanos en el 2018; esto segun International Federation of the

Phonographic Industry (IFPI, 2019) o Federacion Internacional de la Industria
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Fonografica (FIIF), la empresa encargada de recolectar las ganancias de ventas de

conciertos, ventas de pistas musicales y streaming.

Las anteriores cifras demuestran que la musica forma parte de la vida, es imposible
escapar de ella, pero ¢,como se puede usar la musica a favor de las ventas en tiendas?
Segun esta federacion internacional se recolectan $5.8 billones gracias al mercadeo,
en otras palabras, usar musica para vender no es una industria nueva ni mucho menos

una pequefa.

Estad comprobado, como se explicard en la investigacion, que diferentes ritmos
musicales afectan el comportamiento y el &nimo de las personas, se puede usar la
musica para influenciar el comportamiento del cliente a favor del comercio. ¢ Pero

cuales géneros o ritmos benefician al comercio?

Se puede decir que el utilizar la musica para impulsar la venta de algin producto
dentro de un local es neuro-mercadeo, una herramienta y especialidad del mercadeo

gue ha tomado mucho auge en los ultimos afios.

1.1.4.Problematizacién del problema

La imagen de una empresa es uno de los factores mas importantes, si no el mas
importante, a nivel comercial competitivo. Un negocio deberia tener una armonia con

sus valores y estética con respecto a su mercado meta.
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Cuando un cliente llega a una tienda por un producto en el que esta interesado,
se puede desmotivar por la musica puesta en el local, puede recordar su estadia como
una experiencia mala, gracias a que el dependiente de la tienda tiene un gusto

diferente al de la imagen del negocio o producto.

El volumen es un factor por tomar en consideracion, ya que un volumen muy
alto puede ser tedioso, aunque el género musical sonando sea el correcto o bien,
puede surgir el efecto opuesto, un volumen bajo puede percibirse como aburrido o

pasar desapercibido y dar un sentido de incomodidad al cliente.

Los horarios pueden afectar la percepcion y tolerancia de varios sonidos dentro
de un local comercial, por ejemplo, la tolerancia a ritmos mas rapidos y cortantes puede

ser menor en la mafiana que al medio dia.

La falta de informacién es una gran limitante para aquellas personas que desean
poner musica en sus tiendas, ya que es un tema gue no se ha estudiado ampliamente
y No existe una guia establecida para los emprendedores y gerentes que recomiende
géneros para su actividad comercial. Debido a esto, la eleccién puede depender de la

subjetividad de los dependientes o gerentes del local.

1.1.5.Justificacién del problema

Esta investigacion tiene un objetivo de conveniencia o de valor teérico, ya que

la informacion recolectada se podra tomar en consideracion a la hora de utilizar masica
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en locales comerciales o eventos que impulsen de mejor manera el producto o servicio.

Tomando en cuenta géneros musicales, BPM, volumen, entre otros factores.

Con el estudio se podra ampliar la informacion sobre el uso de la musica como una
estrategia del marketing. Una de las razones por las cuales se ha decidido estudiar
este tema es por el conocimiento del mercado de radios especializadas, estas se
dedican a brindar servicios musicales a otros negocios, ademas, al estar cerca de
dicho mercado, se identifico la necesidad de una guia, ya que existe desconocimiento
o desinterés por parte de los duefios de locales comerciales para usar la musica como

un valor agregado de su tienda.
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1.2. Formulacidn del problema

¢, Como afecta la musica el comportamiento del consumidor en centros comerciales de

San José, Costa Rica, en los ultimos meses del 20197

1.3. Objetivos

1.3.1.0bjetivo general

Evaluar si la musica afecta el comportamiento de las personas, asi mismo de los
clientes, en locales comerciales de los cantones de Moravia, Goicoechea y Tibas, en

San José, Costa Rica, en el tercer cuatrimestre 2019.

1.3.2.0bjetivos especificos

a) ldentificar qué tanto influyen los géneros musicales en los consumidores en su

comportamiento de compra.
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b) Analizar cuales son los ritmos musicales Optimos recomendados para el

comercio segun su tipo de actividad.

¢) Indicar si la musica es una buena herramienta utilizada en mercadeo y su

impacto.
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1.4. Alcances y limitaciones del problema

1.4.1.Alcances

Con esta investigacion se pretende abarcar una muestra significativa que puede
representar de manera adecuada a la poblacion de consumidores de locales

comerciales de los cantones de Moravia, Goicoechea y Tibas en San José, Costa Rica.

Una vez que se obtiene la informacion tanto primaria como secundaria, se
pretende utilizarla para hacer recomendaciones a empresas que tengan musica en sus
locales y asi ayudarles a crear un ambiente 6ptimo para su mercado meta, agregando
valor, o bien pretendan agregarla como parte de su estrategia. Ademas, se podra usar
como una base para empresas que se dedican a brindar servicios musicales para

empresas, tanto en publicidad como en puntos de venta.

De igual manera, la informacion recolectada podria utilizarse como instrumento

en un futuro para la vida profesional personal.

1.4.2.Limitaciones

Una limitante de esta investigacion es que las fechas en las que se desarrolla son
altamente comerciales, celebraciones y ofertas especiales pueden alterar el curso del

estudio. En estos ultimos meses en Costa Rica, se encuentran fechas tales como el
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cierre fiscal y viernes negro, los cuales contienen grandes descuentos; ademas de
Navidad y Ao nuevo, celebraciones que influyen al alto consumo de las personas.
Una segunda limitante es que, por medio de las entrevistas que se hacen a los

dependientes de tiendas, pueden mostrar desinterés.



2.CAPITULO

MARCO HISTORICO Y TEORICO
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2.1. Contexto historico

La musica es tan antigua que no existe un registro de la primera cancion, algunos
autores proponen que las sinfonias se empezaron a crear una vez que el humano
evoluciono para tener la habilidad de hablar o hacer sonidos, ya que se puede crear
una melodia a partir del cambio de tonos vocales o percusion corporal; ademas,
existen registros de lo que se puede asumir eran instrumentos musicales
prehistéricos creados de hueso, madera y frutos, aunque no hay registro exacto de

las canciones que componian los ancestros.

Debido a que la musica es casi tan antigua como los seres humanos, no existe un
registro de las primeras canciones o cuando se empezaron a componer, sin
embargo, existe el registro arqueoldgico de la cancion mas antigua que se ha
encontrado, con instrumentos y vocalizacidn, esta se puede trazar a la civilizaciéon
Hurrita y los arquedlogos e historiadores la conocen como Himno Hurrita 6 o Himno
a Nikkal. Se han hecho intentos de descifrar su composicion y letra, sin embargo,
no ha sido completamente exitosa, ya que se puede remontar hasta 1400 a.C. y su
preservacion no ha sido la 6ptima, ademas de que esta civilizacién contaba con su
propio idioma, esta sinfonia cuenta con letra vocal y notas musicales para la lira 0

un arpa.

La musica, como se conoce ahora en el mundo, al menos del lado occidental,

donde se pueden escuchar tanto voces humanas como varios instrumentos, se
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puede trazar a las civilizaciones griegas, alrededor del siglo VI antes de Cristo. Nace
como la necesidad del ser humano de expresar sus sentimientos y experiencias,
ademas, servia como un elemento basico de la educacién. Después de estos
eventos, es cuando se puede trazar la musica como parte de la sociedad, como

entretenimiento, expresion artistica y comercial.

La musica se podria decir que empez6 a comercializarse en civilizaciones
modernas, donde eran una parte esencial del teatro, o bien, se vendia como
conciertos, pero no es hasta mediados del siglo XX donde la industria musical se
vuelve la potencia que es hora. Esto se acredita gracias al surgimiento tecnologico
empezando por el radio, luego los discos de vinil, casete, disco compacto y el digital,
ahora ha crecido alin mas gracias a servicios streaming, tales como Spotify, ya que
facilita el acceso de los consumidores a diferentes artistas y géneros a los que
nunca habian tenido acceso, por lo cual hace crecer la demanda y facilita la
explotacion del uso de la musica como una estrategia para atraer clientes, aunque

esto no es legal, muchas empresas sobre todo las mas pequeiias lo utilizan.

La industria musical consiste en la venta y explotacion de la propiedad
intelectual, es decir, la venta de ideas originales en la forma de letra o notas
musicales, luego cantantes o bandas compran estas ideas para explotarlas bajo su
nombre o bien, se compra el derecho de explotarla bajo una comision, inclusive
estas ideas se pueden vender a una empresa no relacionada con la musica, puede
ser para un anuncio o como jingle (pequefio tema musical utilizado con el fin de ser

parte de la marca).
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El autor Patrik Wikstrom divide el mercado musical actual en tres diferentes
sectores: el discografico que, como su nombre lo indica, es la venta de discos; el
segundo se refiere a las licencias musicales, el fin de este mercado era recaudar
dinero por la utilizacién de canciones en cualquier contexto, ya fuera por utilizarlo
como anuncio, en una pelicula o ponerla en la radio, para luego remunerar a los
artistas con su porcentaje correspondiente, esto incluye la venta de licencias con
fines comerciales; tales como utilizar la masica en un video o como una estrategia
para atraer clientes dentro de un local comercial. El tercero es la venta de entradas

para conciertos o eventos en vivo.

En los afios noventa, con el gran crecimiento de la era digital gracias al
internet, hizo que la industria musical cambiara drasticamente, el mercado
discografico cayéo de manera substancial, debido a la compra de los albumes
musicales en formato digital y la pirateria, sin embargo, la caida de este nicho hizo
gue los otros dos mercados mencionados anteriormente crecieran mucho; se dio el
surgimiento de mas y nuevos medios como canales de television, radio, radios en
linea, peliculas, videojuegos, paginas web, etc. Son productos y servicios que
utilizan musica, por ende, tienen que comprar y pagar las licencias correspondientes
y como un efecto domind, gracias a la exposicion que los artistas recibian por estos

mismos, sube la demanda de sus conciertos y presentaciones.

Empresas vieron una gran oportunidad de negocio con el internet como una
forma mas de vender, el mercado musical no fue la excepcién, por ejemplo, Apple
fue el creador de la primera tienda musical digital exitosa en el afio 2003 llamada

Itunes Music Store, su gran popularidad se dio debido a sus comodos precios de
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menos de un dolar americano por cancién, ademas, el usuario podia adquirir
canciones especificas sin necesidad de venir acompafadas por la totalidad del
album. Esto beneficié a los artistas, ya que dicha compafiia compraba las licencias
necesarias para ser completamente legal, esto, por supuesto, para el consumo

privado, es decir, que no tenga fines comerciales.

Desde entonces muchas empresas han ofrecido servicios similares, muchas otras
han surgido, pero ninguna logra superar en popularidad a Itunes, hasta el afio 2006
cuando nace Spotify con una manera revolucionaria de ofrecer servicios musicales.
Esta consiste en una biblioteca musical completamente gratis para los

consumidores, la manera en la que lucran es la publicidad.

Spotify fue fundada por Daniel EK y Martin Lorentzon, aunque este modelo de
negocio no fue el primero en su clase, fue el primero en ser exitoso gracias a
negociaciones gque se hicieron con representantes de varios artistas musicales. El
servicio ofrece dos maneras en las que los clientes consumen la musica, puede ser
completamente gratuita, eso si, acompafiada de publicidad, o bien pagando una

suscripciéon mensual, ambas formas ofrecen la totalidad de la biblioteca.

Esta gran facilidad y relativamente bajo costo o hasta gratis atrae a consumidores
privados, pero también a empresarios que quieren tener masica en sus tiendas,
esto, por supuesto, no es legal, ya que esta suscripcion es con el fin de que el cliente
(el suscrito) utilice la muasica para su propio entretenimiento y no como fin comercial,
ademas, si este opta por la suscripcion gratuita, significa que anuncios de la
competencia pueden sonar dentro de sus tiendas. Spotify logra tanto éxito que

Apple se ve amenazada y cambia su modelo de negocio, le venta de canciones, por
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un servicio de suscripcién similar al de su competencia, incluso bajo otro nombre:

Apple Music.

El mercado de las licencias musicales para utilizarlas en mercadeo, como se
menciono, es bastante activo, lo que genera como resultado el surgimiento de
empresas dedicadas a brindar servicios musicales pensando en ofrecer un valor
agregado e impulsar ventas de clientes utilizando este medio. Una de estas
empresas es Global Station Productions 506, la cual se dedica a crear radios
empresariales personalizadas para negocios, esta empresa menciona como la
musica puede impulsar y complementar la imagen que sus clientes quieren
proyectar. Dicha empresa, por supuesto, cuenta con las licencias necesarias tanto
de la compra de la masica como las licencias para la explotacion comercial, lo que

la hace completamente legal.

Por su parte, el mercadeo nace como la necesidad de sobresalir y vender
productos para subsistir. Se han encontrado piezas muy antiguas, algunas que se
remontan a la civilizacion de Pompeya, donde se han encontrado envases de salsas
con el nombre del artesano que las realizaba. Aunque el ser humano ha buscado
desde miles de afios como sobresalir con respecto a sus competidores, el término
mercadeo nace a finales del siglo XIX, donde se empieza a registrar el significado y

a crear estrategias de venta.

El neuromarketing, una de las herramientas mas recientes del mercadeo,
surge como la utilizaciéon de las neurociencias en un ambito comercial, es decir,
ayuda a entender el comportamiento de los consumidores ante diferentes estimulos

y circunstancias. Esta rama del mercadeo es relativamente nueva, se puede ubicar
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alrededor de los afios 2000, aunque las herramientas y descubrimientos que se han

hecho se pueden ubicar alrededor de los afios 1970.

Parte de los descubrimientos que han hecho las neurociencias es el efecto
de la musica en las personas, por lo tanto, los mercadologos consientes del uso de
estas respuestas han puesto en practica la musica, tanto en locales comerciales
como en anuncios, como una forma de elevar su posicionamiento, estadia, fidelidad

y como valor agregado.

