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RESUMEN

Los comerciantes, influidos por el constante incremento de la competencia, necesitan centrar
cada vez mas la atencion en el disefio de sus establecimientos. A nivel internacional son
significativos los estudios que muestran la influencia de la atmosfera, en especial la musica
sobre el comportamiento del consumidor; asi mismo, los estados de animo han recibido una
atencién creciente en los entornos comerciales. Por tanto, el principal objetivo de esta
investigacion se centrd en determinar el efecto de la musica y el estado de animo en la
intencion de compra. Para ello, se realiz6 un disefio cuasi experimental con una muestra de
75 estudiantes del Programa de Ingenieria de Petroleos de la Universidad Surcolombiana, en
tres grupos diferentes donde fueron expuestos a musica feliz, triste y sin musica, con un
elemento distractor y un producto a ofrecer, para finalmente medir la intencion de compra de
cada uno de los participantes.

Como resultado, se encontrd que existe un papel fundamental de los elementos estructurales
de la musica para influir en la intencion de compra desde una perspectiva de teoria de la
musica de Bruner; si mismo los estados de animo mostraron tener relacion significativa con la
intencién de compra, ofreciendo al sector minorista en el Huila un primer acercamiento al
entendimiento del consumidor.

Palabras Clave: Atmoésfera, Intencion de compra, Estado de &nimo, Musica
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ABSTRACT

The traders, influded by the increasing of competence, need to be focused on the
environmental desing of their shops. Internationally, the studies related to this fact shows the
influence of the atmosphere, specially of the music over the consumer's behavior, likewise the
moods had been under increasing attention around the comercial issues. Therefore, this
research’'s main objective focused on establishing the effect of music and the consumer's
mood in the purchase intention. For this, an quasi-experimental design was made, with a 75
petroleum engineering program students from the Surcolombiana University sampling, divided
into three groups where exposed to happy, sad music and no music respectively, also with a
distractor elemnt and an offered item. The purpose of this was to measure either one
participant's purchase intention.

As a result, we found that there is a fundamental roll in the structural music's elements to
influence the purchase intention from Bruners music's theory persepective. Likewise the

moods showed to be significantly relatedto the purchase intention, offering to the Huila's retalil
sector the first oncoming to the undertanding of consumers.

Keywords. Atmosphere, Purchase Intention, Mood, Music
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INTRODUCCION

El uso de la musica en ambientes comerciales es usual y recurrente en entornos
minoristas, sin embargo, a pesar de ser una herramienta de promocion importante, no
esta bien entendida o controlada por los comerciantes', por lo que su seleccion
generalmente esta bajo el criterio subjetivo del vendedor. Diversos profesionales de
Marketing reconocen cada vez mas la importancia de la musica, siendo empleada en el
entorno minorista, asi como en la publicidad, radio y television.

En respuesta a esto, en la busqueda de explicar el tipo de elecciones que hacen los
individuos, surge el interés de explorar el efecto tanto de la musica como de los estados
de animo en la intencion de compra, entendida como la probabilidad de ejecutar o no una
accion determinada en el contexto comercial.

La investigacion relacionada con la psicologia del consumidor ha encaminado a los
psicologos a tomar en cuenta los estados de animo en el escenario comercial, como
respuesta al aumento de la competitividad y la necesidad de redescubrir las motivaciones
del sujeto frente a la compra. Sin embargo, en la busqueda de estudios antecedentes en
el departamento del Huila no se han dado muestras significativas que respondan al interés
por la psicologia del consumidor, lo que genera mayor compromiso hacia los
comerciantes, a través de la confirmaciéon de la literatura internacional, en un contexto
regional.

El propésito de este trabajo es indagar a través de un estudio cuasi - experimental el
efecto de las variables independientes, musica (feliz y triste), el estado de animo y las
caracteristicas sociodemogréficas en la intencién de compra de estudiantes universitarios,
como variable dependiente; siendo este un disefio que desde las estrategias
metodoldgicas permite medir tal efecto de manera adecuada; donde los resultados
aportan una primera aproximacion al comportamiento del consumidor en el programa de
psicologia de la Universidad Surcolombiana.

!BRUNER, Gordon C. Music, Mood, and Marketing. En The Journal of Marketing, Vol. 54, No. 4 (Oct., 1990), pp. 94-104.
[consultado 23 Abril.2011] Disponible en: http://www.jstor.org/stable/1251762
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1. PLANTEAMIENTO DE PROBLEMA

En la busqueda de la comprension del comportamiento humano, tanto la Psicologia como
la economia han brindado aportes desde diferentes perspectivas, sin embargo, dados sus
intereses comunes han surgido posibilidades de colaboracion a partir del conjunto de
conocimientos, técnicas y métodos que una disciplina ofrece a la otra. La psicologia busca
conseguir una mejor comprension del proceso a través del cual los individuos adoptan sus
decisiones, cuales son sus motivaciones y los factores que las determinan, ofreciendo
tendencias en el comportamiento o en la conducta, con las cuales los economistas
pretenden explicar fendmenos micro y macro econémicos de grupos especificos?.

Las relaciones entre psicologia y economia a juzgar por las lineas de investigacion, han
empezado a explotar las enormes posibilidades de colaboracion existentes. Por lo que se
refiere al &mbito de la economia, ha sido mucho mayor el énfasis desde la esfera teorica
gue desde areas mas aplicadas, los modelos de toma de decisiones tanto a nivel
individual como empresarial han sido un campo comun de estudio que ha generado buena
parte de la literatura desarrollada en torno a las relaciones entre ambas disciplinas?®.

Numerosos autores han destacado la necesidad de un enfoque multidisciplinar; a
principios de siglo, Tarde* se convirti6 en el primer autor en afirmar que para explicar los
procesos econdémicos es necesaria la colaboracion entre ambas disciplinas. El aporte de
los psicélogos representa una enorme utilidad a los economistas para mejorar su
comprension del comportamiento y la conducta del consumidor, con ello se busca
encontrar soluciones mas satisfactorias a ciertos problemas sociales, estimulando nuevos
enfoques y nuevas teorias sobre aspectos y actividades econémicas.

En el Huila, los establecimientos segun su actividad econémica se dedican en un 51,6%?°
al comercio; 36,1% a servicios; 11,0% a la industria; y el 1,3% a otros, lo

2BILLON CURRAS, Margarita. Psicologia y Economia desde una perspectiva interdisciplinar. [en linea]. [consultado
6 Feb.2011]. Disponible en: http://www.encuentros-multidisciplinares.org/Revistan
%C2%BA11/Margarita%20Bill%C3%B3n%20Curr%eC3%Als.pdf
® Ibid, p5
* Ibid, p5

®DANE. Censo General 2005, Perfil Neiva - Huila. [en linea]. [consultado 6 Feb.2011]. Disponible En:
http://www.dane.gov.co/files/censo2005/perfiles/huila/neiva.pdf
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cual indica, que el sector comercial en la region tiene una representacion significativa
frente a otras actividades. Es por ello, que instituciones como el SENA o Camara de
Comercio se han interesado en brindar apoyo a través de programas de capacitacion y
acompafamiento a pequefios y medianos empresarios, formales y no formales; donde a
través de diferentes estrategias de difusion pretenden vincular de forma progresiva a esta
poblacién.

Es importante resaltar la estrategia “Camara Emprende”, que esta desarrollando la
Camara de Comercio de Neiva, en donde se busca fomentar la cultura de emprendimiento
y acompafar las iniciativas de negocios y/o empresas en todas las etapas a través de
estrategias dinamicas, actividades de sensibilizacion, formaciéon empresarial, asesoria y
seguimiento permanente, con apoyo de un equipo humano especializado en temas
financieros, administrativos, juridicos, tributarios, formulacion de planes de negocios,
mercadeo, imagen corporativa, entre otros, prestando un servicio personalizado a
emprendedores y empresarios del departamento del Huila.®

Es claro que la Psicologia ha tenido un gran compromiso con la region, contribuyendo al
desarrollo y fortalecimiento de diferentes escenarios a partir de la investigacion;’ sin
embargo, en el ambito comercial, y en especial en relaciébn con la psicologia del
consumidor, en el Huila no se han desarrollado estudios en este tema de manera
significativa;® por tanto, teniendo en cuenta que el comercio es un grupo representativo
como actividad econémica y necesitan de herramientas eficaces para contribuir a su
fortalecimiento, la psicologia del consumidor puede hacer aportes importantes desde la
investigacion.

Desde hace algun tiempo, se ha mostrado el interés de la Psicologia en el estudio de los
entornos comerciales. En 1973, por primera vez en este contexto es introducido el término
“atmosfera”, donde Kotler nombrandolo dentro del area de mercadeo lo define como
“Calidad del ambiente en el entorno de la tienda, percibida a través de los sentidos —vista,
oido, olfato y tacto—, que afectan la percepcién del cliente y su comportamiento de
compra”.®

® CAMARA DE COMERCIO. Camara Emprende Neiva. . [en linea]. [consultado 15 Feb.2011]. Disponible En:
http://www.camaraemprendeneiva.com/

TUNIVERSIDAD SURCOLOMBIANA. Programa de psicologia, Mision. [en linea]. [consultado 15 Feb.2011]. Disponible
En: http://www.usco.edu.co/pagina/psicologia

8 Revisién fisica de trabajos de investigacion en los programas de psicologia en la universidad
Surcolombiana, Cooperativa de Colombia; y Antonio Narifio.

