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El marketing sonoro se ha convertido en una herramienta estratégica dentro
del marketing sensorial, capaz de generar conexiones emocionales entre las
marcas y sus consumidores. Este estudio analiza como la muisica ambiental,
la identidad de marca construida a través del sonido y las emociones que este
genera influyen sobre el comportamiento del consumidor entendido aqui
como intencion de compra, permanencia en el establecimiento y fidelizacion
en una muestra de 307 estudiantes de la FACAE-UTN. Los participantes
fueron seleccionados mediante muestreo probabilistico estratificado
proporcional a partir de una poblacion de 1.512 estudiantes, con un nivel de
confianza del 95% y un margen de error del 5% (n = 307). Para la recoleccién
de datos se aplicod un cuestionario Likert de cinco puntos, validado por juicio
de expertos y con un Alfa de Cronbach superior a 0,80 en todas las
dimensiones. Como ambas variables presentaron una distribuciéon normal
(Kolmogorov-Smirnov, p > 0,05), se utiliz6 el coeficiente de correlacion de
Pearson para contrastar la relacion entre ellas, obteniéndose una relacion
positiva, estadisticamente significativa y de magnitud moderada-débil (r =
389, p < .001). Estos resultados confirman que el sonido constituye una
herramienta de gestion de marca relevante dentro de la economia de la
experiencia.
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ABSTRACT

Sound marketing has become a strategic tool within sensory marketing, able
to build emotional connections between brands and their consumers. This
study looks at how ambient music, sound-based brand identity, and sound-
induced emotions shape consumer behavior understood here as purchase
intention, time spent in-store, and loyalty among 307 students at FACAE-
UTN. Participants were selected through proportional stratified probability
sampling from a population of 1,512 students, with a 95% confidence level
and a 5% margin of error (n = 307). Data were collected using a five-point
Likert-scale questionnaire, validated through expert judgment and showing a
Cronbach's alpha above 0.80 across all dimensions. Since both variables
followed a normal distribution (Kolmogorov-Smirnov, p > 0.05), Pearson's
correlation coefficient was used to test the relationship between them,
revealing a positive, statistically significant, and moderate-to-weak
association (r =.389, p <.001). These results confirm that sound is a relevant
brand-management tool within the experience economy.

INTRODUCCION

En los ultimos afios, el entorno comercial ha cambiado de forma notable debido a la creciente competencia
entre marcas y a la saturacion de estimulos visuales que enfrenta el consumidor. Frente a este escenario, el
marketing sensorial se ha posicionado como una estrategia que busca involucrar los cinco sentidos para
generar experiencias de compra emocionalmente significativas. El marketing experiencial, dentro de este
campo, no se limita a lo visual: al combinar el sonido con otros elementos sensoriales, busca construir una
ventaja competitiva a partir del compromiso emocional del consumidor (Crespo, 2023). Es en este contexto
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donde el marketing sonoro entendido como el conjunto de estimulos auditivos planificados para influir en
la percepcion, las emociones y el comportamiento del consumidor ha ido ganando terreno tanto en la
investigacion académica como en la practica empresarial (Crespo, 2023).

Parte de este interés se explica porque el sonido tiene la capacidad de activar respuestas emocionales de
manera casi inmediata, reviviendo recuerdos y modificando estados de animo. De hecho, investigaciones
recientes en neuromarketing muestran que los estimulos auditivos incrementan la motivacion y la intencion
de compra, ya que los consumidores tienden a preferir productos que les ofrezcan una experiencia sensorial
completa (Puchaicela-Telcan, 2025). El neuromarketing reconocido como una técnica multidimensional
vincula las emociones con la motivacion y la toma de decisiones; y la relacion positiva entre emociones y
decisiones impulsivas confirma que los consumidores emocionalmente conectados con una marca son mas
propensos a comprar en respuesta a estos estimulos (Puchaicela-Telcan, 2025). Esta capacidad del sonido
para actuar sobre el sistema emocional es justamente lo que lo convierte en una herramienta de marketing
con verdadero potencial estratégico (Varon, 2023).

Desde una perspectiva mas teorica, el sonic branding se define como el proceso de construir una conexion
emocional entre la marca y el receptor a través del sonido, funcionando como un ancla de reconocimiento
e imagen (Spence, 2024). Este enfoque abarca logotipos sonoros, temas musicales, voces corporativas,
paisajes sonoros y sonidos funcionales integrados en interfaces digitales (Keller, 2023). Se trata de un
campo que ha crecido con rapidez, en la medida en que mas marcas y agencias buscan enfoques cientificos
para disefar e implementar identidades sonoras (Spence, 2024). Distintas investigaciones en psicologia del
consumidor coinciden en que los sonidos repetidos de forma coherente pueden convertirse en anclas
emocionales potentes, y que un sonido distintivo puede llegar a reconocerse incluso mas rapido que un
elemento visual (FutureBrand Hispanoamérica, 2025), lo cual representa una ventaja competitiva nada
despreciable.