Lambeth Hockwald afirma, en un articulo que escribi6 para la revista
electronica Entrepeneur, que se puede hacer una tienda mas atractiva para el
comprador utilizando la musica, incluso puede ayudar a que este vuelva, incluyendo
aquellos que visitaron por primera vez sin intencion de comprar. Lambeth recalca
que la musica debe ser adecuada a su publico meta, un volumen muy alto puede
molestar a los clientes, sin embargo, el autor hace la diferenciacion de que un
volumen alto puede apelar a grupos meta como adolescentes. De igual manera, un
volumen moderadamente bajo ayuda a aislar ruidos que se pueden percibir como

molestos o incémodos para los clientes, como conversaciones y automoviles.

El mismo autor comenta que el ritmo es tan importante como el volumen, un
ritmo rapido puede estresar a la gente, mientras que un ritmo mas lento puede
ayudar a mantener la calma. Utiliza los ejemplos de los restaurantes de comida
rapida, se espera que en el restaurante la gente no pase mucho tiempo y desocupen
el local con brevedad, por esto, un ritmo rapido es beneficioso. Otro ejemplo que
utiliza es en locales donde se tiene que esperar mucho, una cancion mas calma

puede ser beneficiosa.
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Estas estrategias que comenta Lambeth se podrian considerar estrategias
del neuromarketing, ya que se estd estudiando como reaccionan los clientes ante
diferentes estimulos o caracteristicas musicales. Esta rama o especializacion del
mercadeo utiliza estrategias que apelan a las personas utilizando la neurociencia, o
sea por qué las personas reaccionan como lo hacen a diferentes estimulos. La

pagina web Mglobal, lo define como:

(Mglobal, 2014)

“El neuromarketing es la aplicacion de las técnicas de la neurociencia al
marketing. Su objetivo es conocer y comprender los niveles de atencion que
muestran las personas a diferentes estimulos. De esta manera se trata de
explicar el comportamiento de las personas desde la base de su actividad
neuronal”.

En el neuromarketing, para entender mejor como las personas toman
decisiones, los expertos dividen el cerebro en tres distintos sectores, se habla del
cerebro reptiliano, el sistema limbico y el neocortex. El primero se dice que es el
cerebro mas primitivo, como su nombre lo sugiere, es una parte que comparte el
humano con los reptiles; esta relacionado con la supervivencia, es egoista, ademas,
motivado por hambre, miedo, enfado, entre otras necesidades fisioldgicas; es el

encargado de ejecutar acciones instintivas y toma la mayoria de las decisiones.

El sistema limbico, la segunda parte del cerebro, se dice que aparecio en los
mamiferos como forma de evolucién, este se relaciona con las emociones que se
presentan gracias a las experiencias, ademas, es el encargado del aprendizaje, de
recordar, si se tiene una experiencia mala, se tendera a evitarla para no volver a

experimentarla o viceversa.
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El neocortex, la parte del cerebro que separa a las personas de los reptiles y
mamiferos, es el cerebro mas racional, permite al ser humano organizarse,
planificar, pensar mas I6gicamente, analiza los actos y desarrolla las habilidades

cognitivas.

(Mascaraque, 2017)

“‘Aunqgue realmente creas que esta es la parte del cerebro que toma todas
las decisiones, porque claro, tl eres una persona muy racional y no te dejas
llevar nunca por impulsos... Esta zona del cerebro es como el director de
una orguesta, gestiona que todos toquen bien los instrumentos, pero no toca
ninguno. Efectivamente, necesitamos creer que tenemos el control de
nuestras decisiones porque pensar que las emociones y el inconsciente
guian nuestra vida seria demasiado para nosotros”.

Las estrategias del mercadeo que combinan la neurociencia son
relativamente nuevas, se pueden rastrear estrategias identificadas como
neuromarketing alrededor del afio 2000, sin embargo, muchos mercadoélogos han
utilizado informacién de como funciona el cerebro humano para impulsar las ventas
desde mucho antes. Grandes y exitosas marcas han utilizado este tipo de
estrategias exitosamente, entre ellas, la conocida empresa Nike utliza la
motivacion, comedia y el sentimiento de logro personal en sus anuncios, se puede
utilizar como ejemplo la campafa publicitaria del 2016: Nike, unlimited you. Cuenta
la historia de varios atletas desde nifios contadas como una narracion de comedia,

ademas, los protagonistas no son grandes atletas actuales, sino personas con las

que se puede relacionar.

Otro gran ejemplo es la promocion para el producto Nike+ en colaboracion con
Apple en el afio 2017. El comercial no es uno comuan y corriente, lo protagoniza el

actor y famoso comediante Kevin Hart, el cual hace el anuncio comico, haciendo al
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consumidor verlo como un producto divertido, juvenil, el que, ademas, crea menos

resistencia al verlo y es facil de recordar.

Luis Diego Chavarria realiza un estudio sobre el efecto del neuromarketing
en tiendas deportivas, este en su investigacion hace una encuesta a los clientes de

algunos locales que venden este tipo de productos y concluye lo siguiente:
(Soto, 2018)

‘Lo que mas llama la atencion de los consumidores en las tiendas de
deportes es el acomodo de la mercaderia y la muasica utilizada en cada una
de ellas, esto porque hace que la compra se vuelva mas a mena y genera
un estimulo cerebral positivo en sus consumidores para generar la compra
final del producto”

El mismo, ademas, cierra con que estas tiendas no estan capacitadas o no
tienen conocimiento de estrategias del neuromarketing, aunque algunas sigan
manuales de cdmo ordenar sus productos, no estan preparadas, por lo cual, aunque

cuenten con una guia tedrica, el resultado no sera el esperado.

Hoy en dia, es casi imposible encontrar un anuncio sin algun tipo de musica
o jingle, un anuncio con la sinfonia correcta puede diferenciarse de uno mas a uno
exitoso. Se puede tomar como ejemplo el anuncio jVamos en un hibrido auto
recargable! lanzado en mayo 2019 por Purdy Motor, la agencia distribuidora de
Toyota en Costa Rica. Este anuncio consiste en un perro cantando, mientras viajan
en un RAV4, vehiculo de dicha marca, una cancion comica, facil de recordar,

pegajosa y que habla sobre el producto, un éxito entre los consumidores.

En una conversacién con Alejandro Rojas, vendedor de la agencia Ford en

Costa Rica, comentaba como este anuncio tuvo tanto impacto en los consumidores
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gue, en una feria de autos a mediados de este mismo afo, tan solo 3 de cada 10
consumidores eran atraidos por el Escape, el producto destinado a competir con el
anunciado de Toyota. El mismo comenta que los compradores se referian al

vehiculo como el “hibrido auto recargable”, lo que cantaba el perro en el anuncio.

Un anuncio con musica es lo normal, ademas, puede diferenciarse de los
otros, impulsar su éxito, sin embargo, es tan comun que algunas empresas utilizan
el silencio como forma de llamar la atencién. Un gran ejemplo de esta estrategia es
la agencia Mini en Espafia, en el afio 2016, lanzan el anuncio denominado El
anuncio de MINI con menos interés, este consiste en uno de estos carros parqueado
en la calle, el duefio se sube y no pasa nada, no hay musica, ruido ambiental ni un
narrador; al pasar la marca de 11 segundos, un narrador menciona: “acabas de ver
el anuncio de Mini, con menos interés”, y se presenta una imagen aludiendo que los
préstamos para el carro contienen 0% interés. Este anuncio demuestra que tener

musica es tan comun en anuncios que el silencio puede hacer toda la diferencia.
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2.2. Contexto tedrico

2.2.1.Mercadeo

El mercadeo, segun la Real Academia Espafiola, se define como: “Conjunto
de operaciones por las que ha de pasar una mercancia desde el productor al
consumidor”, sin embargo, esta es su definicion literaria; autores tales como Philip
Kotler, quien cuenta con mucha experiencia en esta rama de las ciencias
econdémicas, lo define como: “Proceso mediante el cual las empresas crean valor
para sus clientes y generan fuertes relaciones con ellos para, en reciprocidad, captar
valor de los clientes” (Kotler & Armstrong, pag. 5). Otros autores le dan significados
mas generales y sencillos, lo presentan como la ciencia que satisface las
necesidades y deseos de los consumidores. Kotler, al contrario, no cree que esta

sea la definicién, pero si cree que estas dos son parte del proceso de mercadeo.

Philip Kotler cree que identificar cuales son los deseos y necesidades del
consumidor o de un posible cliente son los dos aspectos méas basicos del mercadeo,
el mismo define la primera como la percepcién de una carencia, por ejemplo, la sed;
mientras que el deseo este autor lo define como la forma que toman estas
necesidades y pueden ser afectadas por la cultura, personalidad y otros factores
externos, por ejemplo, un consumidor puede desear saciar su sed con una soda.
Mientras que la demanda es lo que permite la venta de un producto, esta se define

por el mismo autor como el deseo respaldado por su poder de compra.
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2.2.2.Valor agregado

El valor agregado se define como lo que percibe el cliente durante o después
de haber probado el producto o servicio, con el fin de diferenciarse de la
competencia, este busca entregar mas de lo que el cliente percibe que esta
comprando, por ejemplo, para muchos un valor agregado puede ser una estadia
confortable y agradable en el local comercial. Kotler se refiere a esto como la
propuesta de valor y lo utiliza como uno de los pasos del disefio de una estrategia

de mercadeo orientada hacia los clientes.
(Kotler & Armstrong, 2013, pag. 9)

Tales propuestas de valor diferencian una marca de otra y tratan de
responder a la pregunta del cliente, “; Por qué deberia yo comprar tu marca
y no la de la competencia?” Las empresas deben disefar propuestas de
valor fuertes que les proporcione la mayor ventaja dentro de sus mercados
meta.

2.2.3.Mercado

Un mercado se puede definir de dos maneras, segun el diccionario de la Real
Academia Espafiola (RAE) es un sitio destinado, puede ser permanente o temporal,
donde se compran y venden bienes o servicios, pero en el mercadeo, cuando se
habla de mercado, se refiere a un grupo de posibles compradores. La RAE, en un
contexto en el que se refiere a grupos de personas, lo define como: “conjunto de
consumidores capaces de comprar un producto o servicio”. Por su parte, Kotler una

vez mas aporta una definicion adecuada al ambito de esta ciencia economica,
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refriendose a esta como: “Conjunto de todos los compradores reales y potenciales

de un producto o servicio” (Kotler & Armstrong, pag. 8).

2.2.4.Mercado meta

Por supuesto, para entregar un valor agregado hay que encontrar y estudiar
bien el mercado meta o target en inglés. Conociendo las definiciones anteriores, se
puede definir como el grupo especifico de compradores a los que se quiere ofrecer
un producto, segun estos mismos autores que se han mencionado varias veces, el
mercado meta se define como el conjunto de compradores que comparten

necesidades y caracteristicas.

2.2.5.Mezcla de mercadeo

La mezcla de marketing, marketing mix en inglés o también conocida como
las cuatro P, es una combinacion de variables, precio, producto, plaza y promocion;
aunqgue algunos autores proponen hasta 12, estas primeras son las basicas y tienen
el fin de posicionar y crear estrategias adecuadamente con respecto a su target. Las

anteriores se definen de la siguiente forma:

Precio
La primera, el precio, consta de estrategias para fijar un precio adecuado o

bien modificarlo una vez que ya ha sido lanzado.
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Producto

Esta variable se refiere a lo que se coloca en el mercado para comercializar,
aunque su nombre hace pensar que se refiere a un bien tangible, también pueden
ser servicios, personas, lugares, etc. Dentro de esta P, se toma en cuenta no solo

el bien o servicio, sino su aspecto, valores agregados y otras caracteristicas.

Plaza
Plaza, siendo la tercera variable se refiere a donde se vendera el producto,
ademas, se consideran el almacenamiento, transporte y canales de venta, asi como

Sus costos respectivos.

Promocion
Por ultimo, la promocién, como su nombre lo indica, se refiere a como se dara
a conocer el producto, a promocionar, ya sea en medios masivos, COmo anuncios

de television o radio, o0 en medios mas directos como en redes sociales o correos.

Se cree conveniente definir una de las P adicionales a las cuatro basicas:

posventa.

Postventa

La pagina web IMeelz comunicacion define la postventa como: “consiste en
todas aquellas acciones que van orientadas a satisfacer y fidelizar el cliente una vez
ya se ha realizado la venta”. Existen numerosas maneras de ofrecer un servicio
postventa exitoso, algunas muy sencillas como el simple trato por parte de los

vendedores y dependientes.
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2.2.6.Posicionamiento

Cuando se habla de estrategias para posicionar un producto o servicio, se
refiere a: “La percepcion que los consumidores poseen sobre determinadas marcas,
nombres comerciales o0 empresas en relacién con sus competidores” (Galeano,
2019). Se podria decir que el posicionamiento se refiere a cuanto reconocen los

compradores a una marca.

2.2.7.Neuromarketing

Existen varias estrategias en el mercadeo para impulsar un producto, su
posicionamiento y fidelidad, una de ellas es el neuromarketing, este es la utilizacion
de las neurociencias dentro del ambito de mercadeo. La Asociacion Espafiola del

Neuromarketing y Neurocomunicacion lo define como:
(Asociacion espariola de neuromarketing y neurocomunicacion, 2019)

“El Neuromarketing es la aplicacion de las neurociencias con la finalidad de
facilitar y mejorar la creacion, la comunicacion y el intercambio de acciones,
servicios y productos de valor entre grupos e individuos que necesitan y
desean satisfacer sus necesidades mediante estos intercambios”.

El blog Neuromarca brinda una definicion mas sencilla, pero similar; la define
como: “aplicacion de las técnicas de investigacion de las neurociencias a la
investigacion de marketing tradicional’. Para entender de mejor forma el
neuromarketing, primero se debe definir qué es la neurociencia, esta segun el
Instituto Superior de Estudios Psicologicos (ISEP) es: “Conjunto de disciplinas

cientificas que estudian el sistema nervioso, con el fin de acercarse a la
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comprension de los mecanismos que regulan el control de las reacciones nerviosas
y del comportamiento del cerebro”. En otras palabras, estudia por qué y como

reacciona el ser humano a diferentes estimulos.