° LORENZO ROMERO, Carlota. El Comportamiento del Consumidor ante el disefio del punto de venta
virtual: Efectos e interacciqnes. Valencia, 2005, 518 p. Tesis doctoral. Universidad de Castilla—La Mancha. Departamento
de Economia y Empresa. Area de Comercializacion e de Mercados Investigacion.
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A partir de ese momento, diversos estudios en Psicologia han enfocado como objetivo
principal el investigar de forma independiente o conjunta las diferentes caracteristicas del
ambiente o “atmédsfera” y la respuesta que esta tiene sobre los consumidores;
encontrando a Alpert y Alpert,*® J. Enrique Bigné Alcafiiz,'* Luisa Andreu Simé, Ruben
Chumpitaz y Valérie Swae, Wendy L. Billings,*> Charles S. Areni y David Kim, ** Stephanie
Wilson,** entre otros autores que describen factores significativos que afectan el
comportamiento de compra.

Los autores nombrados anteriormente, tienen una clara tendencia al reconocimiento de la
influencia de un factor en particular, “la musica”, la cual ha sido una variable asociada a la
comportamiento del consumidor, y por tanto unade las mas estudiadas en el campo de la
ambientacién de tiendas minoristas.’® Mas alla de esto, dentro del conjunto de variables
ambientales, la musica es considerada como una herramienta de facil acceso, que puede
ser cambiada inmediatamente, y que no implica un costo asociado de mano de obra en el
momento de ser manipulada en beneficio del comerciante.

Por otra parte, se ha demostrado una asociacion de la musica con los estados de animo,
entendiendo estos como “un estado fugaz, una sensacion temporal, que no suele ser
intensa, y no esta vinculada a un comportamiento especifico. Los

0 ALPERT, Judy I. y ALPERT, Mark I. Background music as an influence in consumer mood and advertising

responses. En: Advances in Consumer Research. [en linea]. Volumen 16, (1989). [consultado 1 Feb.2011].
Disponible en: http://www.acrwebsite.org/volumes/display.asp?id=694
u BIGNE ALCANIZ, Enrique; ANDREU SIMO, Luisa; CHUMPITAZ, Ruben y SWAEN, Valéri. Efectos de las
variables ambientales y atribucion en las emociones en centros comerciales. Una aplicacion en la compra de
perfumeria y cosmética. En: Revista Espafiola de Investigacion de Marketing ESIC. [en linea]. Volumen
(2005). [consultado 29 Ene. 2011]. Disponible en
http://www.esic.es/documentos/revistas/reim/070704_190540_E.pdf

2 BILLINGS, Wendy L. Effects of Store Atmosphere on Shopping Behavior. En: Business Administration at Digital
Commons [en linea]. Volumen 20, (1990). [consultado 4 Feb.2011]. Disponible en:
http://digitalcommons.iwu.edu/busadmin_honproj/16

3 ARENI, Charles S y KIM, David. The influence of background music on shopping behavior: classical versus top-forty
music in a wine store. En: Advances in Consumer Research. [en linea]. Volumen 20, (1993). [consultado 7 Feb.2011].
Disponible en http://www.acrwebsite.org/volumes/display.asp?id=7467

“ WILSON, Stephanie. The effect of music on perceived atmosphere and purchase intentions in a restaurant. En:
Psychology of Music. [en linea]. Volumen 31, (2003). [consultado 25 Ene. 2011]. Disponible en
http://esf.ccarh.org/254/254 LiteraturePackl/Restaurant Music_Wilson.pdf

15

TURLEY, L. W. y MILLIMAN, R. E. Atmospheric effects on shopping behaviour: A

review of the experimental evidence. En: Journal of Business Research. [en linea]. Volumen 211 ,(2000). [consultado 27
Ene. 2011]. Disponible en: http://www.mendeley.com/research/atmospheric-effects-shopping- experimental-evidence/#
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estados de &nimo pueden ser positivos 0 negativos, como jovialidad, tranquilidad, culpa y
depresion”.'® Los estados de animo, aungue no tengan un componente cognitivo sobre
comportamientos racionales, si han mostrado ser capaces de influir en la intencionalidad
de compra.'’

Aunque esta perspectiva ya ha sido empleada de forma optima en varios escenarios, es
importante tener en cuenta que al pretender introducirlos en la region, se hace necesario
demostrar si la musica y los estados de animo tienen efecto sobre la intencion de compra,
con el propdsito de facilitar en un futuro la implementacion de este tipo de herramientas
para el beneficio del comerciante minorista a través de la prediccion de tendencias y
probabilidades, acercandose a posibles comportamientos reales de compra.

Sin lugar a dudas, éste seria un gran aporte al fortalecimiento del area comercial y mas
aun al desarrollo de investigacion en Psicologia del Consumidor en la region, la cual esta
en una etapa temprana, surgiendo asi la necesidad de ser explorada.

Podemos concluir que el eje central del presente trabajo investigativo quiere dar respuesta
al siguiente interrogante: ¢Qué influencia tiene la musica (feliz y triste) y el estado de
animo en la intencion de compra?

8 ALPERT, Judy y ALPERT, Mark. Background music as an influence in consumer mood and advertising responses. En:
Advances in Consumer Research. [en linea]. Volumen 16, (1989). [consultado 6 Feb.2011]. Disponible en
http://www.acrwebsite.org/volumes/display.asp?id=6949

7 bid.p.
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2. JUSTIFICACION

El proceso por el cual los consumidores toman sus decisiones de compra el dia de hoy, es
objeto de estudio por la evidente implicacion en la economia de las personas y mas aun
de la sociedad. Entendiendo al ser humano como un ser que no solo basa sus decisiones
en lo racional, la Psicologia asume la responsabilidad de responder a través de la
investigacion, la forma como los individuos, grupos u organizaciones, seleccionan,
compran, usan y desechan productos, servicios o ideas para satisfacer sus necesidades.

En este continuo proceso, los comerciantes y sobre todo los de menor experiencia se ven
expuestos a una competitividad en el mercado que en muchas ocasiones, sobrepasa su
capacidad de responder a estas exigencias. Es por ello que en el Huila como en otros
departamentos el interés de potencializar a estos pequefios comerciantes es mayor; por
ejemplo Camara y Comercio a través “Camara Emprende”, busca fomentar la cultura de
emprendimiento®® a todas aquellas personas que tengan iniciativas empresariales.

Sin embargo, aunque la investigacion y la bibliografia acerca de la prediccion de la
conducta del consumidor sea tan extensa, ° y se reconozca a su vez dentro de la
dinamica de la globalizacion, no se puede arriesgar a los comerciantes a tomar acciones
concretas respecto al comportamiento de los compradores. Se hace necesario, como
primera medida, entender si el consumidor neivano responde a estrategias de mercadeo
establecidas a nivel internacional, para asi lograr su implementacion en nuestra region.

La posibilidad de aumentar el interés y la motivacibon al momento de comprar,
prescindiendo de una inversion en infraestructura, y otros aspectos ambientales de
elevado costo, resulta de gran beneficio para los establecimientos minoristas, es por esto
gue a partir de la psicologia se debe empezar a generar investigacion en este campo,
aportando diversas estrategias que permitan mayor asertividad respecto al
comportamiento de los consumidores, esto apoyado en otras areas, donde a partir de
diferentes programas sea posible socializar el uso de estas herramientas, llegando a gran
parte de la poblacion del comercio, para nuestro caso, a través de Camara Emprende.
Para esto entonces, se hace necesario abrir mas de una puerta a la vez, tener

8 CAMARA DE COMERCIO DE NEIVA. Proyecto Camara Emprende. [consultado 15 Marzo.2011] Disponible en:
http://www.camaraemprendeneiva.com/

YRIVAS, Javier Alonso. Comportamiento del consumidor: Decisiones y estrategias de Marketing. 4 ed. Madrid: ESIC
Editorial, 2001. 57 p
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iniciativas respecto al desarrollo de la region y potencializar la investigacion en el
Programa de Psicologia acerca del comportamiento de Consumidor, pues hasta el
momento se ha generado expectativa en los estudiantes a través de seminarios y charlas
académicas, pero aln no se encuentran investigaciones por parte de la Universidad.

Es claro, que si se quiere asumir una iniciativa de este tipo, se deben emplear métodos de
investigacion que vayan mas alla de la descripcidon del consumidor, es decir, dar campo a
gue el investigador pueda manipular las variables que entran en juego en un escenario
real y asi dar evidencias de la respuesta del consumidor neivano. Es por esto que este
proyecto se orienta a indagar sobre los efectos de diferentes variables del ambiente
comercial de forma estructurada y controlada.
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3. OBJETIVOS

31 OBJETIVO GENERAL

Determinar el efecto de la musica y el estado de animo en la intencion de compra de
estudiantes del programa de ingenieria de petroleos de la Universidad Surcolombiana.

3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Determinar el efecto de la musica en el estado de animo de los estudiantes del programa
de ingenieria de petréleos de la Universidad Surcolombiana.

Determinar el efecto de los tipos de musica en la intencién de compra en los estudiantes
del programa de ingenieria de petréleos de la Universidad Surcolombiana.

Establecer el efecto del estado de animo en la intencion de compra en los estudiantes del
programa de ingenieria de petréleos de la Universidad Surcolombiana.