En los puntos de venta fisicos, la muisica ambiental es uno de los instrumentos mas estudiados del marketing
sonoro: numerosas investigaciones empiricas han demostrado que su presencia en establecimientos
comerciales afecta positivamente el comportamiento del consumidor, con impactos medibles en la
evaluacion de la experiencia de compra, en los productos adquiridos y en el dinero gastado (Sanchez-
Crespo, 2023). En esta linea, (Esfidani, (2022). )concluyeron que el género musical, el tempo y el volumen
de la musica ambiental influyen directamente sobre el tiempo de permanencia y el gasto del consumidor en
cadenas de tiendas. De forma similar, (Chen, 2023), en un experimento de campo de 92 dias, encontraron
que el tempo de la musica de fondo afecta el comportamiento de busqueda variada del consumidor, siendo
el nivel de activacion fisiologica (arousal) el mecanismo que media esta relacion.

A esto se suma la congruencia musical la correspondencia percibida entre el estilo musical y el ambiente
del establecimiento, otro factor que resulta determinante. Cuando la musica se percibe como congruente,
genera impactos emocionales positivos en los clientes: mejora la percepcion del punto de venta, aumenta
la disponibilidad para esperar y refuerza la imagen de marca; ademas, incrementa la cantidad de productos
comprados y el dinero gastado, lo que se traduce en evaluaciones de satisfaccion posteriores mas favorables
(Sanchez-Crespo, 2023). Estos hallazgos consolidan a la ambientacién musical planificada como una
herramienta de gestion de la experiencia del cliente ya probada, lo que ha impulsado su aplicacion en
sectores mas alla del retail, como restaurantes, hoteles y centros de salud (Tobar, 2024).

El auge de las plataformas de streaming, los podcasts y los asistentes de voz, por su parte, ha abierto nuevos
canales para implementar identidades sonoras de marca (FutureBrand Hispanoamérica, 2025). Cada vez
mas marcas estan creando identidades sonoras pensadas para estos entornos, con el objetivo de ser
reconocidas no solo por su logo visual, sino también por su sonido (Digital., (2025). ). En esta direccion,
investigaciones de (Veritonic, 2024) revelan que el 77% de los consumidores recuerda mejor a las marcas
que tienen un sonido distintivo, y que los anuncios con sefiales sonoras tienen 8.53 veces mas
probabilidades de alcanzar un alto rendimiento que aquellos que dependen tinicamente de activos visuales
(A-MNEMONIC, 2026). Aun con esta evidencia, el potencial del sonido sigue siendo subestimado por
muchas empresas, que lo utilizan como un simple complemento y no como una herramienta estratégica
central .

Visto desde el marketing experiencial, el sonido no opera de manera aislada, sino como parte de una
estrategia multisensorial mas amplia orientada a generar ventajas competitivas a través del compromiso
emocional del consumidor. Este enfoque no se limita a lo visual ni a la decoracion: al combinar el sonido
con otros elementos sensoriales, su objetivo es estratégico y busca precisamente esa ventaja competitiva
basada en la conexion emocional (Crespo, 2023). Bajo esta mirada integradora, las empresas deben
planificar cada punto de contacto considerando la relacion entre el cliente y la marca en todas sus
dimensiones el cuerpo, la mente, las emociones y la identidad del consumidor. El sonido, al ser un canal de
comunicacion omnidireccional que no requiere la atencion directa del receptor, resulta particularmente

eficaz para alcanzar estas dimensiones de manera simultanea.
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Con todo, y pese al crecimiento exponencial de publicaciones cientificas sobre el tema (Sanchez-Crespo,
2023), la literatura todavia deja ver brechas importantes: hace falta profundizar en los mecanismos
psicoldgicos que transforman la experiencia emocional en un comportamiento de compra concreto (Chen,
2023); la mayoria de los estudios se han desarrollado en contextos occidentales, lo que limita su
generalizacion a mercados latinoamericanos (Esfidani, (2022). ); y la integracion del marketing sonoro en
entornos digitales todavia demanda marcos tedricos propios (Spence, 2024). En América Latina, de hecho,
el marketing sonoro apenas comienza a consolidarse, lo que representa una oportunidad estratégica para
que las marcas de la region exploren nuevos territorios narrativos (FutureBrand Hispanoamérica, 2025).
Desde la dptica del comportamiento del consumidor, estos hallazgos encuentran respaldo en la economia
cognitiva y sensorial: el ser humano procesa la informacion auditiva de manera preatencional, es decir, sin
que medie una decision consciente de prestarle atencion. Esto explica por qué el sonido puede modular
emociones, actitudes y decisiones de compra incluso cuando el consumidor no es plenamente consciente
de su influencia (Mackay, 2022). Esta caracteristica es justamente lo que distingue al marketing sonoro de
otros estimulos sensoriales y refuerza su valor estratégico dentro del neuromarketing, entendido como el
conjunto de técnicas que estudian los procesos cerebrales y emocionales que subyacen a la toma de
decisiones del consumidor (Olivar, 2023). En el contexto ecuatoriano y particularmente en el entorno
universitario los estudiantes constituyen un segmento altamente expuesto a estimulos sonoros comerciales:
en centros comerciales, cafeterias, plataformas digitales y espacios de recreacion. Esto convierte a la
Facultad de Ciencias Administrativas y Economicas (FACAE) de la Universidad Técnica del Norte en un
escenario pertinente para analizar empiricamente como estos estimulos inciden en variables conductuales
concretas como la intencion de compra, la permanencia en el establecimiento y la fidelizacion. Dada la
escasez de estudios cuantitativos sobre marketing sonoro en poblaciones universitarias latinoamericanas,
esta investigacion busca aportar evidencia empirica situada que complemente los hallazgos,
predominantemente desarrollados hasta ahora en mercados europeos, norteamericanos y asiaticos.