La misma pagina web (Neuromarca) comenta que, al ser un método
relativamente nuevo, se empiezan a popularizar estudios de este tipo alrededor del
afio 2000, por lo que hacer estudios de este tipo conlleva costos, ademas de una
alta resistencia por los consumidores, ya que lo consideran manipulacion. El
neuromarketing, con el fin de recolectar la informacién necesaria, utiliza, en su
mayoria, cuatro herramientas empleadas en la neurociencia, entre ellas:
encefalografia, resonancia magnética funcional, magneto encefalografia y
tomografia de emision de positrones. Todas estan registran cudéles partes del
cerebro se activan gracias a diferentes estimulos y estudian la actividad eléctrica
funcional, los resultados de estos pueden ayudar a ver cOmo se comporta un

cerebro mientras escucha musica.

Utilizan, ademas, herramientas no necesariamente neurocientificas, pero si
ayudan a conocer el comportamiento humano, tales como seguimiento ocular,
respuesta galvanica de la piel (medida de variaciones eléctricas de la piel),

electromiografia (estudia los musculos) y el ritmo cardiaco.

2.2.8.Fidelidad

Estrategias exitosas pueden no solo impulsar el posicionamiento, sino la

fidelidad, Philip Kotler y Armstrong se refieren a que la doble meta del mercadeo es
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crear una relacién longeva con los clientes, ya que se habla de que, atraer
compradores nuevos, es mucho mas costoso que mantenerlos. La pagina web
Marketing Branding la define como un tipo de estrategia que se enfoca en el

crecimiento y retencion de los clientes.

2.2.9.Ciclo de vida

Cuando se habla del ciclo de vida de un producto en mercadeo, se refiere a
las etapas por las que este pasa, se habla de que existen cuatro etapas:
introduccién, crecimiento, madurez y declive. Sin embargo, hay autores que
proponen una etapa antes de introduccion llamada desarrollo y relanzamiento
después de declive. Al determinar en qué etapa se encuentra un producto, se
pueden adaptar de mejor manera las estrategias comerciales para que su venta sea
exitosa. Se determina en qué posicion esta gracias a la cantidad de ventas, si se

comparan con productos similares o con su propio historial.

Desarrollo:

En esta etapa se desarrolla el producto, las ventas son nulas, ya que aun no
estd en venta, este periodo es de prueba donde se hacen conceptos, pruebas y
estudios de mercado de este. Se estudian las estrategias de cada P que se podrian

realizar en el futuro.
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Introduccion:

Como su nombre lo indica, es en la etapa donde se presenta el producto al
mercado, se caracteriza por tener ventas bajas, lo que conlleva a tener pérdidas
financieras, lo cual es normal. Trae mucha incertidumbre, ya que puede haber
resistencia por aquellos clientes que se sienten menos cémodos en comprar
productos nuevos, ya que no se sabe con exactitud cuales son los mejores canales

para la venta y publicidad.

Crecimiento:

En la etapa del crecimiento hay menos resistencia por parte de los
consumidores, ya que algunos lo han probado y probablemente recomendado, las
ventas incrementan, por lo tanto, las utilidades; se debe ser consciente de que el
incremento de las ventas puede ser substancial, por lo que se debe estar preparado

para suplir la demanda de la manera mas eficiente.

(Escuela Europea de Management, 2019)

“En este momento, el producto empieza a conocerse por los consumidores,
generando un aumento notable de las ventas. Aunque no es una férmula
matematica, los expertos sostienen que, en términos generales, esta fase
comienza cuando las ventas superan el 10% del volumen previsto en la
etapa de madurez”

Madurez:

Como su nombre lo sugiere, es cuando las ventas del producto llegan a un

tope, no crecen mas. Al llegar a este punto, se tiene la ventaja de que se conoce
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muy bien al mercado meta y los esfuerzos con el fin de crear fidelizacion. En este
punto de la vida de un producto, ya se cuenta con un posicionamiento, por lo que
los gastos de publicidad bajan, las ventas se mantienen estables, no bajan o suben
y esto hace que las ganancias sean mayores que en cualquier otro punto de este
ciclo. La Escuela Europea de Management menciona sobre este punto: “en este
momento, coexisten numerosas empresas que ofrecen productos similares,
copando el sector, por lo que se produce una batalla de precios para conectar con

el mayor nimero de compradores.”

Declive:

(Escuela Europea de Management, 2019)

“El ciclo de vida de un producto culmina con una fase de declive en la que
el bien o servicio empieza a perder la atencidon del mercado, ya sea por la
aparicién de nuevos articulos sustitutos, cambios en las necesidades del
consumidor, nuevas disposiciones normativas”.

Como lo menciona esta institucion y como su nombre lo sugiere, esta etapa
se refiere a cuando las ventas del producto empiezan a decaer, incluso puede que
sus utilidades lo hagan, el bien se mantiene activo gracias a compradores
tradicionales y fieles a la marca. Puede que el declive sea tan grande que sea

preferible dejar de producir el producto, o bien continuar a la siguiente etapa.

Relanzamiento:

El relanzamiento es la Ultima etapa del ciclo de vida de un producto, si es que
se decide hacer crecer las ventas de un producto después del declive, en vez de
dejar de producirlo. Se hacen esfuerzos similares a los de la introduccion, se pueden

hacer cambios de imagen, precios y otras estrategias.


http://www.escuelamanagement.eu/gestion-estrategica/10-tecnicas-neuroventas-conectar-consumidor
http://www.escuelamanagement.eu/gestion-estrategica/10-tecnicas-neuroventas-conectar-consumidor
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2.2.10. Bienes y servicios

Los bienes y servicios suplen los deseos y necesidades de los clientes, estos
pueden ser tangibles, que son fisicos, se pueden ver y en la mayoria de los casos,
volver a utilizar, por ejemplo: un celular o zapatos. Intangibles son aquellos

impalpables, por ejemplo, un seguro de vida.

Bienes

Aungue existen muchos tipos de bienes, todos tienen en comun que en su
mayoria son tangibles, se pueden utilizar mas de una vez después de su compra 'y
se pueden guardar para utilizar cuando el cliente lo crea conveniente; el cliente,
ademas, tiene la opcion de revender el bien. Algunos ejemplos de bienes pueden
ser: ropa, teléfono, herramientas y decoraciones. Algunos pueden ser intangibles,
por ejemplo, un producto electrénico, la compra de una cancion digital, un software

que se descarga via internet, un videojuego o un libro ebook.

Servicios
Los servicios, en cambio, son intangibles, el cliente paga las cantidades de veces
gue vaya a utilizarlo, muchas veces se cobra por métodos de suscripciones o pagos
por fechas. Estos son inseparables, es decir, se producen, venden y consumen al
mismo tiempo, existe una relacion entre la persona que brinda o vende el servicio y
el que lo consume. Estos son variables, a diferencia de los bienes, los servicios casi

siempre dependen de un ser humano, su calidad se puede ver afectada por factores
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externos del que la entrega, por ejemplo, su estado de animo. Algunos ejemplos de
servicios pueden ser: un corte de pelo, un masaje, una capacitacion y una institucion

de ensefianza.

2.2.11. Puntos de venta

Punto de venta, por sus siglas PDV o POS en inglés, es donde se encuentra
el consumidor con los productos en venta, ya sea una tienda completamente
dedicada a una sola marca, por ejemplo, tiendas Nike, o una tienda donde se
pueden encontrar variedad de bienes y competidores, como Walmart. La pagina

InformaBTL menciona que existen cinco tipos de puntos;

Locales comerciales

De los puntos de ventas mas comunes, suelen ser tiendas, estas pueden
estar ubicadas dentro de un centro comercial (lugar donde existen varios locales
comerciales juntos, ademas de quioscos, moviles y maquinas expendedoras), o
bien en una via publica. En este se pueden ofrecer tanto bienes como servicios de

todo tipo.

Quioscos
Quiscos son pequefias tiendas que se instalan en vias, centros comerciales
e incluso a veces dentro de otros locales comerciales, pueden ser permanentes o

temporales, ofrecen normalmente una sola linea de producto marca.
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Mdquinas expendedoras

Son maquinas maoviles que pueden estar ubicadas tanto dentro de un local
comercial como dentro de un centro comercial, son maquinas donde no hay un
dependiente y se rellenan de producto cada cierto tiempo. Consisten en que el
cliente elige el producto que quiere y deposita el dinero para que esta, como su

nombre lo indica, expenda el producto.

Ecommerce

Ecommerce, o en espafiol comercio electrdnico, incluye tiendas en linea,
aplicaciones o mercados electrénicos como el mercado de la red social Facebook.
La péagina InformaBTL incluye las tiendas en linea como un PDV porque por
definicion estan incluidas, ya que son lugares, aunque no tangibles, donde se

ofrecen productos a los compradores.

Moaviles
Son aquellos que, como su nombre lo indica, pueden desplazarse, no tienen
un lugar fisico donde los clientes lo puedan encontrar el 100 % del tiempo, tales

como food trucks.
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2.2.12. MUsica

La Real Academia Espafiola (2019) define la musica de la siguiente forma:

“Arte de combinar los sonidos de la voz humana o de los instrumentos, o de
unos y otros a la vez, de suerte que produzcan deleite, conmoviendo la
sensibilidad, ya sea alegre, ya tristemente”.

Ademas, Léxico Oxford (2019) indica que:

“Arte de combinar los sonidos en una secuencia temporal atendiendo a las
leyes de la armonia, la melodia y el ritmo, o de producirlos con instrumentos
musicales”.

Como se observa en las definiciones de estos dos diccionarios muy
reconocidos en el mundo, es un arte que combina varios sonidos, aunque el
sentimiento y qué tan agradable sea son subjetivos, el fin es que para alguien sea
agradable y como se menciond anteriormente, su objetivo oculto es satisfacer la
necesidad del humano de comunicarse. Para componer una cancion se necesita
tomar en cuenta varios factores, la varianza de estos factores puede presentar
diferentes sentimientos y géneros musicales, tales como el BPM, ritmo, melodia y
armonia. Todas estas variables trabajan juntas para crear una sinfonia agradable,
esto puede ayudar en una tienda, ya que el cliente puede relacionar estos sonidos

0 gustos con la experiencia de su estadia en el local.

BPM
El BPM significa Beats per minute en inglés, lo que se traduce a golpes por
minuto, este se refiere a la velocidad y duracion de las notas musicales en una

canciéon. También se le puede llamar tempo o tiempo. Un BPM mas bajo representa
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una canciéon lenta, cuanto mas alto sea este, la cancion mas rapida sera. Por
ejemplo, el género RnB esta caracterizado por un BPM 75 15, el reggae 100+20,
regueton 100+£20 y el heavy metal 140+50. Para ejemplificar de mejor manera, la
cancion Macarena, una pieza muy popular en el mundo, cuenta con un BPM 103,

otra cancion muy famosa, Bohemian Rhapsody, cuenta con un BPM 143.

Ritmo

Es el orden de una cancién, y de como los instrumentos y voces siguen un patron.

(Flores Morales & Pérez Pitarch, 2016)

“Es la ordenacion en el tiempo. Y esta puede ser mas o menos simétrica,
en células ritmicas mas o0 menos extensas, que pueden repetirse 0 no
sucesivamente, pero entre las cuales nuestra mente tiende a establecer un
orden durante su percepcion. El oido ordena esta serie de percusiones por
su intensidad”.

Melodia

La melodia de una cancion se refiere a la sucesion de sonidos en un orden,
estos, siendo varios, son algunos mas altos que otros. Se refiere a como los sonidos

se alinean con el tiempo.

(Real Academia Espafiola, 2019)

“Parte de la musica que trata del tiempo con relacién al canto, y de la elec
cion y nimero de sones con que han de formarse en cada género de com
posicion los periodos musicales, ya sobre un tono dado, ya modulando par
a que el canto agrade al oido”.

Armonia
Cuando se habla de armonia en el aspecto musical, se refiere a la combinacion
de sonidos, al mismo tiempo, que son similares unos a los otros para crear una

unificacion agradable. “Se encarga de que varios sonidos que suenan de forma
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simultdnea suenen agradables al oido humano. Se representa por medio de

acordes” (Flores Morales & Pérez Pitarch, 2016, pag. 9).

2.2.13. Género musical

Cuando se habla del género musical correcto en un local comercial, se refiere
al tipo de mausica. El diccionario de la Real Academia Espafiola cuenta con dos
definiciones que ayudan a entender mejor esta definicién. La primera se refiere a
varias caracteristicas que definen a un grupo de seres, ademas, lo menciona desde
un punto de vista artistico: “En las artes, sobre todo en la literatura, cada una de las
distintas categorias o clases en que se pueden ordenar las obras segun comunes
de forma y de contenido”. En otras palabras, se podria decir que un género musical
es un grupo de canciones que tienen un tempo, estilos de canto e instrumentos y

notas similares, algunos ejemplos son el rock, rap, salsa y reggae.

2.2.14. Jingle

Un jingle es una cancion corta y sencilla que tiene como fin hacer un anuncio mas
memorable, mejorar el posicionamiento, en algunos casos, un jingle puede ser tan
exitoso que puede transformarse como parte de su marca como, por ejemplo, la

melodia del famoso restaurante McDonald’s. La pagina Liderazgo y Mercadeo lo
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define como: “Voz o Sonido musical que se utiliza con la finalidad de referirse a la
cancién gue acompafia a un anuncio, con el objetivo de dejar como recuerdo un

mensaje publicitario”.
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3.1. Tipo de investigacion

3.1.1.Finalidad

La finalidad de esta investigacion es conocer e investigar de manera mas
amplia la utilizacion de la musica como una estrategia de mercadeo, sobre todo
dentro de locales comerciales. Ademas de emplear el conocimiento adquirido para
capacitar a aquellos que quieran utilizar musica dentro del ambito del mercadeo. Asi
mismo, recomendar a empresas el tipo de musica mas adecuado para su actividad
comercial, conociendo su mercado meta, imagen que quieren presentar o bien

impulsar sus ventas y mejorar la estadia de sus clientes.