Describir la relacion de los aspectos socio demograficos en la intencion de compra en los
estudiantes del programa de ingenieria de petréleos de la Universidad Surcolombiana.
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4. ANTECEDENTES

Desde hace mas de una década se han desarrollando investigaciones significativas
teniendo como objeto principal el manejo del ambiente y mas especificamente de la
musica relacionado con estados de animo, comportamiento e intencion de compra. Siendo
esta, una gran contribucion para emprender una investigacion al respecto en el
departamento del Huila. A continuacion se presentan los resultados de esta exploracion:

En 1989, Judy |. Alpert, Mark |. Alpert realizaron “Background Music As An Influence In
Consumer Mood And Advertising Responses”® (Musica de fondo como influencia en el
estado de animo de los consumidores y respuestas de publicidad), donde se encargaron
no soélo de presentar una investigacion, sino que ademas hacen una resefia de los
experimentos estructurados y no estructurados que encontraron hasta ese momento
relacionados con la musica como influencia en el estado del animo. En este, se presenta
un estudio que sugiere que los estados de animo y las intenciones de compra pueden
verse afectadas por la musica de fondo, sin que necesariamente se modifiquen las
cogniciones que intervienen. Para llegar a esto disefiaron un experimento factorial mixto,
donde se tomaron como sujetos experimentales estudiantes de primeros semestres de
marketing. Otros dos factores que se utilizaron fueron una tarjeta y musica, para reconocer
la intencién de compra. Finalmente, concluyen que las variaciones en la estructura formal
de la musica de fondo en los anuncios pueden tener una influencia significativa en las
respuestas emocionales de una audiencia y que la familiaridad o simpatia podria afectar a
las respuestas a productos.

Otro estudio encontrado fue “Effects of store atmosphere on shopping behavior’?* (Efectos
de la atmoésfera (ambiente) del almacén sobre comportamiento de compra), realizado por
Wendy L. Billings en la Universidad Wesleyan (lllinois) en el afio 1990. El objetivo general
de esta investigacion fue establecer una relacién entre estados emocionales evocados en
un ambiente al por menor y el comportamiento del consumidor. El estudio fue de tipo
correlacional y se utiliz6 como instrumento una encuesta. La muestra estuvo conformada
por 55 estudiantes de la Universidad Wesleyan de lllinois con edades entre de 19y 22
afos. De particular interés en este estudio es la constatacion de que el género es

20 ALPERT, Judy I. y ALPERT, Mark I. Background music as an influence in consumer mood and advertising responses.
En: Advances in Consumer Research. [en linea]. Volumen 16, (1989). [consultado 1 Feb.2011]. Disponible en:
http://www.acrwebsite.org/volumes/display.asp?id=694

2 BILLINGS, Wendy L. Effects of Store Atmosphere on Shopping Behavior. En: Business Administration at Digital

Commons [en linea]. Volumen 20, (1990). [consultado 4 Feb.2011]. Disponible en:
http://digitalcommons.iwu.edu/busadmin_honproj/16
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un predictor significativo del comportamiento de compra. Los resultados indican que los
estudiantes universitarios hombres, parecen ser mas sensibles que las mujeres al
ambiente en un establecimiento minorista.

En este mismo afio (1990), Gordon C. Bruner publica uno de los trabajos que representa
un gran aporte para esta investigacion, ya que muestra la influencia de esta linea en
varios autores. El articulo denominado “Music, Mood, and Marketing”?* (MUsica, estados
de &nimo y marketing) publicado por la Asociacion Americana de Marketing en el Journal
of Marketing en el mes de Octubre, propone examinar el comportamiento y los efectos de
la musica, con especial énfasis en el expresionismo emocional de la musica y su influencia
en el estado de animo. Donde repasa el cuerpo de la literatura de marketing, encuestas
relevantes fuera de la comercializacion y ofrece propuestas de investigacién para orientar
futuros estudios. Dentro de esto y a partir de la literatura revisada de varias
investigaciones y teorias, propone una herramienta donde estructura las caracteristicas de
la musica: tiempo, tono y textura, las cuales define y organiza con el fin de evocar
diferentes estados emocionales que pueden ser empleados en entornos comerciales.

Como resultado de la investigacion el autor propone los siguientes postulados: a. La
musica es un estimulo importante para los vendedores, para estudiar, entender, y emplear,
especialmente cuando las reacciones afectivas a estimulos controlados marketing son una
preocupacion principal.; b. Los componentes de la musica son capaces de tener efectos
de interaccion principal, asi como en los estados de &nimo, cogniciones Yy
comportamientos de interés en los comerciantes.; c. El caracter estructural de la masica
esta relacionada con su capacidad para lograr varios propésitos.; d. La percepcion de las
emociones que se expresan en los estimulos musicales son capaces de evocar
correspondientes reacciones afectivas en los oyentes.

Por otra parte, la investigacion “The influence of background music on shopping behavior:
classical versus top-forty music in a wine store”? (La influencia de la musica de fondo
sobre el comportamiento de compra: musica clasica versus top cuarenta en una tienda de
vinos), realizada por Charles S. Areni y David Kim en Texas Tech University, en el afo
1993. Consistio en un experimento realizado en una tienda de vinos situada en una ciudad
de EE.UU. El propoésito de este estudio

ZBRUNER, Gordon C. Music, Mood, and Marketing. En: The Journal of Marketing [en linea]. Volumen 54, (1990).
[consultado 9 Marzo.2011]. Disponible en http://www.jstor.org/pss/1251762

2 ARENI, Charles S y KIM, David. The influence of background music on shopping behavior: classical versus top-forty
music in a wine store. En: Advances in Consumer Research. [en linea]. Volumen 20, (1993). [consultado 7 Feb.2011].
Disponible en http://www.acrwebsite.org/volumes/display.asp?id=7467
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fue identificar si la masica de fondo permite crear un entorno adecuado para la compra y
el consumo de vino. Para esta investigacion se empled un disefio experimental y los datos
fueron recolectados a través de la observacion directa. Los dias viernes y sabados se
asignd aleatoriamente la musica de fondo (clasica — Top - 40), durante un periodo de
dieciséis semanas consecutivas, (antes del estudio, las selecciones musicales se
realizaban de acuerdo a las preferencias del administrador).

Los resultados indican que la masica clasica en lugar de influir en los clientes a comprar
mayores cantidades de mercancia, les llevé a comprar productos mas caros a diferencia
de los Top — 40.

En ese mismo afio (1993), Richard F. Yalch, Eric Spangenberg, realizaron un estudio
llamado “Using store music for retail zoning: a field experiment”* (Uso de musica en tienda
para zonificacion al por menor: un experimento de campo). Que tenia como objetivo
principal analizar los efectos de la musica en diferentes departamentos de un almacén de
cadena de Estados Unidos, donde se esperaba reconocer respuestas en el estado de
animo, pero ademas el comportamiento real con respecto a la compra de productos.

El disefio que se utilizo fue experimental de factores manipulados donde tres hombres y
dos mujeres estudiantes de pregrado de la Universidad de Washington estaban ubicados
en los diferentes departamentos y de forma discreta grabaron el momento exacto en que
los individuos entraron en el almacén y el instante en el que completaban sus compras. En
el momento en que las personas estaban a punto de salir se les pedia completar una
encuesta.

Con esta investigacion concluyeron que los efectos globales en la tienda no fueron
significativos con respecto a la musica. Ademas, no se reportaron muchas diferencias en
el estado de &nimo de los clientes, aunque esto también lo atribuyeron en el estudio a la
herramienta bajo la que se intentd recolectar esta informacion. Sin embargo, se evidencio
gue los efectos que producia la musica diferian del departamento y el tipo de comprador
involucrado, estos relacionados con el sexo y la edad de los clientes.

Mas adelante en el afio 2000, se presenta “The effects of music in a retail setting

2 YALCH, Richard F y SPANGENBERG, Eric. Using store music for retail zoning: a field experiment. En: Advances in
Consumer Research. [en linea]. Volumen 20, (1993). |[consultado 6 Feb.2011]. Disponible en
http://www.acrwebsite.org/volumes/display.asp?id=7531
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on real and perceived shopping times”® (Efecto de la musica en un ambiente de compras
al por menor en tiempo real y percibido), realizado por Richard F. Yalch, y Eric R.
Spangenberg, donde pretenden relacionar el comportamiento de compras a factores
ambientales a través del cambio en los estados emocionales. Para esto, realizaron un
experimento factorial 2 x 2 para determinar si la musica familiar en contraste con musica
desconocida generaba algun tipo de diferencia en cuanto al tiempo dedicado a la compra.

La muestra estuvo conformada por setenta y un estudiantes de clases de marketing
distribuidos en dos grupos, los cuales entraron en un ambiente creado para parecer una
tienda de ropa. La mitad de los sujetos se les dio un tiempo limite de compra, mientras
gue los otros podian permanecer en el lugar. Cada participante, completé un cuestionario
donde debia seleccionar de una pantalla las prendas de vestir.

Los resultados de esta investigacion apoyan la creencia de que el tiempo de la compra
esta influenciado por factores ambientales, en este caso la mdusica, la cual genera
respuestas emocionales sobre los compradores. Sin embargo, en relaciéon a la musica
familiar, estos hallazgos son contrarios a la expectativa de que la escucha de musica
conocida aumenta las compras.

Las personas que tuvieron limite tiempo en el establecimiento, percibieron que trascurrio
mas tiempo de compras con la musica familiar, en comparacion con la musica poco
conocida. Asi mismo, se encontré que en el grupo de tiempo variable con presencia de
musica poco familiar, aumentaron las compras.

Para el afio 2003, se realizé la investigacion “The effect of music on perceived atmosphere
and purchase intentions in a restaurant’® (El efecto de la musica en una atmosfera e
intenciones de compra percibidas, en un restaurante.) por Stephanie Wilson. Donde
usaron cuatro estilos musicales (jazz, musica ligera, popular, clasica) y sin musica, en un
conocido restaurante en Sydney (Australia) durante dos semanas. El proposito de esta
investigacion consistié en identificar la relaciébn entre musica y comportamiento de los
consumidores. La muestra estuvo compuesta por 300 sujetos (clientes del restaurante) de
los cuales el 45,4% fueron hombres y el 54,6% mujeres, la mayoria con edades
comprendidas entre los 20 y 39 afios, empleandose un disefio de series cronoldgicas.