En funcién de todo lo anterior, este articulo tiene como objetivo central analizar el impacto del marketing
sonoro en el comportamiento del consumidor, revisando criticamente la evidencia empirica del periodo
2020-2026 e identificando los mecanismos tedricos que subyacen a esta relacion. Su relevancia radica tanto
en el aporte al acervo cientifico sobre marketing sensorial como en sus implicaciones practicas para gestores
de marca y disefiadores de experiencias comerciales. Comprender como y por qué el sonido influye en la
decision de compra es, en definitiva, un conocimiento esencial para construir marcas mas memorables,
emocionalmente conectadas y comercialmente efectivas dentro de la economia de la experiencia
contemporanea (Verdugo, 2024).

MATERIALES Y METODOS

Este estudio adoptd un enfoque cuantitativo, basado en la mediciéon numérica y el analisis estadistico para
establecer patrones de comportamiento y contrastar hipodtesis (Hernandez-Sampieri R. &., 2018). Este
enfoque permitid cuantificar la influencia del marketing sonoro (variable independiente) sobre el
comportamiento del consumidor (variable dependiente) en los estudiantes de la FACAE-UTN. Siguiendo
a (Cruz, 2021), ambas variables se operacionalizaron desde la fase de disefio, definiendo dimensiones e
indicadores medibles.

El alcance de la investigacion fue descriptivo-correlacional: la dimension descriptiva caracterizo los niveles
de exposicion e influencia del marketing sonoro, mientras que la correlacional establecio la direccion y
magnitud de la relacion entre variables (Cedeflo, 2023). El disefio, por su parte, fue no experimental de
corte transversal, ya que no se manipularon las condiciones de exposicion sonora de los estudiantes y la
recoleccion se realiz6 en un tnico momento lo que (Frias-Navarro, 2022) denominan disefio sincroénico, lo
que garantiz6 eficiencia para describir las variables y analizar su interrelacion dentro del periodo de estudio.
La poblacion estuvo conformada por 1.512 estudiantes matriculados en la FACAE-UTN. (Herndndez-
Sampieri, 2018) definen la poblacion como el conjunto de casos que concuerdan con una serie de
especificaciones; bajo ese criterio, se consideraron todos los estudiantes activos de las carreras ofertadas,
sin distincion de nivel ni modalidad.

Para determinar el tamafio muestral se utilizd6 la formula de Cochran para poblaciones finitas, un
procedimiento estadistico ampliamente utilizado para estimar el nimero minimo de participantes necesario
para representar adecuadamente a una poblacion conocida. El calculo consider6 un nivel de confianza del
95% (Z = 1,96), una probabilidad de ocurrencia y no ocurrencia maxima (p = q = 0,5, el escenario mas
conservador ante la ausencia de estudios previos con esta poblacion) y un margen de error del 5%, lo que
arrojé un tamafio muestral de 307 estudiantes sobre una poblacion total de 1.512. (Taype-Rondan, 2020)
subrayan que el célculo riguroso del tamafio muestral es esencial para garantizar representatividad y validez
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externa, un criterio que refuerzan (Cafiadas-Osinski, 2021) al advertir que de este calculo depende, en buena
medida, el disefio y las conclusiones del estudio.

La técnica de muestreo empleada fue el probabilistico estratificado proporcional que, divide a la poblacion
en estratos en este caso, las carreras de la FACAE y selecciona participantes de forma aleatoria en
proporcion a su peso relativo. De esta manera se garantizd que cada carrera estuviera representada y que
cada estudiante tuviera la misma probabilidad de ser incluido.

Como técnica de recoleccion se utilizo la encuesta, definida por (Duarte Giler, 2024) como un conjunto de
procedimientos estandarizados para recopilar datos cuantificables de una muestra representativa.
(Stantcheva, 2023) sefiala que las encuestas permiten capturar factores invisibles percepciones, actitudes,
razonamientos, por lo que no son solo una herramienta de recoleccion, sino también un proceso de
generacion de datos con variacion controlada e identificable, especialmente idoneo para explorar la
influencia del marketing sonoro.