3.1.2.Dimensidn temporal

La investigacion se realizo en los ultimos meses del afio 2019, estos ultimos
meses son de alta afluencia para los locales comerciales en Costa Rica, ya que
cuentan con promociones y actividades, como el cierre fiscal, Black Friday,

promociones navidefas, entre otras.
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3.1.3.Marco

Este proyecto investigativo se desarrollo en tres cantones de la provincia de
San José, Costa Rica: Goicoechea, Moravia y Tibas, mas especificamente en
locales comerciales de estos lugares. Estas ciudades son parte de la Gran Area
Metropolitana (GAM) donde gran parte de los costarricenses residen y trabajan, por

lo cual cuenta con muchos centros y locales comerciales.

3.1.4.Naturaleza

La presente investigacibn esta realizada bajo un caracter cualitativo,
cuantitativo y documental, es decir, mixto. Ya que se estan tomando en cuenta las
cualidades de los sujetos investigados, se observaran sus reacciones y estudiaran;
asi mismo se cuantificara la cantidad de ellos que accionaron de manera similar.
Ademas, se tomara en cuenta las opiniones de estos con respecto a diferentes
factores. De igual manera, se tomaran investigaciones de caracter similar, paginas

web y libros de mercadeo.
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3.1.5.Caracter

La investigacion tiene un caracter tanto causal como explicativo, ya que se
esta estudiando y analizando las causas y los efectos, en este sentido, la causa, es

decir, qué comportamientos invocan los sujetos bajo el efecto de la musica.

Asi mismo, se podria decir que tiene un caracter explicativo, debido a que,
conociendo los efectos de la musica en el ser humano, se puede explicar el porqué

de algunos comportamientos que han tenido los sujetos

3.2. Sujetos y fuentes de investigacion.

3.2.1.Sujetos

Los sujetos que se estan estudiando son aquellas personas que estuvieron
recientemente en un local comercial, tanto con muasica como aquellos que no
reproducen canciones, asi mismo a algunos dependientes de estas mismas tiendas.
Se observa y encuesta a estos dentro de los locales, sin importar su género y edad.
Ademas, se estara realizando encuestas digitales a personas, las cuales se envian

por correo electrénico y redes sociales.
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3.2.2.Fuentes de informacion

Fuentes primarias

Las fuentes primarias de informacion empleadas para obtener conclusiones
y hacer recomendaciones serdn aquellas que se recolecten por medio de la
observacion y encuestas que se hagan a clientes y dependientes de tiendas en los
altimos meses del 2019, durante horas laborales, de un trafico alto y moderado, mas

especificamente de 11:00 a.m. a 6:00 p.m.

Se realizan dos tipos de encuestas, la primera a aquellas personas que recién

visitan locales comerciales, tanto con como sin musica.

La segunda es digital, se envia a consumidores para conocer opiniones al
respecto de la investigacion. Ademas, se realizan pequefias entrevistas a
dependientes de tiendas para conocer puntos de vista e informacion que no se

podria obtener de otra manera.

Fuentes secundarias

Se toma como fuente de informacién secundaria otras investigaciones
similares, tanto aquellas que estudian el mismo fendbmeno como las que estudian
otras causas de los efectos de la musica en los seres humanos. Ademas, se estara
tomando libros de mercadeo y paginas de internet con mas informacién para

entender bien el porgué del comportamiento de los sujetos.
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3.3. Seleccion del muestreo

La muestra que se estudia es de un caracter probabilistico, ya que se toma
en cuenta la poblacion de los cantones de Goicoechea, Moravia y Tibas. Para
calcular el tamafio de la muestra, es decir, a las personas que se les realizara una
encuesta o entrevista, se utiliza la siguiente férmula:

B zztp*qa=N
 N=(e2)+zZ+p=xq

n

Donde:

n=tamarfo de la muestra

Z= 1.65, se refiere a la distribucion normal estandar, se utiliza este nimero

debido a que el nivel de confianza del tamafio de la muestra es de un 90%.

N= 16462, esta variable define el tamafio de la poblacién, este total se obtiene
gracias al Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC), donde afirma que la
poblacién de Goicoechea, Moravia y Tibas corresponden a 4249, 2136 y 10087,

respectivamente.

p= 50%, esta se refiere a la proporcion de éxito, se utiliza este monto ya que

no se conoce el comportamiento de la poblacion.
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g= 50%, esta variable se obtiene gracias al resultado de “1-p”.

e= 10%, corresponde al nivel de error maximo, se correlaciona con el nivel

de confianza.

Al sustituir las variables de la férmula anteriormente mencionada con sus

respectivos equivalentes, se obtiene una muestra de 67,78.

En esta investigacion se realizan tres tipos de encuestas y entrevistas. Una
a aquellas personas que recién visitaron un local comercial, la cual se realiza
personalmente, se haran 68 encuestas de este tipo. Ademas, una digital que se
envia por correos y redes sociales, aplicada a la misma cantidad que la anterior vy,
por ultimo, a dependientes de tienda, la cual se realiza en persona, debido a que no
se cuenta con los datos de la cantidad de tiendas en estos cantones y tomando en
cuenta que muchos no estan funcionando o no son abiertos al publico, se haran las

entrevistas por conveniencia, se realiza un total de 15.
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3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de

datos

En esta investigacion, se utilizan dos instrumentos y una técnica para la
recoleccion de datos de los sujetos estudiados: la encuesta, la entrevista y la

observacion.

Encuesta

Se utiliza la encuesta, la cual consiste en una serie de preguntas ordenadas
y en su mayoria cerradas, para conocer la opinion de los clientes de locales
comerciales con respecto a varios factores, sobre todo la masica. Se haran dos
encuestas diferentes, la primera para aquellos clientes que han estado
recientemente en un local comercial, esta consta de 11 preguntas. Se realiza una
segunda encuesta via internet, a personas que no necesariamente hayan visitado

un local comercial recientemente, esta cuenta con 9 preguntas.

Entrevista
Se utiliza esta técnica para recolectar informaciéon de los dependientes de
tiendas. Las entrevistas son series de preguntas abiertas, donde los sujetos pueden

hablar abiertamente sobre sus opiniones. Se hace un total de 9 preguntas.

Observacion

Se observa desde una distancia determinada a personas cerca y dentro de
locales comerciales, para poder notar sus comportamientos, los que, tal vez, ellos
no han notado que hacen. Se realiza esto de manera presencial, en centros

comerciales y areas donde existan puntos de venta, tanto con musica como sin esta,
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desde una distancia donde el investigador no afecte los comportamientos y en

algunos casos dentro del punto de venta.

3.5. Operacionalidad de las variables

Variable Conceptual Operacional Instrumental

Comportamiento | Se refiere a la | Observacion y| 1.3,14,27,217,
de compra conducta de la|encuesta al 2.8,

adquisiciéon de | publico. Observacion
bienes por parte
de los clientes,
sea que lo compre
0 no, lo considere
o tenga alguna
reaccion de

interés o disgusto.

Ritmos musicales | Indica cuéles son | Observacion y| 1.6,1.7,2.2,2.3,
Optimos los ritmos | encuesta al Observacion
musicales que | publico.
influyen en un

comportamiento
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de compra positivo

en los clientes.

Musica es una
buena

herramienta

Se mide si la

musica es una
herramienta
comercial utilizada

y efectiva.

Entrevista a
dependientes de
tiendas y encuesta

al publico.

1.11,2.1, 2.4, 3.6,

3.10

Nota: los items se

refieren al tipo de encuesta, siendo la “1” a clientes que

recientemente estuvieron en un local comercial, “2” encuestas via internet y “3”

refiriéndose a las entrevistas.




4.CAPITULO

ANALISIS DE DATOS
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4.1. ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS

DATOS

En esta seccion se detallara, con la ayuda de graficos de barras y circulares, los
datos recolectados por medio de las encuestas y entrevistas. Cada grafico
corresponde a una pregunta hecha y se detallan al pie de forma textual y con mas
claridad. Ademas, en la tercera seccién, se incluyen las observaciones y notas que
se hicieron al momento de realizar las encuestas y durante la investigacion de forma

textual.

Primeramente, se puede observar la informacién recopilada en la primera
encuesta, la cual corresponde a aquellas personas que recientemente visitaron
locales comerciales. En la segunda seccion, corresponde a la encuesta realizada
de forma digital, mientras en la tercera se detallan las observaciones realizadas
durante el periodo de esta investigacion, asi como algunas notas y comentarios que

realizaron los encuestados y entrevistados.



4.1.1. Analisis de datos encuesta a clientes

TABLA 1.1

EXISTENCIA DE LA MUSICA EN LA TIENDA
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DESCRIPCION Absoluto Relativo
Si 4 5,9%
NO 64 94,1%
TOTAL 68 100%

Fuente: Encuesta 1. Roberto Vargas Castro, noviembre 2019.

Grafico 1.1
Existencia de la musica en la tienda

Fuente: Encuesta 1, Roberto Vargas Castro, noviembre 2019.

m S

= No

La mayoria de las tiendas que los encuestados visitaron con anterioridad al realizar

la encuesta contaban con musica, un 94% de los locales comerciales contaban con

este valor agregado, mientras tan solo 6% no contaba con esta caracteristica.



REGULARIDAD DE ASISTENCIA A LA TIENDA POR PARTE DEL CLIENTE

TABLA 1.2
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DESCRIPCION Absoluto Relativo
MENOS DE UNA VEZ
24 35,3%
AL MES
UNA VEZ AL MES 13 19,1%
DOS VECES AL MES 5 7.4%
TRES VECES AL MES 0 0
UNA VEZ A LA
19 27,9%
SEMANA
MAS DE UNA VEZ A LA
7 10.3%
SEMANA
TOTAL 68 100%

Fuente: Encuesta 1, Roberto Vargas Castro, noviembre 2019.
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Grafico 1.2
Regularidad de asistencia a la tienda por parte del cliente

0%

= Menos de una vez al mes
= Mds de una vez a la semana
= Unavez a la semana
Dos veces al mes
= Una vez al mes

= tres veces al mes

Fuente: Encuesta 1, Roberto Vargas Castro, noviembre 2019.

La mayoria de las personas visitan la tienda donde fueron encuestadas menos de
una vez al mes con un 35%, seguida por aguellos que la visitan una vez a la semana
con 28%. La tercera respuesta mas popular es de aquellos que visitan la tienda una

vez al mes con 19%.

TABLA 1.3

COMPRO EL CLIENTE ALGUN ARTICULO AL MOMENTO DE LA ENCUESTA

DESCRIPCION Absoluto Relativo

Si 38 55,9%

NO 17 25%




59

BUSCA MEJORES
13 19,1%
OPCIONES
TOTAL 68 100%

Fuente: Encuesta 1, Roberto Vargas Castro, noviembre 2019.

Grafico 1.3
Comprd el cliente algun articulo al momento de la encuesta

u Si
= No

= Busca mejores opciones

Fuente: Encuesta 1, Roberto Vargas Castro, noviembre 2019.

Un 56% de los encuestados responden que si adquirieron un producto al momento
de la encuesta, en la tienda que se les observo visitar; 25% de estos responden

gue no han comprado, mientras 19% de estos prefieren buscar mejores opciones.

TABLA 1.4
RECUERDA EL ENCUESTADO ESCUCHAR MUSICA EN LA TIENDA QUE

VISITO

DESCRIPCION Absoluto Relativo
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Si 53 77,9%
NO 15 22.1%
TOTAL 68 100%

Fuente: Encuesta 1, Roberto Vargas Castro, noviembre 2019.

Grafico 1.4
Recuerda el encuestado escuchar musica en la tienda que
Visito

= Si

= No

Fuente: Encuesta 1, Roberto Vargas Castro, noviembre 2019.

Se puede observar en el anterior grafico que una gran cantidad de los encuestados
recuerdan haber escuchado musica al momento de la encuesta, un 78%, mientras

el 22% de estos no lo hacen.
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TABLA 1.5

AGRADO DE LA MUSICA EN LA TIENDA QUE VISITO EL SUJETO

DESCRIPCION Absoluto Relativo
Si 41 77,4%
NO 12 22,6%
TOTAL 53 100%

Fuente: Encuesta 1, Roberto Vargas Castro, noviembre 2019.

Grafico 1.5
Agrado de la musica en la tienda que visito el sujeto

mSi

= No

Fuente: Encuesta 1, Roberto Vargas Castro, noviembre 2019.

El 77% de los encuestados consideran la musica en la tienda que recién visitaron
agradable, mientras el resto no cree que sea de buen gusto representando el 23%.

Estos datos se obtienen de aquellos que respondieron “si” en el grafico 1.4.



TABLA 1.6

CONSIDERACION DEL TIPO DE RITMO MUSICAL EN LA TIENDA

62

DESCRIPCION Absoluto Relativo
SUAVE 19 35,8%
REGULAR 27 50,9%
RAPIDO 7 13,2%
TOTAL 53 100%

Fuente: Encuesta 1, Roberto Vargas Castro, noviembre 2019.

Grafico 1.6

Consideracion del tipo de ritmo musical en la tienda

Fuente: Encuesta 1, Roberto Vargas Castro, noviembre 2019.

Al preguntarle a los encuestados cémo consideran el ritmo de la tienda que recién

visitaron, el 51% de las personas responden gue consideran la velocidad de la
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musica como regular, seguido de aquellos que lo consideran suave, representan un
36%. Mientras que la minoria, el 13%, considera el ritmo rapido. Estos datos se

obtienen de aquellos que respondieron “si” en el grafico 1.4.