Las conclusiones de esta investigacion indican que la cantidad de dinero que las personas
estan dispuestas a gastar varia de acuerdo al tipo de masica empleada

% YALCH, Richard F y SPANGENBERG, Eric. The Effects of Music in a Retail Setting on Real & Perceived Shopping
Times. En: Journal of Business Research. [en linea]. Volumen 49, No. 2 (2000). [consultado 25 Ene. 2011]. Disponible
en http://faculty.bschool.washington.edu/ryalch/Research/atmosphe.htm

% WILSON, Stephanie. The effect of music on perceived atmosphere and purchase intentions in a restaurant. En:
Psychology of Music. [en linea]. Volumen 31, (2003). [consultado 25 Ene. 2011]. Disponible en
http://esf.ccarh.org/254/254 LiteraturePackl/Restaurant Music_Wilson.pdf
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en el ambiente. La musica clasica es asociada con un menor consumo de bebidas
alcohdlicas y baja presencia de clientes después de las 11 pm. El jazz por el contrario
indica aumento en las ventas y mayor consumo de bebidas alcohdlicas cuando esta
sonando. Los resultados sugieren una interaccion entre muasica, ambiente percibido y hora
de la noche.

Por otra parte, “Efectos de las variables ambientales y atribucién en las emociones en
centros comerciales™’ es una investigacion con una aplicacion en la compra de perfumeria
y cosmeética” realizado por J. Enrique Bigné Alcafiz, Luisa Andreu Simé, Ruben
Chumpitaz y Valérie Swae. Esta, tiene como propdsito examinar las relaciones entre las
variables ambientales percibidas por el consumidor, emociones evocadas en la
experiencia de compra, satisfaccion e intenciones de comportamiento. El tipo de estudio
fue descriptivo. Se utiliz6 como instrumento un cuestionario con una escala Likert, donde
los items contenian conceptos centrales de la investigaciobn (emociones, satisfaccion
global, lealtad, evaluacién de los factores ambientales y atribucion de las emociones).

La muestra del estudio estuvo conformada por 301 mujeres que se encontraban en
centros comerciales para la compra de productos de perfumeria y cosmética en tres
ciudades (Bruselas, Lille y Valencia).

En los resultados de esta investigacion, se encontré que: a) cuanto mayor es la intensidad
de las emociones provocadas por la estancia en el centro comercial, mayor es la
satisfaccion global del consumidor, lo que incide favorablemente sobre sus intenciones de
compra. b) La satisfaccion no es una condicion suficiente para la fidelidad de los clientes
al establecimiento, puesto que es necesario integrar las respuestas afectivas. c) El
ambiente percibido como favorable permite la creacion de vinculos de lealtad del cliente
hacia el centro comercial.

El estudio denominado: “La confianza, la intencion de compra, la reputacién y las
emociones en la relaciéon del consumidor con la marca: aplicacion al caso de la marca
Mundo Maya-México”?, publicado en el afio 2007 por Fabricio Matos

" BIGNE ALCAKIZ, Enrique; ANDREU SIMO, Luisa; CHUMPITAZ, Ruben y SWAEN, Valéri. Efectos de las variables
ambientales y atribucion en las emociones en centros comerciales. Una aplicacion en la compra de perfumeria y
cosmética. En: Revista Espafiola de Investigacion de Marketing ESIC. [en linea]. Volumen (2005). [consultado 29
Ene. 2011]. Disponible  en
http://www.esic.es/documentos/revistas/reim/070704_190540_E.pdf

% MATOS CAMARA, Fabricio y SAN MARTIN, Sonia. La confianza, la intencion de compra, la reputacion y las
emociones en la relacién del consumidor con la marca: aplicacién al caso de la marca “Mundo Maya- México”.
Documento de Trabajo 08/07. En Universidad de Burgos [consultado 7 Abr.2011]. Disponible en
http://www3.uva.es/empresa/uploads/dt_08_07.pdf
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Camara y Sonia San Martin Gutiérrez de la Universidad de Burgos, Espafia. Tiene por
objetivo analizar la influencia de la reputacion y las emociones en la generacion de
confianza e intencidon de compra de los turistas en una agencia de viajes en el periodo de
Junio, Julio y Agosto de 2006. La muestra general estuvo conformada por 201 individuos
con la intencion de viajar por ocio a un destino turistico y asistieron a la agencia de viajes;
se decidio por un producto de fuerte complejidad debido a sus caracteristicas intangibles
como es un destino turistico.

Para ello se operacionalizaron las tres variables, que mas adelante se estructuraron en un
cuestionario tipo encuesta, que fue aplicado en la agencia de viajes, de forma continua en
el momento del analisis se depuraron las escalas iniciales segun los ejes tematicos a
través de un analisis factorial exploratorio para finalmente hacer un analisis factorial
confirmatorio.

Como resultado, se encuentra que la relacion entre emociones y confianza se cumple, lo
gue indica que el consumidor confia mas en la medida en que se generen emociones
positivas (agrado). Por lo que respecta a la relacién entre confianza e intencion de ir al
destino, un mayor grado de confianza hace que el consumidor tenga intencion de ir al
destino turistico. Finalmente, uno de los mayores efectos del modelo muestra que las
emociones (agrado) del consumidor hacia el destino turistico son determinantes positivos
de la intencién de “compra” del destino.

Finalmente, es de resaltar el interés a nivel investigativo referente al uso de la musica para
inducir conductas de compra y permanencia en establecimientos comerciales a partir de
diferentes disefios experimentales. Sin embargo, a nivel nacional y local no se
encontraron documentos referentes a la teméatica a tratar.

5. MARCO TEORICO
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51 PSICOLOGIA DEL CONSUMIDOR

Se entiende a la psicologia del consumidor como el estudio cientifico de los hébitos,
actitudes, motivos, personalidad, medio ambiente y percepciones en general, que
determinan la conducta de compra de un producto®.

En la actualidad son muchos los enfoques, métodos y técnicas de investigacion adoptados
para los diferentes interrogantes respecto a la conducta del consumo®. Aunque estos a
diferencia de otras ciencias se han enfocado en factores personales tales como, los
diferentes procesos mentales (atencion, memoria, emocién, pensamiento, aprendizaje) y
los psicosociales (actitudes, grupo, los valores o la cultura) en la conducta del individuo;
junto a los mecanismos y procesos que subyacen acciones o estimulos comerciales.

Dentro del desarrollo de la psicologia como disciplina se pueden encontrar diferentes
enfoques que asumen o conceptualizan la naturaleza humana. Estas pueden ser desde
una perspectiva de tipo bioldgico, psicodinamico, conductual, cognoscitivo 0 humanistico.
Este pluralismo de enfoques muestra mayor numero de aportaciones tedricas y
metodologias, que finalmente se ve reflejado en la gran cantidad de bibliografia que se
puede encontrar al respecto®.

La Psicologia del Consumidor segin Katona*, es entonces una rama de la Psicologia
Econdmica que tiene la finalidad comprender y predecir la actitud de compra. Asi mismo,
se considera un area donde se emplean las diversas teorias y modelos de la psicologia
basica para la descripcion, explicacion y prediccion de la conducta dentro de los mercados
reales®.

» FORERO, José. La psicologia del consumidor. En: Revista Latinoamericana de Psicologia: Fundacion Universitaria
Konrad Lorenz. Vol 10. No 001 (1978); p. 83 — 92.

¥ RIVAS, Javier Alonso. Comportamiento del consumidor: Decisiones y estrategias de Marketing. 4 ed. Madrid: ESIC
Editorial, 2001. 55 p

*|bid. p. 57

¥ PINTO CHILITO, M. A., et al. Articulos académicos de psicologia del consumidor publicados en castellano: Una
revision bibliométrica. En: Revista Electronica de Motivacién y Emocion. Monografico de la Motivacién del consumidor:
Aspectos tedricos. [en linea]. Volumen 13 No 35-36 (2008). [consultado 09 Marzo.2011] Disponible en:
http://reme.uji.es/articulos/numero35/articlel1/article11.pdf

* SANDOVAL ESCOBAR, Marithza. La Psicologia del Consumidor:Una Discusién de Su Estado Actual y Aportes Al
Mercadeo. Estrategias. Estrategias de mercadeo: Aspectos psicoldgicos; Psicologia del consumidor. p. 163-176

30


http://reme.uji.es/articulos/numero35/article11/article11.pdf

5.2COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

El comportamiento del consumidor se define como las actividades que las personas
efectian al obtener, consumir y disponer de productos y servicios®.

Obtener: Se refiere a las actividades que llevan a (incluyéndola) la compra o recepcion de
un producto. Algunas de éstas incluyen la busqueda de informacion en relacion con las
caracteristicas y elecciones del producto, la evaluacion de productos o marcas alternativos
y la compra.

Consumir: Se refiere a cdmo, dénde, cuando y bajo qué circunstancias los consumidores
utilizan los productos.

Disponer: Incluye la forma en que los consumidores se deshacen de productos y
empaques. Lo que se analiza ya en un contexto ecoldgico.

Dentro del estudio de los procesos®* que intervienen cuando una persona 0 grupo
selecciona, compra, usa o desecha productos, ideas o0 experiencias para satisfacer
necesidades y deseos, Kotler y Armstrong® contemplan que dentro del comportamiento de
compra del consumidor existe una influencia de cuatro conjuntos clave de caracteristicas
en el comprador, que no pueden ser manipulados o controlados, pero si son de vital
importancia tenerlos en cuenta al momento de localizar a compradores interesados, estos
son los: culturales, sociales, personales y psicolégicos.