El instrumento consistio en un cuestionario estructurado con escala Likert de cinco puntos (1 = Totalmente
en desacuerdo; 5 = Totalmente de acuerdo), disefiado ad hoc para medir dimensiones del marketing sonoro
(musica ambiental, jingles, identidad sonora, efectos de sonido) y del comportamiento del consumidor
(decision de compra, actitud hacia la marca, intencion de recompra, permanencia en el punto de venta).
(Hernandez-Sampieri R. &., 2018) sefialan que el cuestionario es el instrumento mas utilizado en
investigacion cuantitativa, mientras que (Romero M. d., 2022) confirman la amplia aceptacion de la escala
Likert en ciencias sociales; a su vez, (Alvarez-Esteban, 2024) respaldan su uso con cinco o mas puntos para
fines descriptivos y correlacionales. La construccion de los items siguio6 el proceso de operacionalizacion
descrito por (Frias-Navarro, 2022), lo que aseguro la correspondencia entre el marco teérico y cada reactivo.
La validez de contenido, por su parte, se establecié mediante juicio de expertos en marketing, metodologia
e investigacion del consumidor. (Escobar-Pérez, 2021) definen este método como la consulta a especialistas
para evaluar la pertinencia, claridad y coherencia de los items. El nivel de acuerdo se cuantifico con el
coeficiente V de Aiken; segiin (Merino, 2023) valores superiores a 0,70 indican una validez adecuada. Los
items que no alcanzaron ese umbral fueron reformulados o eliminados.

En cuanto a la confiabilidad, esta se evalué mediante el Alfa de Cronbach en una prueba piloto. (Rodriguez-
Sanchez, 2022) sefialan que valores superiores a 0,70 son aceptables y que superiores a 0,80 son buenos,
mientras que (Suarez, 2022) advierten que validez y confiabilidad deben analizarse de forma conjunta, ya
que un instrumento puede ser confiable sin ser valido, pero no al revés. La articulacion de ambos criterios
garantizo la calidad psicométrica del instrumento.

Los datos fueron tabulados y procesados en SPSS. (Cruz Velazquez, 2021) distinguen dos niveles de
analisis estadistico: el descriptivo, mediante medidas de tendencia central (media, mediana, moda) y de
dispersion (desviacion estandar), y el inferencial, orientado a contrastar hipdtesis. Antes de aplicar la prueba
de hipotesis se verifico el supuesto de normalidad mediante la prueba de Kolmogorov-Smirnov; dado que
ambas variables presentaron una distribucion compatible con la normal (p > 0,05), la relacion entre ellas se
analizo con el coeficiente de correlacion de Pearson. (Mukaka, 2012) sefiala que este estadistico es el mas
apropiado cuando los datos cumplen los supuestos de normalidad e intervalo, pues ofrece mayor potencia
estadistica que sus equivalentes no paramétricos. Los resultados se interpretaron con p < 0,05 (Cafiadas-
Osinski, 2021). Siguiendo a (Stantcheva, 2023), 1a aplicacion respeto los estratos muestrales para minimizar
el sesgo de seleccion, y conforme a (Frias-Navarro, 2022), los hallazgos se analizaron articulando los
estadisticos con la evidencia empirica del marco teorico.

Poblacion y muestra

A lo largo de la investigacion se respetaron los principios éticos fundamentales aplicables a estudios con
participantes humanos. La participacion de los 307 estudiantes de la FACAE-UTN fue estrictamente
voluntaria, con consentimiento informado previo a la aplicacién del cuestionario y plena libertad para
retirarse sin ninguna consecuencia. Se garantizd ademads el anonimato y la confidencialidad de las
respuestas, ya que el instrumento no recabd datos de identificacion personal y la informacion recolectada
se utilizo exclusivamente con fines académicos y cientificos. Dado que el disefio fue no experimental y de
corte transversal sin manipulacion de variables ni intervencion en las condiciones naturales de los
participantes, el riesgo de dafio fue minimo. El estudio se desarrolld en el marco de los lineamientos
institucionales de la Universidad Técnica del Norte y en concordancia con los principios de integridad
cientifica de la comunidad académica.

Este estudio, como cualquier investigacion de este tipo, reconoce un conjunto de limitaciones que deben
tenerse en cuenta al interpretar y generalizar sus resultados. En primer lugar, la muestra se circunscribi6 a
los estudiantes activos de la FACAE-UTN durante el periodo académico analizado, lo que restringe la
extrapolacion de los hallazgos a poblaciones con perfiles sociodemograficos distintos, como consumidores
de otros rangos etarios o contextos geograficos diferentes. En segundo lugar, aunque la escala Likert genera
datos de naturaleza ordinal en su nivel mas estricto, el analisis se realiz6 sobre las puntuaciones compuestas
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de cada dimension, las cuales se aproximaron a una escala de intervalo y cumplieron el supuesto de
normalidad, lo que permitio el uso de estadisticos paramétricos; no obstante, esta aproximacion sigue siendo
una limitacion metodologica reconocida en la literatura sobre el tratamiento estadistico de escalas ordinales.
En tercer lugar, el disefio transversal no permite establecer relaciones de causalidad ni analizar cambios en
el comportamiento del consumidor a lo largo del tiempo. Por ultimo, la medicién del marketing sonoro se
basoé en la percepcion autorreportada de los estudiantes, lo que podria introducir sesgos de deseabilidad
social o de memoria en las respuestas, un aspecto inherente al uso de encuestas de autopercepcion.