TABLA 1.7

CONSIDERACION SOBRE EL AGRADO DEL RITMO SUAVE

DESCRIPCION Absoluto Relativo
Si 16 84,2%
NO 3 15,8%
NO ES DEL INTERES 0 0%
TOTAL 19 100%

Fuente: Encuesta 1, Roberto Vargas Castro, noviembre 2019.
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Grafico 1.7
Consideracion sobre el agrado del ritmo suave

0%

u Si
= No

= No es del interés

Fuente: Encuesta 1, Roberto Vargas Castro, noviembre 2019.

Estos datos se obtienen de aquellos sujetos que consideraron en el grafico 1.6 que
el ritmo era suave. El 84% consideran el ritmo suave agradable, mientras muy pocas
personas no lo hacen, un 16%. Por ultimo, ninguna de las personas que percibieron

el ritmo como suave se muestra desinteresada por este tipo de ritmo.
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TABLA 1.8

CONSIDERACION SOBRE EL AGRADO DEL RITMO REGULAR

DESCRIPCION Absoluto Relativo
Si 22 81,5%
NO 3 11,1%
NO ES DEL INTERES 2 7,4%
TOTAL 27 100%

Fuente: Encuesta 1, Roberto Vargas Castro, noviembre 2019.

Grafico 1.8
Consideracion sobre el agrado del ritmo regular

u Si
= No

= No es del interés

Fuente: Encuesta 1, Roberto Vargas Castro, noviembre 2019.

Estos datos se obtienen de aquellos encuestados que consideraron en el gréfico
1.6 que el ritmo era regular. Muchos de estos, el 82%, consideran el ritmo regular
como agradable, mientras tan solo el 11%, no lo consideran agradable. Un 7% de

estos se muestran desinteresados por este tipo de velocidad.



TABLA 1.9

CONSIDERACION SOBRE EL AGRADO DEL RITMO RAPIDO

DESCRIPCION Absoluto Relativo
Si 3 42,9%
NO 3 42,9%
NO ES DEL INTERES 1 14,3%
TOTAL 7 100%

Fuente: Encuesta 1, Roberto Vargas Castro, noviembre 2019.

Grafico 1.9
Consideracion sobre el agrado del ritmo rdpido

u Si
= No

= No es del interés

Fuente: Encuesta 1, Roberto Vargas Castro, noviembre 2019.
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Estos datos se obtienen de aquellos encuestados que consideraron en el grafico
1.6 que el ritmo era rapido. La opinion de los encuestados sobre este tipo de ritmo
es muy dividida, 43% de estos lo consideran agradable, mientras la misma cantidad
piensa que es de mal gusto. Un 14% de estos no se muestran interesados por esta

velocidad musical.

TABLA 1.10

CONSIDERACION SOBRE EL VOLUMEN DE LA MUSICA EN LA TIENDA

DESCRIPCION Absoluto Relativo
BAJO 4 7,5%
MODERADO 43 81,1%
ALTO 6 11,3%
TOTAL 53 100%

Fuente: Encuesta 1, Roberto Vargas Castro, noviembre 2019.
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Grafico 1.10
Consideracion sobre el volumen de la musica en la tienda

= Bajo
= Moderado

= Alto

Fuente: Encuesta 1, Roberto Vargas Castro, noviembre 2019.

El 81% de los encuestados consideran como moderado el volumen, seguido por
aquellos que lo consideran alto, un 11%, por ultimo, los sujetos que consideran el
volumen bajo representan el 8%. Estos datos se obtienen de aquellos que

KM

respondieron “si” en el grafico 1.4.
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TABLA 1.11

CONSIDERACION SOBRE EL AGRADO DEL VOLUMEN BAJO

DESCRIPCION Absoluto Relativo
Si 3 75%
NO 0 0
NO ES DEL INTERES 1 25%
TOTAL 4 100%

Fuente: Encuesta 1, Roberto Vargas Castro, noviembre 2019.

Grafico 1.11
Consideracion sobre el agrado del volumen bajo

u Si
0% = No

= No es del interes

Fuente: Encuesta 1, Roberto Vargas Castro, noviembre 2019.

Estos datos se obtienen de aquellos sujetos que consideraron en el grafico 1.10 que
el volumen era bajo. De aquellos que consideraron el volumen bajo, 75% de estos
lo consideran agradable, mientras el restante 25% no muestra interés, ninguno de

los encuestados se manifestd con desagrado por el volumen bajo.
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TABLA 1.12

CONSIDERACION SOBRE EL AGRADO DEL VOLUMEN MODERADO

DESCRIPCION Absoluto Relativo

Si 41 95,3%

NO 1 2,3%

NO ES DEL INTERES 1 2,3%
TOTAL 43 100%

Fuente: Encuesta 1, Roberto Vargas Castro, noviembre 2019.

Grafico 1.12
Consideracion sobre el agrado del volumen moderado

2% 2%

m Si
= No

= No es del interes

Fuente: Encuesta 1, Roberto Vargas Castro, noviembre 2019.

Estos datos se obtienen de aquellos sujetos que consideraron en el grafico 1.10 que

el volumen era moderado. EI 96% de las personas consideraron el volumen
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moderado como agradable, mientras que tan solo el 2% lo consideran

desagradable, el mismo porcentaje se muestra desinteresado.

TABLA 1.13

CONSIDERACION SOBRE EL AGRADO DEL VOLUMEN ALTO

DESCRIPCION Absoluto Relativo
Si 0 0%
NO 2 33,3%
NO ES DEL INTERES 4 66,7%
TOTAL 6 100%

Fuente: Encuesta 1, Roberto Vargas Castro, noviembre 2019.

Gréfico 1.13
Consideracion sobre el agrado del volumen alto

0%

= Si
= No

= No es del interes

Fuente: Encuesta 1, Roberto Vargas Castro, noviembre 2019.
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Estos datos se obtienen de aquellos sujetos que consideraron en el grafico 1.10 que
el volumen era alto. Un 67% de los sujetos se muestran desinteresados por el
volumen que percibieron como alto. Al 33% de estos les desagrada el volumen alto,
mientras a ninguno de los encuestados les agrado el volumen que percibieron como

elevado.

TABLA 1.14

INTERES POR LA PRESENCIA DE MUSICA DEL AGRADO PERSONAL EN

TIENDAS
DESCRIPCION Absoluto Relativo
Si 60 88,2%
NO 3 4,4%
NO ES DEL INTERES 5 7,4%
TOTAL 4 100%

Fuente: Encuesta 1, Roberto Vargas Castro, noviembre 2019.
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Grafico 1.14
Interés por la presencia de musica del agrado personal en
tiendas

= Si
= No

= No es del interes

Fuente: Encuesta 1, Roberto Vargas Castro, noviembre 2019.

Al 88% de los encuestados les gustaria que hubiera musica del agrado personal en

tiendas que visitan, mientras tan solo al 4,4% de estos no les gustaria y un 7% no

se muestran interesados por que haya o no musica.



TABLA 1.15
RAZON POR LA CUAL AL CLIENTE LE GUSTARIA QUE HUBIERA MUSICA

EN LOS LOCALES DEL AGRADO PERSONAL

DESCRIPCION Absoluto Relativo
AYUDA A RECORDAR 1 2%
DISFRUTAR LA
1 2%
EXPERIENCIA
SENTIMIENTO DE
) 2 3%
ENERGIA
NUEVOS GUSTOS 1 2%
MOTIVACION 1 2%
IDENTIFICACION CON
3 5%
LA TIENDA
FORMA DE
2 3%
DISTRACCION
DISFRUTA ESCUCHAR
3 5%
MUSICA
AMBIENTE 3 5%
NO SABE 8 13%
RELAJANTE 8 13%
VISITA AGRADABLE 8 13%
ENTRETENIMIENTO 8 13%
COMODIDAD 11 18%
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TOTAL 60 100%

Fuente: Encuesta 1, Roberto Vargas Castro, noviembre 2019.

Grafico 1.15
Razon por la cual al cliente le gustaria que hubiera musica en
los locales del agrado personal

B Razones similares

Comodidad I 18%
T 13%
T 13%
I 13%
T 13%

I 5%

Entretenimiento
Visita agradable
Relajante

No sabe

Ambiente

Disfruta escuchar musica
Forma de distraccion

Identificacion con la tienda

I 5%
I 5%
I 3%

Motivacion N 3%
I 2%
. 2%
I 2%

I 2%

Nuevos Gustos
Sentimiento de energia
Disfrutar la experiencia

Ayuda a recordar

Fuente: Encuesta 1, Roberto Vargas Castro, noviembre 2019.

Estas grafico demuestra las razones de aquellas personas que en el grafico 1.14 se
muestran interesadas por la presencia de musica en sus tiendas favoritas. A pesar
de que los encuestados se expresan de formas distintas, se agrupan las
caracteristicas similares. Al 18% de los encuestados les gustaria tener musica en
las tiendas por comodidad. 13% de los encuestados opinan que es una forma de
entretenimiento, de manera similar, la tercera razon mas popular representando otro

13% es sobre como hace la visita mas agradable y la cuarta con 13% porque es
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relajante. De los encuestados a los que les gustaria que haya musica de su agrado

en los locales comerciales, 13% de ellos no pudieron responder por qué, no saben.

TABLA 1.16
RAZON POR LA CUAL AL CLIENTE NO LE GUSTARIA QUE HUBIERA

MUSICA DEL AGRADO PERSONAL EN LOS LOCALES

DESCRIPCION Absoluto Relativo
LO CONSIDERA UNA 1 33,3%
DISTRACCION
CONSIDERA QUE LA 1 33,3%

MUSICA ES UNA
FORMA DE LLAMAR
LA ATENCION Y NO UN

VALOR AGREGADO

NO ES DEL INTERES 1 33,3%

TOTAL 3 100%

Fuente: Encuesta 1, Roberto Vargas Castro, noviembre 2019.



77

Grafico 1.16
Razon por la cual al cliente no le gustaria que hubiera musica
del agrado personalen los locales

W Razones similares

Lo considera una distraccion 33%

Considera que la musica es
una forma de llamar la
atencion y no un valor

agregado para el cliente

33%

No es del interes 33%

Fuente: Encuesta 1, Roberto Vargas Castro, noviembre 2019.

Estas razones son de aquellas personas que en el grafico 1.13 no se muestran
interesadas por la presencia de musica en sus tiendas favoritas. Un 33% de las
personas consideran que la musica es una distraccion. El otro 33% considera que
la muasica es tan solo una herramienta para llamar la atencién y no se utiliza como
se deberia, como un valor agregado. El restante 33% dice que no le interesa

escuchar musica.



4.1.2. Analisis de datos encuesta digital

TABLA 2.1

INTERES POR LA PRESENCIA DE MUSICA DEL AGRADO PERSONAL EN

TIENDAS
DESCRIPCION Absoluto Relativo
Si 61 89,7%
NO 1 1,5%
NO ES DEL INTERES 6 8,8%
TOTAL 68 100%

Fuente: Encuesta 2, Roberto Vargas Castro, noviembre 2019.
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Grafico 2.1
Interés por la presencia de musica de agrado personal en
tiendas

u Si
= No

= No es del interes

Fuente: Encuesta 2, Roberto Vargas Castro, noviembre 2019.

El 90% de las personas encuestadas se sienten interesadas por que haya muasica
de su agrado en tiendas que visitan. El 8% de estos se muestran indiferentes al

tema. Mientras tan solo al 1% de estos mismos no les gustaria que exista musica

en los locales.

TABLA 2.2

GENEROS MUSICALES PREFERIDOS EN RESTAURANTES

DESCRIPCION Absoluto Relativo
NADA 1 1,50%
TRAP 3 4,40%

ELECTRONICA 5 7%
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REGUETON 8 11,80%
RNB 8 11,80%
INDIE 10 14,70%
ROCK 12 17,60%
SOuUL 13 19,10%
POP 17 25,00%

REGGAE 18 26,50%
ROMANTICA 28 41,20%
CLASICA 29 43%

JAZZ 36 52,90%
TOTAL 188 277%

Fuente: Encuesta 2, Roberto Vargas Castro, noviembre 2019.
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Grafico 2.2
Géneros musicales preferidos en restaurantes

M Popularidad del género musical

Jazz |y 52,909
Clasica [N 43%
Roméntica [INEEENEGEGEGEE 41,20%
Reggae [N 26,50%
Pop I 25,00%
Soul [N 19,10%
Rock NN 17,60%
Indie SN 14,70%
RnB I 11,80%
Reggaeton [N 11,80%
Electronica [N 7%
Trap [ 4,40%

Nada [ 1,50%

Fuente: Encuesta 2, Roberto Vargas Castro, noviembre 2019.

Segun los encuestados, al 52,9% les gustaria escuchar jazz en los restaurantes,
seguido por la musica clasica representando el 43% de las preferencias de las

personas y el tercer género mas popular con 41,20% es la musica romantica.



TABLA 2.3

GENEROS MUSICALES PREFERIDOS EN TIENDAS
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DESCRIPCION Absoluto Relativo
INSTRUMENTAL 1 1,50%
SOuUL 4 5,90%
RNB 8 11,80%
ROCK 11 16,20%
TRAP 7 10,30%
INDIE 11 16,20%
REGGAE 13 19,10%
ROMANTICA 16 23,50%
CLASICA 17 25%
ELECTRONICA 17 25%
REGUETON 18 26,50%
JAZZ 39 29,40%
TOTAL 162 268%

Fuente: Encuesta 2, Roberto Vargas Castro, noviembre 2019.
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Grafico 2.3
Géneros musicales preferidos en tiendas

M Popularidad del género musical

Pop TN 57,40%
Jazz | 29,40%
Reggaeton [N 26,50%
Electronica [N 5%
Clasica NG 25%
Romantica NN 23,50%
Reggae NN 19,10%
Indie [N 16,20%
Trap [N 10,30%
Rock N 16,20%
RnB I 11,80%
Soul [ 5,90%

Instrumental [l 1,50%

Fuente: Encuesta 2, Roberto Vargas Castro, noviembre 2019.