% BLACKWELL, Roger;; MINIARD, Paul y ENGEL, James. Comportamiento del consumidor. 9 ed. México: Thomson,
2002. 571 p.

¥ SOLOMON, Michael R. Comportamiento del consumidor: Universidad Carolina del Norte. 7 ed. México: Pearson
Education, 2008. 672 p.

¥ KOTLER, Philip y ARMSTRONG, Gary. Fundamentos de Marketing. 6 ed. México: Pearson Education, 2008. 128 p.
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La cultura. Es uno de los determinantes fundamentales de
los deseos y comportamientos de una persona, ya que el
comportamiento humano se aprende en gran parte de la sociedad,
toma valores bésicos, percepciones y finalmente las preferencias de
marcas y productos donde estos difieren segun los grupos culturales,
las subculturas y la clase social a la que pertenezca el consumidor®’.

En lo social. Yasean grupos pequefios o la familia, los roles y
el estatus del consumidor representa de igual forma grupos
relativamente permanentes y ordenados de una sociedad cuyos
miembros comparten valores, intereses y comportamientos iguales®.

A nivel personal. Aspectos como la edad, etapa del ciclo de
vida, ocupacion, circunstancias econémicas, estilo de vida,
personalidad y auto concepto; también tienen una marcada influencia
sobre el comportamiento de compra®.

En lo Psicolégico. Finalmente, pero no menos importante los
factores Psicolégicos*’, como la motivacion, percepcion, aprendizaje,
creencias y actitudes, ofrecen una perspectiva distinta para entender
internamente al comprador, estos aspectos se denominan a
continuacion:

Motivacién. Donde las personas en diferentes momentos llegan a tener necesidades ya
sean biolégicas como el hambre o la sed. Otras son psicoldgicas, y surgen de la
necesidad de estima, reconocimiento o pertenencia. Una necesidad se convierte en
motivo cuando alcanza cierto nivel de intensidad suficiente.

Es decir, un motivo es “una necesidad lo suficientemente apremiante como para hacer
que la persona busque satisfacerla”.

Percepcion. Cuando se recibe por lo general un flujo de informacion a través de

7 |bid., p. 130.
* |bid., p. 132.
 |bid., p. 135.

“ Ibid., p. 138.
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los cinco sentidos. Sin embargo, la forma en la que se percibe e interpreta esa informacion
sensorial se presenta de forma individual. La percepcion entonces, se toma como el
“proceso por el cual las personas seleccionan, organizan e interpretan la informacion para
formarse una imagen inteligible del mundo”, donde se evidencia tres procesos para
explicar las distintas percepciones acerca del mismo estimulo: atencion selectiva, la cual
refiere la tendencia de las personas a filtrar la mayor parte de la informacion a la que
estan expuesta.; la distorsion selectiva, que describe la tendencia de las personas a
interpretar la informacion de modo que apoyen lo que creen. ; y retencion selectiva; donde
las personas tienden a guardar informacion que apoye sus actitudes y creencias.

Aprendizaje. Se entiende al aprendizaje como los cambios observados en el
comportamiento de un individuo como resultado de la experiencia. Ya que la mayor parte
del comportamiento humano se aprende, hay que tener en cuenta impulsos, estimulos,
respuestas y refuerzos que interactian constantemente alrededor de cada persona.

Creencias y actitudes. Las actitudes, “describen los juicios, sentimientos y tendencias
relativamente consientes de una persona hacia un objeto o idea. Las actitudes preparan a
una persona para que una cosa le guste o le disguste, para acercarse a ella o alejarse de
ella”. Estas son dificiles de modificar, por lo que generalmente se pretende que el
producto corresponda a la actitud preexistente en el individuo y no viceversa.

5.3 ETAPAS DEL PROCESO DE DECISION DEL COMPRADOR

Al efectuar una compra*, el comprador pasa por un proceso de decisién que consiste en
el reconocimiento de la necesidad, busqueda de informacién, evaluacion de alternativas,
decisién de compra, y comportamiento posterior de compra.

531 Reconocimiento de la necesidad. Cuando el comprador
reconoce un problema o necesidad a partir de la accién de estimulos
internos o externos. Estos pueden ser comunes para determinadas
clasesde productos.

“KOTLER y ARMSTRONG Op. cit., p. 131

“2|bid, p.159
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H@NE«NE Busqueda de informacion. Se evidencia por una atencion acrecentada hacia
un producto o servicio, lo que lo impulsa a un estado de busqueda moderada para ubicar
el producto o conocer sus caracteristicas.

De la intensidad del impulso que le gener6 la informacion inicial con la que cuenta se
evidenciara el entusiasmo y el valor que le genere, al igual que la facilidad para obtener
informacion adicional.

Las principales fuentes de informacion del consumidor generan un grado de influencia
importante en la decision de compra, por ello es de gran interés identificarlas en cuatro
grupos diferentes:

Fuentes personales: familia, amistades, vecinos, conocidos.

Fuentes comerciales: publicidad, vendedores, distribuidores, empaques,
exhibidores.

Fuentes publicas: medios masivos, organizaciones de clasificacion de
consumidores.

Fuentes experimentales: manejo, andlisis, empleo del producto.

La categoria del producto y las caracteristicas del consumidor, hacen que la influencia de
cada una de las fuentes sea relativa, ya que en algunos casos funcionan como fuentes
informativas y en otros para darle legitimidad o una evaluacion al producto.

#«@PNE@DE Evaluacién de alternativas. Para los consumidores existen varios procesos
de evaluacion, es decir, no existe un proceso Unico de evaluacion del producto que usen
todas las personas 0 ni siquiera un proceso para todas las situaciones de compra. La
orientacién cognoscitiva es la que ha prevalecido ya que muestran a un consumidor
creando juicios de valor a partir de bases conscientes y racionales.

Los atributos del producto seran entonces, mas 0 menos interesantes segun cada
consumidor y el producto. Es donde pondran mas atencién en aquellos que les generen
mayores beneficios.

34



Las diferentes creencias que un consumidor puede tener acerca de marca estan
relacionadas ademas en sus experiencias y el efecto de la percepcion selectiva, la
distorsion selectiva y la retencién selectiva®.

@D E @D Decision de compra. Existen dos factores que intervienen
entre la intencién y la decision de compra:

. El primero esta relacionado con la actitud de otros, donde hay un punto
donde se relaciona la intensidad de la actitud negativa de la otra persona y la
motivacion del consumidor de complacer los deseos del otro.

. El segundo, se refiere a los factores situacionales no previstos los cuales
pueden aparecer en el momento de actuar y modifican la intencién de compra,
como el precio esperado, el ingreso personal esperado y los beneficios que
espera del producto.

El riesgo percibido es otro factor determinante donde la persona segun la cantidad de
dinero en juego, el grado de incertidumbre respecto a las caracteristicas del producto y el
nivel de confianza en si mismo del consumidor, puede modificar, posponer o evitar una
decision de compra.

Después, el comprador toma una decision de compra y adquiere el producto real. En la
etapa final del proceso de decision de compra — comportamiento posterior a la compra- el
consumidor realiza acciones con base en su satisfaccion o insatisfaccion.

B@Dg INTENCION DE COMPRA

La intencion comportamental (de compra) se refiere a la medida que intenta predecir el
comportamiento del sujeto. Debe tenerse en cuenta que esta medida aporta solo un
aproximado de la intencion que sirve para medir las probabilidades del comportamiento
real.

Este supuesto, estd enmarcado dentro de la teoria de la accion razonada

“#KOTLER,Philip y ARMSTRONG, Gary. Fundamentos de Marketing. 6 ed. México: Pearson Education, 2008. 128 p.
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propuesta por Ajzen y Fishbein en 1980, donde asumen que “la mayoria de los
comportamientos sociales relevantes estan bajo en control volitivo del sujeto y que siendo
el ser humano un ser racional que procesa la informacién que dispone en forma
sistematica, utiliza dicha informacion estructurada para formar la intencion de realizar (o
no realizar) una conducta especifica”“.

La intencidn se refiere a la decision de ejecutar (o no) una accion particular y, dado que es
el determinante mas inmediato de cualquier comportamiento humano, es considerada la
pieza de informacién mas importante para la prediccion de una determinada conducta.

Por otra parte, la intencion esta determinada por la combinacion de factores que pueden
inducir al comportamiento (compra), un factor personal o “actitudinal” (creencias y
sentimientos que evocan el comportamiento) y un factor social o “normativo” (percepcion
del sujeto sobre lo que las personas que son importantes para él, pensarian que debe
hacerse con respecto al comportamiento en cuestion). Al expresarlo en forma de ecuacion
se tiene que, la intencion comportamental (IC) es igual a la suma de actitudes (AS) y las
normas subjetivas (NS).

Por otra parte, la teoria de la accion razonada sostiene que ademas del componente
normativo y actitudinal, existen otros tipos de variables externas que pueden entrar en
juego e influir sobre la intencion final de compra. Estas estan relacionadas con
caracteristicas demograficas, situacionales, o de personalidad. Por lo tanto, se puede
decir que la relacion entre una variable y la intencién de llevar a cabo una conducta
especifica puede mediarse por uno o varios factores que determinan la intencion.