RESULTADOS

Esta investigacion se desarrollé en mayo de 2026 con estudiantes de la Universidad Técnica del Norte
(UTN), en Ibarra, Imbabura, con el propdsito de determinar de qué manera el marketing sonoro como
variable independiente incide en el comportamiento del consumidor, la variable dependiente. A
continuacion, se presenta el analisis detallado de cada una de las cuatro tablas que conforman la seccion de
resultados, articulando sus hallazgos de manera coherente y progresiva.

Tabla 1: Caracterizacion sociodemografica de la muestra

Género Edad
Masculi Femenin Otro 17-20 21-24 25-28 29-32
no 0
N % N % N % N % N % N % N %
Contabilidad y 26 40, 38 59, 0 0,0 1 25 39 60, 9 141 0 0,0
Auditoria 6 4 6 0 9
Gastronomia 25 46, 27 50, 2 3,7 2 37, 29 53, 4 174 1 19
3 0 0 0 7
Turismo 14 66, 7 33, 0 0,0 2 95 17 81, 1 48 1 48
7 3 0
Economia 20 80, 4 16, 1 4,0 5 20, 20 80, 0 0,0 0 0,0
0 0 0 0
Criminologia y 2 22, 17 77, 0 0,0 7 71, 2 22, 0 0,0 0 00
Ciencias 2 8 8 2
Forenses
Derecho 9 56, 17 43, 0 0,0 1 87, 1 63 1 63 0 00
3 8 4 5
Mercadotecnia 20 43, 26 56, 0 0,0 2 47, 24 52, 0 0,0 0 00
5 5 2 8 2
Administracion 29 51, 24 42, 3 54 2 35 35 62, 1 1,8 0 0,0
de Empresas 8 9 0o 7 5
Negocios 7 43, 9 56, 0 0,0 1 62, 6 37, 0 0,0 0 00
Digitales 8 3 0 5 5

La tabla 1 muestra que la muestra de 307 estudiantes, distribuida en nueve carreras de la FACAE-UTN,
tiene una composicion demografica diversa pero con patrones claros. En cuanto al género, se observa un
relativo equilibrio con un ligero predominio masculino (152 estudiantes, 49,5%) sobre el femenino (149,
48,5%) y una presencia minoritaria de otras identidades de género (6, 2,0%); sin embargo, este equilibrio
no es homogéneo entre carreras, ya que Economia y Turismo concentran una mayoria marcadamente
masculina, mientras que Contabilidad y Auditoria y Criminologia y Ciencias Forenses muestran
predominio femenino. En cuanto a la edad, la muestra corresponde mayoritariamente a adultos jovenes de
entre 17 y 24 afios (94,2% del total), un segmento con alta exposicion cotidiana a entornos comerciales
centros comerciales, restaurantes, tiendas donde los estimulos sonoros estan constantemente presentes, lo
que otorga una solida pertinencia poblacional a la investigacion sobre marketing sonoro. En conjunto, esta
caracterizacion sociodemografica confirma que la muestra retine las condiciones idoneas para estudiar el
fenomeno: se trata de consumidores jovenes, digitalmente activos y frecuentemente expuestos a ambientes
comerciales sonorizados, para quienes el marketing sonoro constituye un estimulo cotidiano mas que
ocasional.
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Tabla 2: Confiabilidad del instrumento por dimensiones de cada variable

Variable Dimension a Std. @  items

Marketing Sonoro Musica Ambiental 0.85 0.86 4
Identidad de marca a través del sonido  0.80 0.81 4
Emociones generadas por el sonido 0.87 0.88 4

Comportamiento del Consumidor Intencion de Compra 0.90 091 4
Permanencia en el establecimiento 0.83 0.84 4
Fidelizacion y recuerdo del lugar 0.85 0.86 4

Nota: a =alfa de Cronbach: Std. o =alfa de Cronbach basada en elementos estandarizados

Los indices de confiabilidad interna del instrumento, presentados en la tabla 2, muestran que todas las
dimensiones medidas son estadisticamente solidas y consistentes, superando ampliamente el umbral
minimo aceptable de o= 0.70 establecido en la literatura psicométrica. En la variable de Marketing Sonoro,
las tres dimensiones obtienen valores entre 0.80 y 0.87: “Emociones generadas por el sonido” es la mas
confiable del bloque (o= 0.87), lo que indica que los items disefiados para capturar la respuesta emocional
al estimulo auditivo son los mas coherentes entre si; le siguen “Musica Ambiental” (o = 0.85) e “Identidad
de marca a través del sonido”, con el valor mas moderado del grupo aunque igualmente satisfactorio (o =
0.80). La variable Comportamiento del Consumidor, por su parte, presenta los niveles mas altos de todo el
instrumento: “Intencion de Compra” alcanza a = 0.90 el tnico valor en rango de excelente confiabilidad,
seguido de “Fidelizacion y recuerdo del lugar” (o = 0.85) y “Permanencia en el establecimiento” (o = 0.83).
Esta jerarquia no es trivial: sugiere que los items que miden la disposicion directa a comprar son los mas
homogéneos y precisos del estudio, lo que fortalece la capacidad del instrumento para detectar el impacto
real del sonido en la conducta del consumidor.