El pop es el género musical preferido entre los entrevistados para escuchar en las
tiendas representando el 57,40%. Seguido por el jazz, el cual representa un 29,40%.
El tercer género mas popular es el regueton siendo una de las elecciones de las

personas que representa un 26,50%.



TABLA 2.4
CONSIDERACION SOBRE EL GRADO DE LA ESTADIA EN UN LOCAL

COMERCIAL GRACIAS A LA MUSICA

84

DESCRIPCION Absoluto Relativo
Si 60 88,2%
NO 3 4,4%
NO ES DEL INTERES 5 7,4%
TOTAL 68 100%

Fuente: Encuesta 2, Roberto Vargas Castro, noviembre 2019.
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Grafico 2.4
Consideracion sobre el agrado de la estadia en un local
comercial gracias a la musica

u Si
= No

= No es del interes

Fuente: Encuesta 2, Roberto Vargas Castro, noviembre 2019.

El 88% de las personas encuestadas considera que la masica puede generar una
visita al local comercial mas agradable, 7% de los mismos no muestran interés al
respecto, mientras un 5% considera que la musica no afecta qué tan agradable sea

la visita al local.

TABLA 2.5

EVASION DE COMERCIOS GRACIAS A LA MUSICA DESAGRADABLE

DESCRIPCION Absoluto Relativo
Si 36 52,9%
NO 22 32,4%
NO ES DEL INTERES 10 14,7%
TOTAL 68 100%
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Fuente: Encuesta 2, Roberto Vargas Castro, noviembre 2019.

Grafico 2.5
Evasion de comercios gracias a la musica desagradable

u Si
= No

= no recuerda

Fuente: Encuesta 2, Roberto Vargas Castro, noviembre 2019.

Con respecto a la evasion de comercios gracias a la musica, 53% concuerda que
ha evitado comercios debido a que la muasica no es de su agrado, el 32% de los
mismos no evaden lugares por el tipo de musica que ofrecen, el restante 15% de

los encuestados no recuerda haber obviado 0 no una tienda por esta razon.

TABLA 2.6

EVASION DE COMERCIOS GRACIAS AL VOLUMEN
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DESCRIPCION Absoluto Relativo
Si 51 75%
NO 14 20,6%
NO RECUERDA 3 4,4%
TOTAL 68 100%
Fuente: Encuesta 2, Roberto Vargas Castro, noviembre 2019.
Grafico 2.6
Evasidon de comercios gracias al volumen
u Si
= No

Fuente: Encuesta 2, Roberto Vargas Castro, noviembre 2019.

= no recuerda

El 75% de los encuestados ha evitado un local comercial gracias al volumen que

para ellos es desagradable, mientras el 21% no lo ha hecho. Tan solo el 4% de

estos no recuerda haber evitado una tienda debido al volumen de la musica.



TABLA 2.7

SE HA EFECTUADO UNA COMPRA POR EL AMBIENTE AGRADABLE DE

UNA TIENDA

DESCRIPCION Absoluto Relativo
Si 47 69,1%
NO 13 19,1%

NO RECUERDA 8 11,8%
TOTAL 68 100%

Fuente: Encuesta 2, Roberto Vargas Castro, noviembre 2019.

Grafico 2.7
Se ha efectuado una compra por el ambiente agradable de
una tienda

u Si
= No

= no recuerda

Fuente: Encuesta 2, Roberto Vargas Castro, noviembre 2019.
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En este grafico se muestra si los encuestados recuerdan haber efectuado alguna
compra debido a que el ambiente del local comercial lo consideraban agradable,
69% de estos dice recordar haber comprado algun articulo por esta razén, mientras
el 19% afirma que no lo han hecho y el 12% de las personas no recuerda si lo han

hecho o no.

TABLA 2.8
CREENCIA SOBRE LA AFECTACION DEL COMPORTAMIENTO GRACIAS A

LA MUSICA EN UNA TIENDA

DESCRIPCION Absoluto Relativo
Si 50 74,6%
NO 6 9%
TAL VEZ 11 16,4%
TOTAL 68 100%

Fuente: Encuesta 2, Roberto Vargas Castro, noviembre 2019.
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Grafico 2.8
Creencia sobre la afectacidon del comportamiento gracias a
la musica en una tienda

A -
= No

= Tal vez

Fuente: Encuesta 2, Roberto Vargas Castro, noviembre 2019.

La mayoria de los encuestados, el 75%, dice que si creen que la musica afecta el
comportamiento de las personas en los locales comerciales, 16% de los mismos no
estan seguros de esto, mientras el 9% cree que la musica no afecta el

comportamiento dentro de la tienda.

TABLA 2.9
MOTIVACION A VISITAR UN COMERCIO GRACIAS AL RITMO MUSICAL DEL

MISMO

DESCRIPCION Absoluto Relativo

Si 45 66,2%
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NO 17 25%
NO RECUERDA 6 8,8%
TOTAL 68 100%

Fuente: Encuesta 2, Roberto Vargas Castro, noviembre 2019.

Grafico 2.9
Motivacion a visitar un comercio gracias al ritmo musical
del mismo

u Si
= No

= no recuerda

Fuente: Encuesta 2, Roberto Vargas Castro, noviembre 2019.

El 66% representa a la mayoria de los encuestados, estos dicen haberse sentido
motivados a visitar un comercio gracias a la musica, en comparacion al 25% quienes
dicen que no y 9% de estos no recuerdan haberse sentido motivados por la musica

al visitar el lugar.
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4.1.3. Andlisis de datos de entrevista empleados

TABLA 3.1

EXISTENCIA DE MUSICA EN LA TIENDA

DESCRIPCION Absoluto Relativo
Si 11 73,3%
NO 4 26,7%
TOTAL 15 100%

Fuente: Encuesta 2, Roberto Vargas Castro, noviembre 2019.

Gréfico 3.1
Existencia de musica en la tienda

Fuente: Encuesta 3, Roberto Vargas Castro, noviembre 2019.

m S

= No
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En el 73% de las tiendas que se visitaron para realizar las entrevistas habia muasica

en el establecimiento, mientras en el 27% no contaban con esta caracteristica al

momento de la entrevista con los empleados o gerentes.

TABLA 3.2

RAZON POR LA QUE NO EXISTE MUSICA EN EL MOMENTO DE LA

ENTREVISTA
DESCRIPCION Absoluto Relativo
EL EMPLEADO SE
ABURRIO DE 1 25%
ESCUCHAR MUSICA
LA GERENTE NO LE DA
LA ORDEN DE 1 25%
HACERLO
SE FUE LALUZY NO
HAN REINICIADO LA 2 50%
COMPUTADORA
TOTAL 4 100%

Fuente: Encuesta 2, Roberto Vargas Castro, noviembre 2019.
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Grafico 3.2
Razdn por la que no existe musica en el momento de la
entrevista

W Razones similares

El empleado se aburrié de

.. 50%
escuchar musica

La gerente no da la orden

0,
de hacerlo 25%

Se fue la luz y no han

0,
reiniciado la computadora 25%

Fuente: Encuesta 3, Roberto Vargas Castro, noviembre 2019.

Se observa que la razon mas popular por la que no hay musica en los locales
comerciales es debido a que el empleado se aburrié de escucharla, representando
un 50%. Mientras el 25% de los encuestados no lo hace, ya que no ha recibido una
orden de hacerlo por parte de gerencia. Por ultimo, el restante 25% no lo hace por

problemas técnicos.
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TABLA 3.3

EXISTENCIA DE MUSICA CON FRECUENCIA EN LA TIENDA

DESCRIPCION Absoluto Relativo
Sl 11 100%
NO 0 0%
TOTAL 11 100%

Fuente: Encuesta 2, Roberto Vargas Castro, noviembre 2019.

Grafico 3.3
Existencia de musica con frecuencia en la tienda

0%

m S

= No

Fuente: Encuesta 3, Roberto Vargas Castro, noviembre 2019.

Estos datos se obtienen de los locales comerciales que se visitaron donde si

contaban con musica al momento de la entrevista, mostrados en el grafico 3.1. De
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aguellas tiendas que si contaban con sonido al momento de la entrevista, el 100%
de los entrevistados responden que con frecuencia hay musica en el

establecimiento.

TABLA 3.4

CUANDO UTILIZAN LA MUSICA

DESCRIPCION Absoluto Relativo

TODO EL DIA 9 82%

CAMBIA SEGUN

1 9%
FECHAS
CAMBIA SEGUN LA
1 9%
HORA
TOTAL 11 100%

Fuente: Encuesta 2, Roberto Vargas Castro, noviembre 2019.
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Gréfico 3.4
Cuando utilizan la musica

B Razones similares

Cambia segun la hora . 9%
Cambia segun fechas . 9%

Fuente: Encuesta 3, Roberto Vargas Castro, noviembre 2019.

Segun los empleados en las tiendas que contaban con musica al momento de la
entrevista, 82% de estos comentan que utilizan musica a lo largo del dia, 8% de

estos dicen que cambia segun la fecha y el restante 8% que cambia segun la hora.

TABLA 3.5

FORMA EN LA QUE SE REPRODUCE LA MUSICA

DESCRIPCION Absoluto Relativo

RADIO
6 54,54%
PERSONALIZADA

RADIO PUBLICA 2 18,18%
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SERVICIO STREAMING 3 27,27%

TOTAL 11 100%

Fuente: Encuesta 2, Roberto Vargas Castro, noviembre 2019.

Grafico 3.5
Forma en la que se reproduce la musica

= Radio personalizada
= Publica

= Servicio streaming

Fuente: Encuesta 3, Roberto Vargas Castro, noviembre 2019.

El 55% de las tiendas visitadas cuenta con su propia radio corporativa, segun sus
empleados. El 27% de los entrevistados comentan que utilizan un servicio
streaming, es decir, una pagina web o aplicacion. Por ultimo, el 18% dicen que

utilizan una radio publica.

TABLA 3.6
EXISTENCIA DE PARAMETROS DEL VOLUMEN DE LA MUSICA POR PARTE

DE LA ALTA GERENCIA
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DESCRIPCION Absoluto Relativo

NO 3 27,27%

Si 8 72,72%
TOTAL 11 100%

Fuente: Encuesta 2, Roberto Vargas Castro, noviembre 2019.

Grafico 3.6
Existencia de parametros del volumen de la musica por
parte de la alta gerencia

= Si

= No

Fuente: Encuesta 3, Roberto Vargas Castro, noviembre 2019.

El 73% de los encuestados responde que cuentan con ordenes de parte de la alta
gerencia de mantener un rango de volumen, mientras el 27% no cuenta con estos

parametros.
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TABLA 3.7

UTILIZACION DE LA MUSICA EN HORARIOS O SITUACIONES ESPECIFICAS

DESCRIPCION Absoluto Relativo

Sl 3 27,77%

NO 8 72.,72%
TOTAL 11 100%

Fuente: Encuesta 2, Roberto Vargas Castro, noviembre 2019.

Grafico 3.7
Utilizacion de la musica en horarios o situaciones
especificas

= Si

= No

Fuente: Encuesta 3, Roberto Vargas Castro, noviembre 2019.
La mayoria no utiliza musica o cambia en horarios y situaciones especificas, asi

respondio el 72% de los encuestados, tan solo 28% de las tiendas si utilizan este

método de reproduccién musical.
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TABLA 3.8

SITUACIONES EN LAS QUE SE UTILIZA MUSICA DISTINTA

DESCRIPCION Absoluto Relativo
POR HORA 1 33.33%
POR FECHA 2 67,66%

TOTAL 3 100%

Fuente: Encuesta 2, Roberto Vargas Castro, noviembre 2019.

Grafico 3.8

Situaciones en las que se utiliza musica distinta

M Razones similares

Fuente: Encuesta 3, Roberto Vargas Castro, noviembre 2019.

De aquellas tiendas que utilizan muasica y lo hacen en situaciones especificas, la

mayoria, el 67%, cambia la masica segun la fecha, por ejemplo, musica navidefia.

Mientras el 33% afirma que cambia por hora.
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CAMBIO DE COMPORTAMIENTO DE LOS CLIENTES, SEGUN LOS
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ENTREVISTADOS
DESCRIPCION Absoluto Relativo
SI, COMENTAN SOBRE
LA MUSICA 2 13%
NO,
COMPORTAMIENTO
NORMAL 1 7%
Si, SE MUESTRA
CURIOSA 1 7%
Si, SE DIVIERTEN 2 13%
Si, BAILA O CANTA 3 20%
Si, SE NOTAN MENOS
ESTRESADOS 3 20%
Si, SE HAN QUEJADO 3 20%
SI, SE VEN COMODOS 3 20%
TOTAL 18 120%

Fuente: Encuesta 2, Roberto Vargas Castro, noviembre 2019.
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Grafico 3.9
cambio de comportamiento de los clientes, segun los
entrevistados

B Seriesl

Si, se ven cdmodos 20%

Si, se han quejado 20%

Si, se notan menos

0,
estresados 20%

Si, baila o canta 20%

Si, se divierten 13%

Si, se muestra curiosa

No, comportamiento normal

Si, comentan sobre la

o 13%
musica

~ ~
X X

Fuente: Encuesta 3, Roberto Vargas Castro, noviembre 2019

Todos los encuestados han notado alguna diferencia, a excepcion de un 7%, el resto
afirma que los clientes actian de manera diferente. Los entrevistados comentan que
notan a los clientes mas cémodos segun la muasica, esto representa 20%; la misma

cantidad de estos comenta que los clientes se han quejado del volumen o del tipo
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de musica que hay en el local comercial. La reduccion del estrés es otro factor que

representa un 20% de lo que perciben los entrevistados.

4.1.4. Observaciones

Al momento de realizar la encuesta a clientes que recién visitaban el punto de venta,
se observo que la totalidad de las personas que salian de aquellos locales
comerciales que no contaban con musica recordaban que no existia esta
caracteristica en el punto de venta y la respuesta solia ser mucho mas inmediata.
Mientras aquellos clientes que decian no escuchar melodias en los PDV, pero en
efecto contaban con esta caracteristica, solian ser la minoria, ademas, muchos eran

adultos mayores.