5.5PSICOLOGIA AMBIENTAL

La psicologia ambiental* es un nuevo campo de la ciencia que surge e las necesidades
sociales. Segun Proshansky, Itelson y Rivlin en 1970, esencialmente estudia todo aquello
gue tiene que ver con las relaciones entre el hombre y su

“ DORINA, Stefani; Teoria de la Accién Razonada: Una propuesta de evaluacion cuali-cuantitativa de las creencias
acerca de la institucionalizacion geriatrica. En: Laboratorio de Evaluacion Psicologica y Educativa. Facultad de
Psicologia. . [en linea]. Vol 5 (2005). [consultado 10 Mar. 2011] Disponible en http://mww.revistaevaluar.com.ar/52.pdf

* VALERA, Sergi. Psicologia Ambiental: bases teéricas y epistemoldgicas. En L. ifiguez y E. Pol (Eds.), Cognicion,

representacion y apropiacion del espacio. Psico-socio Monografies Ambientals, Barcelona: Publicacions Universitat de
Barcelona 9. (pp. 1-14).
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ambiente fisico, pero en particular se preocupa por el medio que ha creado
personalmente. Asi mismo Guevara, comenta que el objetivo de la psicologia ambiental es
dar a conocer en qué forma las situaciones ambientales afectan la conducta y el desarrollo
de las personas y cémo su conducta transforma y altera el medio.

551 Relacion comportamiento — ambiente. El ambiente impone
limites en las clases de comportamiento que pueden ocurrir en el
mismo y del mismo modo determina algunas actitudes del
comportamiento del hombre“®. Existen tres tipos de relacion entre el
medio ambiente y el individuo; el primero indica que el medio
ambiente determina el tipo de comportamiento que puede
producirse; en el segundo tipo se menciona que algunas cualidades
afectan el comportamiento y la personalidad de las personas; y el
tercer tipo de relacion en el cual el medio ambiente actia como
motivacion.

552 Percepcion Ambiental. La percepcion ambiental involucra la
utilizacion de los cinco sentidos para encontrar, conocer y disfrutar el
espacio que rodea a los individuos. La percepcion siempre ha sido
conceptualizada como uno de los procesos mas relevantes dentro de
la psicologia general. Las teorias de la percepcion también
constituyen una de las mas fuertes raices del conocimiento
psicoldgico, y su constante contribucion cientifica ha sido reconocida
y utilizada en diferentes disciplinas y campos de investigacion.

La percepciébn es un proceso en el que se involucran tanto aspectos fisicos como
psicoldgicos de la persona, el cual comienza con una sensacién, esto es, una impresion
material creada por los cinco sentidos, los cuales son los receptores que se encuentran en
constante busqueda de sensaciones, las cuales recorren el sistema nervioso central hasta
llegar al cerebro, donde se lleva a cabo un proceso secundario de conceptualizacion,
interpretacion e intuicién de lo que se ha producido y se convertird en un efecto similar a
una experiencia o vivencia®*'.

“|bid, p 10

“ GARCIA, Mira, et al. Interacciones persona-ambiente durante el desastre del Prestige. En Medio Ambiente e
Interaccion Humana. Avances en la Investigacion e Intervencion (pp. 243-248). Toledo: Universidad de Castilla-La
Mancha.
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5.6 LA ATMOSFERA (AMBIENTE)

En los ultimos afos, se ha consolidado la idea de que tanto los disefios interiores como
exteriores de las tiendas pueden llegar a crear determinados sentimientos en los
compradores, reforzando sus efectos sobre la compra®.

A mediados de la década de los cincuenta, los psicologos descubrieron que los individuos
se desenvolvian mejor en ambientes comerciales estéticamente agradables. Es asi, que
durante los afios setenta, se da inicio a la manipulacion en el disefio de las tiendas por
parte de algunos investigadores, indicando determinados efectos en los consumidores y
en su comportamiento de compra.

A partir de entonces, profesionales y académicos del marketing han centrado su interés en
la creacion de ambientes de venta en los establecimientos minoristas con el objetivo de
proporcionar mayor nimero de compras por parte de los clientes.

El término “atmosfera” (ambiente) técnicamente se define como “el aire que rodea a una
esfera”. En 1973, es introducido por Kotler para describir la calidad del ambiente de un
determinado lugar. Una explicacion mas especifica de la utilidad del concepto de
“atmosfera”, se enfoca en el disefio de entornos que produzcan determinados efectos
emocionales en el comprador aumentando su probabilidad de compra.

La atmaosfera es percibida por los diferentes canales sensoriales (vista, oido, olfato, tacto),
cada uno de ellos con una relevancia particular:

En la dimensidn visual, se tiene en cuenta el color, la iluminacion, tamafio y forma; en las
auditivas, lo mas importante del ambiente es el volumen y el tono; la dimension olfativa,
tiene en cuenta el aromay la frescura; y, por ultimo, en la dimension tactil es importante la
temperatura, blandura y tersura. En términos generales, el ambiente es una importante
herramienta del marketing.

En complemento, es necesario hacer una distincion entre ambiente intencionado y
ambiente percibido. El ambiente intencionado se refiere al uso que el diseiiador

#| ORENZO ROMERO Op. cit., p. 86
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hace de las diferentes cualidades sensoriales para introducirlas en un determinado lugar.
Por su parte, el ambiente percibido indica las reacciones de las personas ante los
estimulos ambientales, las cuales varian de un consumidor a otro, teniendo en cuenta sus
diferencias culturales.

En definitiva, el ambiente, alude a un conjunto de elementos estéticos creados por la
tienda que provocan al individuo toda una experiencia sensorial durante su permanencia
en el punto de venta. Es una herramienta de marketing especialmente importante para los
minoristas y menos relevante para los fabricantes y mayoristas, debido a que estos
tltimos tienen menor control sobre el lugar donde los productos van a ser finalmente
adquiridos por el consumidor.

La competitividad en el mercado, finalmente, va mas all4 de los precios y los productos, y
se enmarca en criterios relacionados con el ambiente percibido en el punto de venta.

5.7EL AMBIENTE SONORO

Se menciona que la vida de los seres humanos estd empapada de representaciones
sbnicas desde el momento de la concepcion, ya que el oido es el primer sentido que se
desarrolla en el embrién, lo cual le permite sostener contacto con el mundo exterior®. Los
sonidos ayudan a proveer informacién suficiente para identificar y ubicar sucesos
vibratorios. El sistema auditivo ayuda a identificar sonidos en el espacio, por medio de los
oidos. Al igual que los hemisferios del cerebro operan de forma diferente cada uno de los
oidos actiia de manera autbnoma, los sonidos musicales y el ruido ambiental tienen mayor
presencia en el oido izquierdo, mientras que los estimulos verbales dominan el oido
derecho.

Existe una compleja relacién entre los consumidores y su ambiente, debido a esto la
imagen ambiental ha sido un foco considerable de atencion dentro de las estrategias de
mercadeo, para incrementar la creacion de ambientes mas efectivos y amistosos. Cada
tipo de ambiente incorpora distintos significados, los cuales varian de acuerdo al tipo de
ambiente y al individuo, esto se debe a que cada ambiente expresa cierto valor o
significado ya que los espacios pueden verse como simbolos que transportan significados
sociales y sirven para construir, estabilizar y expresar la identidad de los individuos.

* VALERA, Sergi. Psicologia Ambiental: bases tedricas y epistemoldgicas. En L. ifiguez y E. Pol (Eds.), Cognicion,

representacion y apropiacion del espacio. Psico-socio Monografies Ambientals, Barcelona: Publicacions Universitat de
Barcelona 9. (pp. 1-14).
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5.8 MUSICA

Se define como el arte de organizar sensible y I6gicamente una combinacion coherente de
sonidos y silencios. Para esto, se utilizan los principios fundamentales de la melodia, la
armonia y el ritmo®.

Como manifestacion artistica, la musica es un producto cultural que busca suscita una
experiencia estética en el oyente. También constituye un estimulo en el campo preceptivo
del hombre, que puede cumplir con distintas funciones, como el entretenimiento, la
ambientacion o la comunicacion.

La masica, estd compuesta por dos elementos basicos, que son los sonidos y los
silencios. El sonido es la sensacion percibida por el oido, a través de variaciones de
presion producidas por el movimiento vibratorio de los cuerpos sonoros y que se
transmiten por el aire. La ausencia del sonido es el silencio, que nunca es absoluto ya que
existe la atmosfera.

El sonido cuenta con cuatro pardmetros fundamentales: la altura (el resultado de la
frecuencia que produce un cuerpo sonoro, que determina si el sonido es grave o agudo),
la duracién (el tiempo que duran las vibraciones que producen un sonido), la intensidad (la
fuerza con la que se produce un sonido, representada por la amplitud) y el timbre (la
cualidad que permite distinguir entre los diferentes instrumentos o voces).

La organizacién de la musica, a su vez, depende de distintos aspectos, entre ellos la
melodia (el conjunto de sonidos que suenan en forma sucesiva y que se perciben con una
identidad y sentido propio), la armonia (que regula la concordancia de los sonidos y cuya
unidad es el acorde) y el ritmo (la pauta de repeticiéon de los sonidos y silencios).

¥consultado 30 Abril.2011] Disponible en http://definicion.de/musica/
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581 Mdusicacomo arte. Considerada como aquel tipo de musica que cumple
funciones como: entretenimiento o enriquecimiento cultural. Estas se
presentan en el mercado, en forma de productos de difusién masiva CD’s,
DVD'’s, entre otros; o en espectaculos publicos como conciertos al aire libre,
opera, exhibiciones corales.

Se caracterizan por presentar un tipo de difusion personalizada y, por tanto, implican
siempre una escucha consciente y voluntaria®.

582 Musica como herramienta. Existe otro tipo de muisica a la que se le
otorga funciones especificas y bien diferenciadas de las que nuestra
sociedad tradicionalmente asigna a la musica entendida como “arte” y tiene
una notable aceptacion. Esta, es la musica funcional.