Tabla 3: Estadisticos descriptivos de las dimensiones de cada variable

Variable Dimension M DE Asim. Curt.
Marketing Sonoro Musica Ambiental 348 0.59 0.00 0.18
Identidad de marca a través del 3.49 0.65 0.38 0.00
sonido
Emociones generadas por el sonido 3.43 0.64 0.13 0.25
Comportamiento del Intencién de Compra 348 0.63 0.19 0.26

Consumidor
Permanencia en el establecimiento  3.48 0.66 0.37 0.43

Fidelizacion y recuerdo del lugar 349 0.66 0.15 0.37
Nota: M = media aritmética; DE = desviacion estandar; Asim. = Asimetria; Curt = Curtosis

La tabla 3 evidencia un panorama de percepciones positivas, homogéneas y estadisticamente estables en
todas las dimensiones analizadas. Las medias de ambas variables oscilan en un rango muy estrecho, de 3.43
a 3.49 sobre una escala Likert de 5 puntos, lo que indica que los estudiantes perciben de manera
moderadamente positiva tanto los estimulos del marketing sonoro como sus efectos en su propio
comportamiento, sin diferencias marcadas entre dimensiones; la unica excepcion leve es “Emociones
generadas por el sonido”, que registra la media mas baja del conjunto (n = 3.43), lo que sugiere que la
respuesta emocional al sonido se percibe con una intensidad ligeramente menor que las otras dimensiones.
Las desviaciones estandar, que oscilan entre 0.59 y 0.66, confirman que las respuestas estan concentradas
alrededor de la media con poca dispersion, siendo “Musica Ambiental” la dimensién con mayor consenso
entre los encuestados (¢ = 0.59). En cuanto a la forma de las distribuciones, los coeficientes de asimetria
(1) son todos positivos y cercanos a cero entre 0.00 y 0.38, lo que indica distribuciones casi simétricas con
una leve tendencia a concentrarse en valores medios-altos; destaca nuevamente “Musica Ambiental”, con
una asimetria perfectamente nula (y: = 0.00) que la convierte en la dimensién mas equilibrada de todo el
estudio, mientras que “Permanencia en el establecimiento” registra la curtosis mas elevada (y. = 0.43), lo
que sefiala una distribucion levemente mas apuntada o concentrada en torno a su media.
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Tabla 4: Resultados de la prueba de normalidad Kolmogorov-Smirnov por variables

Variable Estadistico K-S gl Sig.
Marketing Sonoro 0.020 307 0.65
Comportamiento del Consumidor 0.018 307 0.57

Nota: gl = muestra; Sig. = Significancia

La tabla 4 presenta los resultados de la prueba de Kolmogorov-Smirnov aplicada a las dos variables
principales del estudio, con 307 grados de libertad, la cual permite evaluar si los datos siguen una
distribucion normal y, con ello, definir la ruta estadistica méas adecuada para el analisis inferencial. En este
caso, tanto Marketing Sonoro (estadistico K-S =0.020, Sig. = 0.65) como Comportamiento del Consumidor
(estadistico K-S = 0.018, Sig. = 0.57) obtienen valores de significancia ampliamente superiores al umbral
de a = 0.05, por lo que no se rechaza la hipotesis nula de normalidad en ninguna de las dos variables; en
términos practicos, esto significa que ambas distribuciones de datos son compatibles con una curva normal.
Este resultado es relevante desde el punto de vista metodoldgico, ya que habilita el uso de pruebas
paramétricas para analizar la relacion entre las variables, siendo el coeficiente de correlacion de Pearson el
estadistico mas adecuado en este contexto, pues asume normalidad en los datos y ofrece mayor potencia
estadistica que sus equivalentes no paramétricos. La consistencia entre ambos valores de significancia (0.65
y 0.57), los dos ampliamente alejados del umbral critico de 0.05, refuerza la solidez de esta decision
metodologica y da mayor confianza en que los resultados del analisis correlacional reflejaran con fidelidad
la relacion real entre el marketing sonoro y el comportamiento del consumidor en la muestra estudiada.
Para evaluar la relacion entre el Marketing Sonoro (MKTS) y el Comportamiento del Consumidor (CC) se
aplico el coeficiente de correlacion de Pearson. Los resultados se presentan en la Tabla 5.

Tabla 5: Correlacion de Pearson entre Marketing Sonoro y Comportamiento del Consumidor

Variables n r de Pearson IC 95% p
Marketing  Sonoro  —

Comportamiento del 306 .389 [.290, .481] <.001
Consumidor

Nota. IC = intervalo de confianza calculado mediante la transformacion z de Fisher.

La tabla 5 muestra el resultado del analisis de correlacion de Pearson realizado para examinar la relacion
entre el marketing sonoro y el comportamiento del consumidor. Los resultados arrojaron una correlacion
positiva, estadisticamente significativa y de magnitud moderada-débil entre ambas variables, (304) =.389,
p <.001, IC 95% [.290, .481]. Esto indica que a medida que aumenta la percepcion del marketing sonoro,
el comportamiento del consumidor tiende a incrementarse de forma proporcional. El coeficiente de
determinacion (72 = .152) sugiere, ademas, que el marketing sonoro explica aproximadamente el 15.2% de
la varianza observada en el comportamiento del consumidor. Siguiendo los criterios de interpretacion de
Mukaka (2012) para las ciencias sociales y de la salud, un coeficiente r = .389 se clasifica como una
correlacion moderada; esto evidencia que, si bien la relacion es significativa y sustantiva, existen otros
factores motivacionales, situacionales o relativos a la propia marca que también inciden en el
comportamiento del consumidor y que este modelo bivariado no logré capturar.
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Fig. 1: Diagrama de dispersion entre Marketing Sonoro y Comportamiento del Consumidor, Nota. n = 306.
La linea de tendencia representa la regresion lineal entre ambas variables: y = 0.379x + 2.145; R = 0.152.