Ademas, se observa que la mayoria de las personas, que se muestran a
disgusto tanto con el volumen como con el ritmo musical, se podria asumir que no
son el mercado meta de la tienda, por ejemplo, en una tienda de ropa tipo urbana,
un producto de nicho, una sefiora con un adolescente la visita, mientras que la
sefiora se muestra indiferente por el tipo de musica, su acompafiante dice gustarle.
En un caso similar, en la tienda Forever21, una marca que se concentra en el
segmento de adolescentes y adultos jovenes, sale una pareja de adultos que
parecen mostrarse indiferentes por el volumen y mdasica, pero comentan que
preferirian un ritmo distinto, estos comentan que visitaban la tienda ya que

compraban un regalo para su hija.
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Al realizar la encuesta 1, muchos de los encuestados comentan sobre otras
tiendas que visitaron recientemente, aunque en la que recién visitaron les parecia
agradable este valor agregado, otras que visitaron anteriormente no. Una persona
comenta que algunos puntos de venta cuentan con un volumen tan elevado que
puede ser molesto y cansado. Otra encuestada similarmente comenta que la musica

puede afectar su concentracion y cree que esta es solo una estrategia de marketing.

Las encuestas se realizaron en los ultimos meses del 2019, cerca de
celebraciones como Navidad, algunas de estas personas se mostraban muy felices
y emocionadas de que los locales comerciales contaran con villancicos, sin
embargo, una de las encuestadas en octubre se mostré disgustada sobre el hecho

de que existiera musica festiva en ese mes.

Después de realizar una encuesta, la persona se mostré curiosa, por lo cual
pregunta mas sobre el tema, ella comenta que percibe ciertas marcas como
aburridas gracias al tipo de musica que reproducen, ademas, comenta que Visitd

una cafeteria con melodias tan lentas que la hizo sentirse con suefio.

Muchos entrevistados comentan que si les gustaria tener musica de su
agrado en las tiendas que visitan, pero es muy dificil que esto suceda debido a sus
gustos musicales diferenciados, los que se referian a esto hablan de géneros
musicales como Kpop o metal. De las tiendas que se han visitado durante el periodo
de investigacion, no se ha encontrado un solo punto de venta que reproduzca estos
géneros. Algunas tiendas de nicho cuentan con musica alusiva a su segmento, por

ejemplo, una tienda de pipas y articulos tipo “Rasta” contaba con musica reggae.
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Se observo a personas que acompafiaban a otra a realizar compras o ver
productos en diferentes locales; se nota en un caso en una tienda donde suena
regueton, una sefiora acompafia a un adolescente a ver articulos, la acompafante
se percibe incbmoda, acomoda su bolso varias veces, se inclina en mostradores,
mete sus manos en los bolsillos y sujeta su cuello, comportamiento que no continlia
cuando salen de la tienda. De manera similar, una pareja realiza compras en una
tienda de ropa para mujer, con musica tipo bachata a un volumen elevado, pocos

minutos después el muchacho sale de la tienda a esperar a su pareja fuera del lugar.

Dentro de una institucion financiera, un punto de venta bastante amplio no
cuenta con ningun tipo de sonido, se observa que las personas evitan hablar con
comodidad, casi todos susurran entre si, algunos se notan aburridos, ya que revisan
su teléfono sin sentido y observan a su alrededor, esto a pesar de que no hay

tiempos de espera largos.

Se observa dentro de una tienda de ropa a una persona cantando la misma
cancion que suena dentro del punto de venta, mientras observa junto con su
acompafante articulos de su interés, toman su visita con calma y miran los

productos con detalle.

Luego de realizar la entrevista con uno de los empleados de una tienda de
calzado para nifio, la dependiente comenta que ella sabe que la tienda deberia

tener musica para nifios, ademas, algunos clientes han comentado al respecto, sin
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embargo, para ella es cansado escuchar este tipo de musica todo el tiempo y por

esto no la pone.

Una gerente de una libreria comenta que ella hizo una libreria de canciones
en la aplicacion Spotify, a pesar de que la marca como tal cuenta con su propia radio
corporativa, esto lo hace ya que varios clientes se han quejado de lo aburrida que
es la musica que la alta gerencia utiliza, ademas, no solo es molesto para los

clientes, sino para su equipo de trabajo y ella misma.

Un empleado se muestra consciente sobre la musica, ya que al momento de
entrar a la tienda a realizar la entrevista, este baja el volumen y cambia el tipo de
musica. El comenta que hizo esto ya que, en efecto, tiene estandares del tipo de
musica y volumen, sin embargo, debido a que no habia clientes en la tienda, este
tenia musica de su agrado para entretenerse. Una situacion similar se presenta en
otro punto de venta donde la dependiente comenta que quité la musica debido a
gue el tipo de melodias usado por la gerencia es cansado para ella escucharlo todos

los dias.

Al realizar las entrevistas con los dependientes, se presentan varias
situaciones donde las marcas dejan a disposicion de sus empleados la musica que
se reproduce en los PDV, creando ciertos limites como el género, sin embargo,
como y cuando se reproducia este valor agregado no se moderaba. Dos empleados
de diferentes tiendas comentaron que utilizaban YouTube, al momento de visitar el
lugar se escuchan anuncios de esta plataforma. De manera similar, otro empleado
comenta que los gerentes solicitaban que reprodujeran masica pop, ella cumplia

esta orden, pero lo hacia desde su aplicacién de Spotify personal, al momento de
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la entrevista un anuncio de la aplicacion se reprodujo. Ademas, la misma comenta
que los domingos reproduce musica religiosa en la tienda, ya que es de su tradicién

personal.
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5.CAPITULO

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
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5.1. Conclusiones

5.1.1.

5.1.2.

Se puede concluir que, cuando un local comercial incluye el valor agregado
musical, puede mejorar o establecer un mejor posicionamiento, esto si, como
todas las estrategias y herramientas de marketing, se ejecutan de la manera
adecuada, adaptandose a su mercado target. Como se puede observar en el
grafico 1.4, el 79% de los encuestados recuerdan haber escuchado musica,
lo que significa que es un factor al que las personas suelen prestarle atencion
y cierta importancia. Ademas, segun las observaciones que se realizaron, es
un factor que ayuda a las personas a recordar, ya que, como se menciond en
el capitulo 4.1.4, la totalidad de los encuestados recordaban aquellos locales
gue no contaban con musica, es decir, los clientes suelen notar la ausencia
de este valor agregado con mas facilidad; en el mismo capitulo se habla sobre
la ausencia de este, lo que puede generar sentimientos de incomodidad,
ansiedad y aburrimiento. También la mayoria de las personas opinan que la
musica adecuada puede generar un ambiente agradable, como se puede
observar en el gréfico 2.4. Al generar un ambiente agradable, los clientes
recuerdan la tienda de forma positiva, ya que recuerdan su experiencia de
compra como un evento placentero, asi reforzando el posicionamiento de la

marca.

Se concluye que la musica puede afectar la fidelizacién de una tienda. Similar

ala conclusion 5.1.1, la musica adecuada al mercado meta de la marca puede
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mejorar la experiencia de compra del cliente, crea una visita mucho méas
placentera y memorable, por lo cual los clientes se sentiran impulsados a
volver a visitar la tienda, como se ve demostrado en el grafico 2.9, en el que
el 66% de los encuestados se han sentido motivados a visitar una tienda
debido al ritmo musical, pero puede suceder lo opuesto, si el punto de venta
cuenta con reproduccion de musica errénea o percibida como desagradable,
puede alejar clientes; para respaldar esto se observa el gréfico 2.5, en el cual
se muestra que el 53% de las personas recuerdan evitar comercios gracias a
la mala utilizacion de la musica, algo parecido se observa en el gréfico 2.6,
donde el 75% de las personas recuerdan haber evitado un comercio por la

mala utilizaciéon del volumen en los PDV.

Se puede concluir que la musica, en efecto, si influye en el comportamiento
del consumidor. Esto se respalda gracias a lo observado en el gréafico 3.9,
donde se entrevista a empleados de puntos de venta con masica y se les
pregunta si han notado algin cambio de comportamiento por parte de los
visitantes, tan solo 7% de los entrevistados dicen no haber notado alguna
diferencia, sin embargo, el resto dice observar cambios de actitud. Muchos de
los dependientes dicen notar a los visitantes mas comodos y menos
estresados, ademas, observan cambios fisicos, por ejemplo, dicen que
algunos clientes bailan, cantan, comentan de la musica y se muestran

curiosos al respecto.
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En el capitulo 4.1.4, se menciona que se observan algunas acciones de los
compradores en tiendas, algunos toman su visita con calma, otros se sienten
incdmodos o salen rapidamente de aquellas tiendas con volimenes elevados.
Segun lo estudiado, el tipo de musica y la utilizacion efectiva de la misma
puede afectar no solo cuanto duran los visitantes, sino los articulos que
compran. Como se menciona en el capitulo 1.1.2, los clientes estan
dispuestos a esperar periodos mas largos para comprar algun articulo o
servicio mientras escuchan musica y suelen sentirse menos incémodos
cuando hay mucha gente, situacion que se puede respaldar nuevamente con
lo que observaron los empleados encuestados segun el gréfico 3.9 y lo que
mencionan algunos encuestados en el grafico 1.15, donde al 18% le gustaria
escuchar musica en el comercio por comodidad y 13% por entretenimiento.
Experimentos realizados anteriormente han demostrado que el tipo de musica
puede afectar el tipo de articulo que adquiere un cliente, por ejemplo, se
demostré en un experimento que el 69% de los sujetos no realizan una
compra cuando no hay muasica, ademas, se expresa que musica jazz o clasica
impulsa productos con un precio mas elevado, mientras géneros latinos

impulsan ventas de menor valor monetario.

La mausica si es una herramienta utilizada en el mercadeo, muchos autores
escriben de qué forma utilizar la musica como una herramienta del mercado y
como puede influir en el comportamiento del consumidor, sin embargo, segun
lo observado, no se utiliza en muchos casos de la forma correcta, o bien los

gerentes y duefios de negocios no estan conscientes de la importancia de
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esta. El 73% de las tiendas visitadas contaban con reproducciones musicales,
esto se observa en el gréafico 3.1, segun lo que se not0, algunas no contaban
con esta caracteristica por problemas técnicos, aun asi es una cantidad
importante de las marcas que cuentan con esta caracteristica. De estos
puntos de venta que contaban con musica, tan solo el 55% tenia una radio
personalizada, es decir, una radio que se ajuste a las necesidades de la
tienda; 27% de estas utilizaban un servicio streaming, tal como YouTube o
Spotify, como se observa en el grafico 3.5. Utilizar una aplicacion como las
mencionadas en un local comercial no es solo ilegal, sino que deja a
disposicion de los empleados el tipo de musica que se reproduce. Se
menciona en el apartado 4.1.4 un ejemplo de esto; donde los empleados
utilizan masica religiosa los domingos debido a sus creencias. También, en el
anterior capitulo, se menciona como una gerente de tienda utiliza su propia
carpeta musical, ya que la que utiliza alta gerencia es de desagrado para los
clientes, esto es un claro ejemplo del desinterés o la falta de conocimiento de
la importancia de este valor agregado, ademas, en el grafico 3.7 se puede
observar como 72% de los comercios donde se entrevisto a los dependientes
de tienda no utilizan la musica en horarios o situaciones especificas. Por lo
gue es importante indicar que existen empresas dedicadas a brindar servicios
de reproduccion musical a marcas para sus puntos de venta y estudios de

como un género musical cambia el comportamiento de un cliente en tiendas.

5.1.5. Se concluye que el volumen es una de las variables mas importantes dentro

del servicio musical, el 33% de las personas que percibieron el volumen como
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alto les desagrada, siendo la mayor cantidad de desagrado por volumen en
comparacion a aquellos que percibieron la musica como baja o0 moderada. A
ninguno de los encuestados les gusto el elevado sonido de las melodias,
estos datos se pueden observar en el gréfico 1.13, ademas, se puede
observar en el gréfico 2.6 que la mayoria de los encuestados, representando
un 75%, confirman haber evitado algun punto de venta debido al elevado
volumen de la reproduccién musical. Segun lo que se observoé en el periodo

de esta investigacion, el volumen alto suele ser incomodo para las personas.

5.2. Recomendaciones

5.2.1.Recomendaciones por objetivos

Con base en los objetivos especificos de esta investigacion, las recomendaciones

serian las siguientes:

a) Objetivo: identificar qué tanto influyen los géneros musicales en los

consumidores en su comportamiento de compra.

En efecto, las reproducciones musicales afectan el comportamiento de los
consumidores, por lo cual se recomienda a aquellos duefos y gerentes de locales

comerciales que no cuentan con reproducciones musicales, considerar incluir este
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valor agregado, ya que 89% de los encuestados demuestran interés por que exista
esta caracteristica, ademas de los beneficios que mencionaron los encuestados:
comodidad, entretenimiento, crea una visita agradable o sentimientos de relacion,
sin embargo, puede suceder lo opuesto, donde un comprador perciba como

desagradable el género musical y se sienta incomodo, estresado, etc.

Se impulsa a los encargados de puntos de venta a estudiar qué tipo de
comportamiento y sentimientos se quiere que los clientes tengan en sus locales, por
ejemplo, diversion, relajamiento, energia, entre otros. Al saber cuales sensaciones
se quieren transmitir, se puede adaptar de mejor manera las reproducciones

musicales a los valores y motivos de la marca.