Uno de los usos mas frecuentes hace referencia a la muasica ambiental, cuyo control
escapa a sus destinatarios finales. “Es, por tanto, aquella musica que con frecuencia se
implementa en los espacios publicos, programadas para nadie en particular y para todos
en potencia”™?. Son las “musicas invisibles”.

Este tipo de musica es usual en empresas, oficinas, comercios, estaciones y aeropuertos,
en las salas de espera de los servicios publicos, en los ascensores, en las grandes
superficies, en los hospitales, en los hoteles, e incluso durante los momentos de espera
cuando realizamos llamadas telefonicas®.

El marcado efecto que la musica produce en la conducta del consumidor hace que sea
ésta una de las variables mas estudiadas en el campo de la ambientacion de las tiendas
minoristas de acuerdo con Turley y Milliman®.

Desde un punto de vista conceptual, la utilizacion de la musica ambiental maneja dos
perspectivas. Por un lado, la tradicional idea de la “musica de fondo” de uso

%' SHEPHERD, Gordon. Neurobiology. 3 ed. Oxford University Press. ISBN 0-19-508843-3
2L ORENZO ROMERO Op. cit., p. 98

¥ MARTI, Josep. Musicas invisibles: la musica ambiental como objeto de reflexién. En Revista Transcultural de Masica
Transcultural. Music Review. [en linea], (2003). [consultado 6 Feb.2011] Disponible en: www.sibetrans.com,

¥TURLEY, L. W. y MILLIMAN, R. E. Atmospheric effects on shopping behaviour: A

review of the experimental evidence. En: Journal of Business Research. [en linea]. Volumen 211 ,(2000). [consultado 27
Ene. 2011]. Disponible en: http://www.mendeley.com/research/atmospheric-effects-shopping- experimental-evidence/#
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cotidiano, la cual se -caracteriza por un volumen muy discreto y de manera
pretendidamente impersonal. Por otra parte, la “musica en primer plano”, es un concepto
gue cada vez tiene mayor aceptacion, donde la concepcion de la musica no es
simplemente para ser oida, sino también para ser escuchada.

Con la musica ambiental se pretende sin duda alguna ejercer un cierto control del espacio
sonoro. El silencio es frecuentemente percibido en la sociedad como algo negativo y, en
consecuencia, una de las funciones mas importantes que se asignan a la mdusica
ambiental, es la anulacion del silencio segun Schafer en 1988. Sin embargo, sus alcances
son mayores, evocando sensaciones que generan cambios en el estado de &nimo.

Caracteristicas musicales para la produccién de diversas expresiones emocionales
Gordon C. Bruner®, afirma que los componentes de la musica son capaces de tener
efectos en los estados de animo, cogniciones y comportamientos de interés en las
personas.

El siguiente cuadro ofrece informacion de los criterios objetivos de marketing que pueden
ser utiles en la seleccion de musica mas propensa a expresar un especial estado de
animo.

Cuadro 1. Caracteristicas Musicales para producir expresiones emocionales

Eleme

nto Expresion Emocional
music

al Serio [Triste Sentim Sereno | Humor Feliz Excitan  Majest  Asusta

ental te U0SO do

Modo Mayor [Menor Menor Mayor Mayor Mayor |Mayor Mayor Menor
Tiemp o Lento |Lento Lento Lento Rapido | Réapido |[Rapido Medio Lento
Tono Bajo [Bajo Medio Medio Alto Alto Medio Medio Bajo
Ritmo Firme |Firme Fluido | Fluido | Fluido | Fluido %‘Spare Firme E'Spare'
Armon |Conson |Disona |Conson |Conson [Conson [Conson |[Disona |Disona  [Disonan
ia ante nte ante ante ante ante nte nte te
\e/r?lum Medio |Suave Suave Medio Medio Medio |Fuerte Fuerte | Variado

Fuente: Gordon C. Bruner®®

®BRUNER, Gordon C. Music, Mood, and Marketing. En The Journal of Marketing, Vol. 54, No. 4 (Oct., 1990), pp. 94-
104. [consultado 23 Abril.2011] Disponible en: http://www.jstor.org/stable/1251762

®BRUNER, Op cit. p.
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Dentro de las caracteristicas musicales descritas anteriormente, se resaltan algunos
criterios importantes para evocar ciertas respuestas emocionales:

Tono

Subiendo y bajando de tono se puede transmitir una intensidad creciente o
decreciente en un determinado contexto emocional.

La musica en tono mayor expresa mas animo y sentimientos positivos que la
musica en tono menor.

Armonias complejas son mas agitadas y tristes que armonias simples, que son
mas serenas Y felices.

La masica con tono alto es mas emocionante o feliz de que la masica con tono
bajo, lo que se percibe como triste.

Tiempo

Ritmos dobles producen una expresion rigida y controlada en comparacién con el
ritmo de triple, que es mas relajado.

- Cuanto mas rapido el ritmo, sube la animacién y la felicidad se expresa.

Los tiempos lentos tienden a evocar tranquilidad y las respuestas a los tiempos
rapidos suscitan una relacion de tipo estimulante y/o alegre de los sentimientos.

Textura

Sonoridad puede sugerir la animacioén o la proximidad, mientras que bajo
volumen implica la tranquilidad o la distancia.

Los instrumentos de metal llevados a la melodia de las canciones se
caracterizan desagradables; instrumentos de viento expresan sentimientos
incomodos y/o tristes, las melodias en el piano se perciben como brillantes y/o
tranquilas, y la masica de cuerda hace piezas que se caracterizan como alegres o
comodas.
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- El volumen que resulta ser mas fuerte en las canciones se caracteriza por ser
muy excitante o muy feliz, y el mas suave para piezas percibidas como pacificas o
graves.

5.9ESTADO DE ANIMO

Las investigaciones en Marketing con frecuencia han pasado por alto los efectos del
estado de animo de los consumidores sobre su comportamiento, en ocasiones han sido
nombrados fugazmente en términos amplios como “factores ambientales o situacionales”.
Sin embargo, en las Ultimas décadas varios investigadores han realizado grandes
contribuciones tedricas llevando asi al estado de animo a ser un area importante de
investigacion en el campo del marketing y demostrando de este modo su influencia en el
comportamiento del consumidor.

El estado de animo, se define como “un estado fugaz, una sensacion temporal, que no
suele ser intensa, y no esta vinculada a un comportamiento especifico. Los estados de
animo pueden ser positivos 0 negativos, como jovialidad, tranquilidad, culpa y
depresion™’.

En 1980 Russell defini6 agrado-desagrado y activacion-tranquilidad como las dimensiones
basicas de los estados de &nimo; la dimension agrado refiere un sentimiento subjetivo de
lo agradable o desagradable, haciendo referencia al nivel en el cual una persona se siente
bien o mal (feliz o triste) en una determinada situacion. La activacion indica un estado
subjetivo de sentimiento activado o desactivado, refiriéndose a la extension en la cual una
persona se siente estimulada y activa®,.

Esta nocién de placer — displacer esta enmarcada en un interés que junto a la

¥ ALPERT, Judy y ALPERT, Mark. Background music as an influence in consumer mood and advertising responses. En:
Advances in Consumer Research. [en linea]. Volumen 16, (1989). [consultado 6 Feb.2011]. Disponible en
http://www.acrwebsite.org/volumes/display.asp?id=6949

% MATOS CAMARA, Fabricio y SAN MARTIN, Sonia. La confianza, la intencién de compra, la reputacion y las
emociones en la relacién del consumidor con la marca: aplicacion al caso de la marca “Mundo Maya-México”.
Documento de Trabajo 08/07. En Universidad de Burgos [consultado 7 Abr.2011]. Disponible en
http://www3.uva.es/empresa/uploads/dt_08_07.pdf
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psicologia ambiental, tiene Russell y Mehrabian y es el de abordar dos grandes temas: el
impacto emocional de los estimulos fisicos y el efecto de los estimulos fisicos en una
variedad de comportamientos.

Estos dos ambientalistas, desarrollaron un modelo que estudia los efectos de la atmosfera
en el comportamiento de compra, el cual utiliza un paradigma Estimulo
— Organismo — Respuesta (S-O-R, por sus siglas en inglés).

Cuadro 2. Paradigma Estimulo — Organismo — Respuesta Russell y Mehrabian *°

Caracteristicas emocionales asociadas
con la PERSONALIDAD.

RESPUESTAS ENEL
COMPORTAMIENTO.

EL AMBIENTE
Factores gue afectan el RESPUESTAS )
comportamiento. DT EMOCIONALES Ace_lca_mlento-
PRIMARIAS. Alejamiento
{Incluye acarcamiento
> fisico, exploracién,
—»  *Placer afiliacidn,
CARGA DE *Exciacion presentacién u otras
~ . comunicaciones
INFORMACION. Contro e
(Caracterzando las —_— verbaas)

relaciones aspeciales y
temporales entre los
componentas de los
estimulos de un ambiante)

En este se muestran tres respuestas emocionales primarias que seran enunciadas como
“tres dimensiones emocionales” las cuales son: placer, excitacion y control, donde
enumeran cualidades del ambiente, y sirven como variables de medicion que permiten
determinar la variacion que existe entre el comportamiento de rechazo o gusto en un
ambiente.