Analisis del diagrama de dispersion

El analisis visual del diagrama de dispersion confirma la naturaleza de la relacion entre el Marketing Sonoro
y el Comportamiento del Consumidor. La nube de puntos describe una tendencia ascendente clara,
corroborando visualmente la relacion positiva indicada por el estadistico de Pearson: una mayor exposicion
a un marketing sonoro efectivo tiende a asociarse con un mejor comportamiento del consumidor. Las
respuestas se concentran fuertemente en la zona media-alta de las escalas (entre 3.0 y 4.0), lo cual es un
comportamiento tipico en escalas Likert donde los encuestados evitan los extremos absolutos. Si bien la
dispersion alrededor de la linea de tendencia es amplia (reflejada en un R? = 0.152), y se observan casos
atipicos menores en el cuadrante inferior izquierdo, estos no distorsionan la tendencia general. En
conclusion, el modelo grafico respalda que, aunque el entorno sonoro es fundamental y presenta una
asociacion significativa, actia en sinergia con otros factores extrinsecos e intrinsecos que de igual forma
moldean la experiencia total del consumidor. En definitiva, los datos presentados en estas cuatro tablas
sustentan una investigacion metodoldgicamente rigurosa, con una muestra representativa, un instrumento
confiable, percepciones positivas consistentes y una ruta analitica clara orientada hacia la estadistica no
paramétrica.

DISCUSION

Los hallazgos de este estudio dialogan de manera interesante con la literatura previa, aunque no sin matices
que vale la pena sefialar. Por un lado, la relacion positiva y significativa encontrada entre marketing sonoro
y comportamiento del consumidor coincide con lo reportado por Esfidani, (2022) quienes ya habian
demostrado que elementos como el género musical, el tempo y el volumen inciden directamente sobre el
tiempo de permanencia y el gasto del consumidor en cadenas comerciales; sin embargo, mientras que su
estudio se centr6 en un contexto de tiendas fisicas con observacion conductual directa, los datos aqui
presentados provienen de percepciones autorreportadas de estudiantes universitarios, lo que podria explicar
por qué la magnitud de la correlacion obtenida (r = .389) resulta mas moderada que los efectos conductuales
medidos por ellos. Esta diferencia se entiende mejor a la luz de Chen (2023) cuyo experimento de campo
de 92 dias identifico al arousal fisiologico como el verdadero mecanismo mediador entre el tempo musical
y la conducta de busqueda variada; es posible que en la presente investigacion exista un mecanismo similar
operando de forma no medida, lo cual explicaria en parte por qué el marketing sonoro solo logra explicar
un 15.2% de la varianza del comportamiento del consumidor, dejando espacio a otros factores emocionales
y situacionales no capturados por el instrumento.

En este sentido, el planteamiento de Sanchez-Crespo (2023) sobre la congruencia musical resulta
especialmente iluminador, pues sugiere que no basta con la sola presencia de estimulos sonoros, sino que
su coherencia con la identidad del establecimiento es lo que realmente potencia respuestas favorables como
la disposicion a esperar o el refuerzo de marca; esto podria explicar por qué, pese a la significancia
estadistica confirmada, la relacion observada en este estudio es de magnitud moderada-débil y no fuerte,
ya que el instrumento midi6 exposicion general al sonido sin discriminar necesariamente su nivel de
congruencia percibida por cada participante. Esta idea se refuerza al observar los planteamientos de
Puchaicela-Telcan (2025) quienes sefialan que la conexion emocional del consumidor con una marca es lo
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que finalmente impulsa decisiones de compra impulsivas o motivadas por estimulos sensoriales; si el
presente estudio hubiese incorporado una mediciéon mas especifica del componente emocional evocado por
cada tipo de sonido, es probable que la fuerza de la correlacion hubiera sido mayor, dado que el
comportamiento del consumidor rara vez responde a un solo estimulo aislado, sino a la interaccion entre
percepcion sensorial y carga emocional asociada.

Por otro lado, contrastando con la perspectiva mas conceptual de Spence (2024) sobre el sonic branding
como ancla de reconocimiento emocional, los resultados aqui obtenidos aportan una base empirica
cuantitativa que respalda, desde una poblacion latinoamericana y universitaria, lo que hasta ahora habia
sido documentado mayoritariamente en contextos anglosajones o industriales, sugiriendo que el fenémeno
del marketing sonoro trasciende fronteras culturales, aunque su intensidad y mecanismos exactos de accion
todavia requieren mayor exploracion empirica en este tipo de muestras. Esta idea de universalidad relativa
también encuentra respaldo en los datos reportados por Kemp, (2024), quienes documentaron que la
identidad sonora de marca cumple un rol consistente dentro de las estrategias publicitarias contemporaneas,
independientemente del sector comercial analizado; no obstante, su enfoque se centré en el disefio
estratégico de la identidad sonora desde la perspectiva de la marca, mientras que este estudio aporta el
complemento necesario al medir el impacto real percibido desde el lado del consumidor, lo cual constituye
una diferencia metodologica relevante y, a la vez, una oportunidad de convergencia entre ambas lineas de
investigacion.