El tipo de musica también puede influir en la duracién de la visita del cliente en
el PDV, por lo que se sugiere a los encargados, conocer con claridad cuanto tiempo
se espera 0 quiere que los compradores estén en el local, por ejemplo, en un
restaurante de comida rapida, lo Optimo seria que en horas pico, los clientes
compren y consuman el producto en un periodo corto de tiempo, para que asi mas
clientes puedan realizar una compra. Mientras que en un restaurante mas formal,
se esperaria que los clientes pasen mas tiempo en el punto de venta comparado al
restaurante anteriormente mencionado, para comprar mas productos y recibir una

mejor atencion.

El tipo de reproduccion musical también puede afectar el comportamiento con
respecto a los tiempos de espera que los clientes estan dispuestos a sacrificar. Es
importante que los encargados de locales comerciales conozcan los tiempos de

espera promedio de sus clientes dentro del punto de venta para adaptar la
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reproduccion musical a estos, ya que la musica puede afectar la percepcion del
tiempo. Las personas estan dispuestas a esperar periodos mas largos cuando
escuchan musica, ademas, ritmos mas lentos pueden invocar sentimientos de
tranquilidad y relajacion, lo cual es beneficiosos en locales donde la espera para ser

atendidos es larga.

b) Obijetivo: Analizar cuéles son los ritmos musicales 6ptimos recomendados para

el comercio segun su tipo de actividad

Es recomendable definir el mercado meta con claridad, para asi, a la hora de incluir
reproducciones musicales en un punto de venta, adaptar la masica a estos y se
sientan mas identificados con la marca. Segun lo observado, aquellas personas que
se mostraban incbmodas por el volumen o musica se podria asumir que no son el
mercado meta de dichas tiendas, por lo tanto, definir géneros musicales por la
actividad comercial puede no ser 6ptimo, sino definirlos por el target de la marca es
la mejor opcién, por ejemplo, una tienda dedicada a la venta de ropa para
adolescentes y adultos jovenes podria utilizar ritmos musicales modernos y rapidos,
a un volumen mas elevado, mientras que, si una tienda de venta del mismo tipo de
articulo, pero para personas adultas, pusiera el mismo ritmo, los clientes podrian
sentirse incomodos. Ademas, se aconseja utilizar musica alusiva a la imagen que la

marca quiere proyectar.

Tomando en cuenta lo que se menciond en la primera recomendacion, se
sugiere utilizar géneros musicales segun el comportamiento que se quiere impulsar

dentro del punto de venta, por ejemplo, utilizar musica clasica o instrumental o
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géneros con una velocidad lenta, en un consultorio médico, podria aliviar el estrés
y el sentimiento de aburrimiento por esperas. Por otra parte, se podria utilizar ritmos
musicales rapidos en locales comerciales para impulsar tomas de decisiones mas

rapidas, como, por ejemplo, en una tienda de zapatos.

Al realizar este estudio, se pregunté a los encuestados cuales géneros musicales
preferirian escuchar en restaurantes y tiendas, en el primero, las personas prefieren
escuchar géneros como el jazz, clasica y roméntica, mientras en el segundo
prefieren escuchar ritmos como el pop, jazz y reguetdn. Estos ritmos que mencionan
los encuestados son muy populares y facilmente adaptables a diferentes
actividades comerciales, sin embargo, es mas recomendable considerar, como ya
se menciond, el mercado meta, la imagen que se quiere proyectar y los
comportamientos que se pretenden impulsar, para elegir de manera mas efectiva

qué tipo de musica reproducir.

c) Objetivo: indicar si la masica es una buena herramienta utilizada en mercadeo

y su impacto.

Se sugiere a los encargados, duefios y gerentes de puntos de venta, investigar mas
sobre como puede la masica impulsar su marca, productos especificos y mejorar la
experiencia de sus clientes o viceversa, como este mismo factor puede alejar
clientes y generar experiencias negativas. La musica como estrategia de mercadeo
es conocida entre algunos mercadodlogos y personas con conocimiento de

marketing, sin embargo, en muchos casos no se le da la importancia que deberia
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recibir o tal vez, las personas no estan conscientes de que si es una estrategia y
utilizan musica porque es parte de la cultura comercial, es decir, como muchas

marcas lo utilizan, es lo que “hay que hacer”.

Se recomienda a los gerentes de los puntos de venta formular estrategias
adaptadas a las horas y fechas, ya que la musica afecta los comportamientos y
sentimientos de diferentes maneras dependiendo de su nivel de tolerancia, es decir,
las personas pueden ser mas o menos tolerantes a diferentes ritmos dependiendo
de la hora, por ejemplo, ritmos acelerados pueden no ser aptos en locales

comerciales en las mafanas entre semana.

Seria ideal que se formulen en los puntos de ventas estrategias musicales
acordes a la estrategia de marketing en curso o que se quiera impulsar en el local,
por ejemplo, si una marca quiere que los clientes sientan un ambiente festivo en la
tienda, poner musica distinta a la que normalmente usan seria beneficioso; si una
marca de ropa quiere presentar un ambiente tipo “pasarela”’, mdusica

electrénica/moderna podria brindar a los clientes una estadia Unica.

Se recomienda a los gerentes y duefios de puntos de venta utilizar la musica
para impulsar cdmo compran los clientes en las tiendas, es decir, si para un producto
es beneficioso que el visitante examine con cuidado el bien, se tome el tiempo de
estudiarlo e incluso probarlo, es beneficioso musica lenta o suave, este tipo de ritmo
musical conlleva a las personas a actuar de una manera mas pausada, o al
contrario, si para la marca es beneficioso que la persona no estudie tanto el
producto, sino que decida comprarlo por impulso, ritmos rapidos serian la mejor

opcion, ya que estos tipos de géneros hacen actuar de manera mas acelerada.
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5.2.2.Recomendacion general

Como recomendacién general, se impulsa a que se continle la investigacion sobre
los efectos de la musica, no solo dentro del ambito de locales comerciales, sino de
una forma mas general, con el objetivo de ampliar el conocimiento sobre como las
sinfonias pueden afectar a las personas en diferentes aspectos de la vida y asi
implementarlo a sus vidas personales, empresariales y profesionales, lo que puede

abarcar desde la fisioterapia, educacién, entretenimiento, mercadeo, entre otras.

También se recomienda crear radios especializadas y hechas a la medida para
una marca especifica, de esta manera se evita la subjetividad por parte de los
empleados de los puntos de venta y se tiene un control sobre el tipo de
reproducciones presente en la tienda. Ademas, al incluir este servicio en los puntos
de venta, se puede cumplir estandares de calidad, donde, si una marca cuenta con
mas de una tienda, se sabe que todas tienen el mismo tipo de musica. Al contratar
un servicio de radios personalizadas, no solo se obtienen los beneficios ya
mencionados, sino se sabe que se esta haciendo bajo los parametros de la ley,
esto, por supuesto, si es un proveedor confiable y que cumpla con los requisitos,

por lo que, ademas, se recomienda conocer si la empresa contratada cumple con

ley.
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Contratar una radio especializada para la marca es accesible financieramente,
ya que muchos proveedores se adaptan al tamafo de la empresa, su presupuesto
y necesidades. Algunas empresas expanden sus servicios para crear la mejor
experiencia musical posible, estas dentro de sus servicios son capaces de crear
radios tan especializadas que puede incluir comerciales, pautas y mensajes. Dicho
esto, es otro beneficio de tener una radio Unica para la marca, sirven como otra
forma de comunicarse con los clientes, ademas, se evitan posibles anuncios de la

competencia, a diferencia de si se utilizara una radio publica o servicio streaming.

No es recomendable dejar a disposicion de un empleado la labor de la
reproduccion del tipo de musica, cuando se hicieron las entrevistas a dependientes,
se observo que muchos de estos tenian este cargo y utilizaban servicios streaming.
Muchos mencionaban que la alta gerencia solo les daba érdenes de utilizar ciertos
géneros, como se menciond anteriormente, esto es ilegal y la subjetividad es un
gran factor que esta en juego. Para un gerente decir que utilicen pop puede tener
en mente algunos cantantes, mientras que el empleado un artista de rock puede ser

del mismo género, sin mencionar que existen numerosas variantes del pop.

Se recomienda a los duefios de puntos de venta o gerentes de estos crear
pardmetros para establecer un volumen que se crea agradable y adecuado, ya que
es uno de los factores que generan mas incomodidad entre los clientes. Esto se
puede observar en el grafico 1.13, donde 33% de las personas que percibieron el
volumen de la musica como alto lo consideran desagradable, el cual representa el
disgusto mas elevado por un tipo de volumen. Ademas, segun la informacién

recolectada y observada, los clientes evitan locales con volumen alto, aunque bien
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puede que llamen la atencion por el elevado volumen, esto no genera que las

personas deseen entrar o quedarse por mucho tiempo.
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Encuesta N°1. Clientes que recién visitaron un local comercial

El presente cuestionario pretende investigar y analizar como influye la musica en el
comportamiento del consumidor en los ultimos meses del 2019. Esta investigacion
se realiza como parte del trabajo de tesina en la Universidad Hispanoamericana. Su
opinibn es muy importante y se tratara con total discrecion. Se agradece su

colaboracion.

1. Cantén

2. ¢Existe en este momento musica en la tienda?
a. Si

b. No

3. ¢\Visita usted esta tienda con regularidad?
a. Menos de una vez al mes
b. Unavez al mes
c. Dos veces al mes
d. Tres veces al mes
e. Unavez ala semana

f. Mas de una vez a la semana

4. ¢Ha comprado algo el dia de hoy en esta tienda?
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a. Si

b. No

c. Prefiero no decir

d. Si, pero no pretendia hacerlo.

e. No, busco mejores opciones.

5. ¢Recuerda haber escuchado musica en esta tienda?
a. Si

b. No (salta a la pregunta #11)

6. ¢Para usted es agradable la musica de este local?
a. Si

b. No

7. ¢Qué le pareci6 el ritmo de la musica de este local?
a. Suave
b. Regular

c. Répida

8. ¢Para usted el ritmo que acaba de mencionar lo considera agradable?
a. Si
b. No

c. No es de miinterés
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9. ¢Elvolumen de la muasica de este local comercial, lo considera?
a. Bajo
b. Moderado

c. Alto

10. ¢ Para usted el volumen que acaba de mencionar lo considera agradable?
a. Si
b. No

c. No es de mi interés

11. ¢Le gustaria que, en sus tiendas favoritas, hubiera musica de su agrado?
a. Si, porque...

b. No, porque...
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Encuesta N°2. Encuesta digital

El presente cuestionario pretende investigar y analizar como influye la muasica en el
comportamiento del consumidor en los ultimos meses del 2019. Esta investigacion
se realiza como parte del trabajo de tesina en la Universidad Hispanoamericana. Su
opinibn es muy importante y se tratara de fines didacticos. Se agradece su

colaboracion.

1. ¢Le gustaria que en sus tiendas favoritas haya musica de su agrado?
a. Si
b. No

c. No es de mi interés.

2. ¢Cuales géneros musicales le gustaria escuchar en los restaurantes que

visita? (Puede marcar mas de una opcion)

a. Cléasica h. RnB
b. Electrénica i. Rock
c. Indie j. Romantica
d. Jazz k. Soul
e. Pop [. Trap
f. Reggae m. Otros

g. Reguetdn
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3. ¢Cuales géneros musicales le gustaria escuchar en las tiendas que visita?

(Puede marcar mas de una opcion)

a.

b.

Clasica h. RnB
Electronica I. Rock
Indie j. Romantica
Jazz k. Soul

Pop l. Trap
Reggae m. Otros
Regueton

4. ¢Considera que la musica puede hacer su visita a un local comercial més

amena?

a.

b.

C.

Si

No

No es de mi interés

5. ¢Ha evitado alguna vez alguna tienda o restaurante porque la musica no era

de su agrado?

a.

b.

C.

Si

No

No recuerdo

6. ¢Debido al volumen, ha evitado alguna vez alguna tienda o restaurante?

a.

Si
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b. No

c. No recuerdo

7. ¢Harealizado alguna compra por el ambiente agradable de alguna tienda?
a. Si
b. No

c. No recuerdo

8. ¢Cree que la musica puede afectar su comportamiento en una tienda?
a. Si

b. No

9. ¢ Se ha sentido motivado a visitar una tienda cuando en esta se escucha
algun determinado ritmo musical?
a. Si

b. No
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Entrevista a dependientes y dueios de locales comerciales

El presente cuestionario pretende investigar y analizar como influye la musica en el
comportamiento del consumidor en los ultimos meses del 2019. Esta investigacion
se realiza como parte del trabajo de tesina en la Universidad Hispanoamericana. Su
opinibn es muy importante y se tratara con total discrecion. Se agradece su

colaboracion.

1. Cantén

2. ¢Existe en este momento musica en la tienda?
a. Si (pasar a pregunta 4)

b. No

3. ¢Por qué no hay musica?

a.

4. ¢Ponen con frecuencia masica en la tienda?

a. Si, cuando

b. No

5. ¢Utilizan aqui en la tienda radio personalizada, una publica, Spotify o algun

otro servicio streaming?
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a. Radio personalizada
b. Publica
c. Servicio streaming

d. No utilizamos musica

6. ¢Tienen algun tipo de musica que la alta gerencia ordena que se escuche?

c. Nosé

7. ¢Tiene un volumen especificado para la reproduccion de musica?
a. Si

b. No

8. ¢Utilizan la masica en horarios o situaciones especificas?

a. Si, ¢cuales?

b. No

9. ¢Ha notado alguna diferencia en el comportamiento de los clientes debido a
gue haya o no musica en la tienda? ¢ Cuales?

a.
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Fotografias

1 Tienda sin musica en Goicoechea, horario de alto trafico, pocos clientes, su
estadia no es permanente.



139

2 Tienda con musica en Goicoechea, horario de alto trafico, flujo constante de
personas.

3 Tienda sin musica en Goicoechea, horario de alto trafico, muchos clientes, pero
se comunican entre ellos a un volumen bajo.
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5 Tienda sin musica en Moravia, horario de alto trafico, sin visitantes.
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6 Tienda con musica en Moravia, horario de alto trafico, radio personalizada,
muchos visitantes.