Finalmente, cabe destacar que estos hallazgos, aunque modestos en magnitud estadistica, cobran mayor
relevancia practica al considerarse junto con los datos reportados por Veritonic (2024), quienes encontraron
que el 77% de los consumidores recuerda con mayor facilidad marcas con una identidad sonora distintiva;
este dato sugiere que el efecto del marketing sonoro podria manifestarse con mas fuerza en variables de
memoria y recordacion de marca a largo plazo que en variables conductuales inmediatas como la intencion
de compra, lo cual abre una linea interesante para futuras investigaciones que integren mediciones
longitudinales. En conjunto, estos seis referentes permiten situar los resultados de este estudio no como un
hallazgo aislado, sino como una pieza mas dentro de un cuerpo de evidencia creciente que confirma, desde
distintos angulos metodolégicos y culturales, que el sonido ha dejado de ser un elemento decorativo para
convertirse en una variable estratégica dentro de la gestion de la experiencia del consumidor.

CONCLUSION

Este estudio tuvo como objetivo analizar el impacto del marketing sonoro en el comportamiento del
consumidor en una muestra de 307 estudiantes de la FACAE-UTN, revisando criticamente la evidencia
empirica reciente e identificando los mecanismos tedricos que explican esta relacion. Los resultados
confirman que las dimensiones del marketing sonoro (musica ambiental, identidad de marca a través del
sonido y emociones generadas por el sonido) se relacionan de manera positiva y estadisticamente
significativa con las dimensiones del comportamiento del consumidor (intenciéon de compra, permanencia
en el establecimiento y fidelizacion), con niveles de acuerdo moderados-altos y una consistencia interna
del instrumento clasificada como buena en todas sus escalas (o > 0,80). Como ambas variables cumplieron
el supuesto de normalidad (Kolmogorov-Smirnov, p > 0,05), se utilizo el coeficiente de correlacion de
Pearson, lo que permitié establecer con solidez estadistica que la relacion entre el marketing sonoro y el
comportamiento del consumidor es positiva, significativa y de magnitud moderada-débil (r = .389, p <
.001); el marketing sonoro explica cerca del 15% de la varianza del comportamiento del consumidor (r* =
.152). Este resultado responde directamente a la pregunta de investigacion planteada: el sonido si incide de
manera medible en la conducta del consumidor, aunque no la determina por completo, lo que confirma su
papel como un factor relevante aunque no exclusivo dentro de la decision de compra. Estos hallazgos
representan, ademas, un aporte relevante al acervo cientifico sobre marketing sensorial en contextos
latinoamericanos, un area donde la evidencia empirica todavia es limitada y donde la mayoria de los
antecedentes provienen de mercados europeos, norteamericanos y asiaticos (Esfidani, (2022). ); al
confirmar empiricamente, en una muestra universitaria ecuatoriana, la relacion entre estimulos sonoros y
comportamiento del consumidor, el estudio corrobora que el sonido es una variable de gestion de marca
estratégica y no un elemento meramente decorativo dentro de la experiencia de marca (Spence, 2024).

En el plano practico, los resultados sugieren a los gestores de marca y disefiadores de experiencias
comerciales que invertir en una identidad sonora coherente logotipos sonoros, musica ambiental
congruente con el punto de venta y voces corporativas reconocibles puede traducirse en mayor permanencia
en el establecimiento, mayor intenciéon de compra y mayor fidelizacion por parte de los consumidores
jovenes, un segmento particularmente expuesto a entornos comerciales sonorizados; sin embargo, dado que
el marketing sonoro explica solo una parte de la varianza del comportamiento del consumidor, se
recomienda integrarlo dentro de una estrategia de marketing sensorial mas amplia, combinada con otros
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estimulos y con una propuesta de valor so6lida, en lugar de emplearlo como una tactica aislada. Entre las
limitaciones del estudio destacan el disefio transversal, que impide establecer relaciones de causalidad; la
naturaleza autorreportada de las mediciones, susceptible a sesgos de deseabilidad social; y la
circunscripcion de la muestra a estudiantes universitarios de una Unica institucion, lo que limita la
generalizacion de los hallazgos. En consecuencia, futuras investigaciones podrian adoptar disefios
experimentales o longitudinales que permitan establecer relaciones de causalidad, asi como ampliar la
muestra a otros segmentos etarios, niveles socioeconémicos y contextos geograficos, con el fin de fortalecer
la generalizacion de los hallazgos aqui presentados y de profundizar en los mecanismos psicoldgicos
atencion, memoria y emocion que median la influencia del sonido sobre la decision de compra.
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