Para efectos de la investigacion, la dimension de interés sera la de placer o desagrado, ya
gue por ser un estado de animo que puede ser determinado con auto reporte, mas
adelante arrojara un indice importante de comportamiento, particularmente en
interacciones sociales. El placer ademas, se encuentra separado de la preferencia, gusto,
aprovechamiento o evitacion, lo cual permite

% FERNANDEZ GARCIA, Cirse y MARTINEZ PENAL, Leticia. Impacto del entorno en los estados emocionales de los
visitantes del Zo6calo y Los Portales de la Ciudad de Puebla. 2008, México [consultado 7 Abr.2011]. Disponible en
http://catarina.udlap.mx/u_dl_a/tales/documentos/lhr/fernandez_g_c/capitulo2.pdf
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alejarlo de una posible relacién cognitiva.

591 Relacion entre estado de animo y la intencion de compra.
La investigacion en Psicologia indica que los estados de animo no
tienen por qué ser muy intensos para ser potentes e influir en la
conducta en curso®. Es por esto, que el efecto del estado de animo
en la intencion de compra y comportamiento del consumidor puede
ser importante en varias circunstancias, por ejemplo puede influir en
la satisfaccion o no de un producto. Resulta importante que los
vendedores tengan en cuenta el estado de animo dentro de sus
estrategias de mercadeo, como herramienta para ser mas
competitivos en el mercado.

% GARDNER, Meryl y VANDERSTEEL, Marion. The Consumer's mood: An important situational variable. En Advances in
Consumer Research Vol 11. Thomas C. Kinnear. Association for Consumer Research, p. 525 -
529. [consultado 2 Feb. 2011]. Disponible en http://www.acrwebsite.org/volumes/display.asp?id=5940
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6. METODOLOGIA

6.1 TIPO DE ESTUDIO

La presente investigacion es de enfoque cuantitativo, y deriva de las concepciones
positivistas y empirico — analiticas, suponiendo la recoleccion sistematica de informacion
numérica, en un estricto control, asi como el analisis de la informacion mediante
procedimientos estadisticos®.

Por otra parte, como disefio propuesto para responder a la pregunta de investigacion
propuesta, se empleé un disefio cuasi - experimental con pretest — postest y grupo de
control®®. Se refiere esto, a “un estudio de investigacion de tipo experimental en el que se
maneja deliberadamente la variable independiente para analizar las consecuencias que la
manipulacion tiene sobre la variable dependiente dentro de una o mas variables

dependientes, asi como dentro de una situacién de control para los investigadores™.

En este disefio, se incorpora la administracion de un Pretest (estados de animo) a los tres
grupos que componen el experimento, e inmediatamente se administra la musica feliz e
imagenes neutras (Grupo experimental 1) y masica triste e imagenes neutras (Grupo
experimental 2) y al grupo 3 solo imagenes neutras (Grupo de control); finalmente se les
administra un Postest (estados de animo, intencién de compra) a todos grupos para medir
los efectos de la musica®. El disefio se diagrama de la siguiente manera:

Tabla 1. Disefio Metodoldgico

Grupos Pretest Variable Postest

81 POLIT; Hungler. Investigacion cientifica en ciencias de la salud. México D.F. México. Ed. Mc Graw Hill. 1997.
% bid. p.
® HERNANDEZ, R. Metodologia de la investigacion, Primera Edicion. México D.F. México. Ed. Mc Graw Hill. 1998.

%|pid. p.
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independiente

RGEe:1 (O] X1 (O]}
RGe2 O3 X2 Os4
RGc Os X3 Os

Donde:

R: Asignacion al azar de los grupos

E: grupos experimental.

C: grupo control.

01,3 5 Pretest. (Linea base para la variable estados de animo)

02 46: Postest (Medicion Final para estado de animo e intencion de compra).
X1: Mdsica feliz + imagenes neutras

X2: MUsica triste + imagenes neutras

Xs: imagenes neutras (ausencia de musica)

A pesar de que el disefio cuasi- experimental se usa cuando no es posible asignar al azar
a los sujetos a los diferentes grupos, para este caso, se realizaron al azar la asignacién de
los sujetos a los diferentes grupos, como técnica para lograr mayor validez interna y
externa, teniendo en cuenta que se acerca a las caracteristicas de un disefio de
experimentos verdaderos y que desde el punto de vista metodoldgico es posible realizarlo.
Por otra parte se usa un grupo control, el cual es para medir el efecto que la variable
independiente tiene sobre la variable dependiente por medio del andlisis estadistico
adecuado.®

La aplicacion del cuasi- experimento se realizd en la facultad de ingenieria de la
Universidad Surcolombiana, en el auditorio Miguel Felipe Ospina Tovar, aula de ambiental
Jose Milciades Vargas Epia y el laboratorio de fotogrametria, teniendo en cuenta que
poseen las condiciones de iluminacion, temperatura y estructura muy similares entre si,
controlando posibles variables extrafias. La aplicacion se realiz6 de manera simultanea
para los tres grupos.

6.2 POBLACION

La poblacidn esta compuesta por 402 estudiantes del programa de Ingenieria de Petréleos
de la Universidad Surcolombiana adscritos para el periodo 2011 B, donde 77,6% son
hombres y el restante 22,4% son mujeres. Se tomo el programa

% HERNANDEZ, R. Metodologia de la investigacion, Tercera Edicion. Ed. Mc Graw Hill. México D.F. México. 2003.
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de ingenieria de petréleos como poblacion, teniendo en cuenta que para el momento de la
aplicacion (periodo de vacaciones de mitad de afio) era uno de los programas con el
mayor numero de estudiantes activos (cursos vacacionales).

6.3 MUESTRAY TIPO DE MUESTREO

La muestra estd compuesta por estudiantes voluntarios que se han invitado previamente a
participar en el estudio a través de carteles informativos y/o con la colaboracién de los
docentes del programa y con previo consentimiento del Doctor Luis Fernando Bonilla
Camacho, decano de la facultad de ingenieria. Por tal motivo el muestreo fue no
probabilistico; los grupos estuvieron conformados de la siguiente manera: grupo control
con 32 estudiantes, grupo experimental 1 (musica feliz) 28 estudiantes y grupo
experimental 2 (musica triste) 15 estudiantes, para un total de 75 personas.

La cantidad de estudiantes que integran a cada grupo se determind a partir del proceso de
agnacion al azar, donde se implementé la estrategia de balotas. En una bolsa se
depositaron balotas de tres colores diferentes, los estudiantes que sacaron balotas azules
pertenecieron al grupo 1, balotas de color rojo al grupo 2 y finalmente los estudiantes que
sacaron balotas verdes, pertenecieron al grupo 3 (la cantidad de estudiantes que integran
a cada grupo se debe a este procedimiento).

Ninguno de los estudiantes sabe cudal de los grupos es de control y cudales son los
experimentales.

6.4 CRITERIOS DE INCLUSION Y EXCLUSION

641 Inclusién

- Estudiante matriculado en el programa de Ingenieria de Petroleos de la
Universidad Surcolombiana semestre 2011-B

- Estudiante que no haya participado en la prueba piloto.

- Estudiante que esté de acuerdo con la firma del consentimiento informado
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642 Exclusion

Personas que no deseen patrticipar en el estudio voluntariamente.

Personas que hayan consumido alcohol o alguna medicina que intervenga con
el desempefio previo a la evaluacion.

6.5 HIPOTESIS

o El estado de animo es modificado por la musica
e El estado de animo correlaciona con la intencion de compra

Los estudiantes expuestos a musica triste presentan una mayor intencion
de compra frente a los otros grupos

6.6 INSTRUMENTOS

6.6.1 Aspectos Sociodemograficos. Lista de chequeo creada por las
estudiantes investigadoras con la supervision del asesor asignado por la
Universidad Surcolombiana, con el fin de recolectar los datos
sociodemograficos de los participantes teniendo en cuenta aspectos como:
Edad, sexo, escolaridad, estrato socioeconémico e ingresos (ver AnexoA)

6.6.2 Instrumento Intencion de Compra. Este instrumento fue
disefiado por las estudiantes investigadoras, con el fin de medir la

intencion de compra de los participantes respecto al producto
(chocolates) entregado durante la aplicacion.

Para la validacion del instrumento se elaboré un documento con una breve descripcion del

proyecto y presentacion del cuestionario propuesto, dirigido a los siguientes expertos (ver
Anexo B)

= José Douglas Hernandez, Profesional de Mercadeo, profesor de catedra de
mercadeo Universidad Sergio Arboleda, Piloto y Jorge Tadeo Lozano (Bogota).
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German A. Amaya Rodriguez, Psicélogo — Especialista y Magister en
Psicologia del Consumidor. Investigador de Mercados (freelance) y profesional
division Psicologia del Consumidor (COLPSIC).

= Oscar enriqgue Gonzalez Esguerra, Publicista, fotégrafo, Docente Universitario.

Victoria Alejandra Amaya, Magister en administracibn de negocios
internacionales.

Diego Fernando Rivera, Docente Universitario Metodologia de la investigacion.

Con el fin de realizar la validacion del instrumento, se les solicitd diligenciar dos
cuestionarios de calificacion a través de una escala diferencial semantica:

- Calificacion de item de la prueba

- Formato presentacion del instrumento
En el formato de calificacion de item, en una escala de uno a cinco se indicé evaluar las
siguientes dimensiones: pertinencia, relevancia, claridad y redaccién de cada pregunta.
Igualmente se presentd una casilla se observaciones con el propésito de que pudieran

escribir sus opiniones y recomendaciones respecto a los contenidos que debian ser
modificados.

El formato de presentacién del instrumento, hace referencia a la estructura general final
gue sera entregada en el momento de la aplicacion a los participantes; se solicitd evaluar
las siguientes caracteristicas:

- Instrucciones del formato: Redaccién, Ortografia, Claridad, Coherencia y
Pertinencia.
- Disefio del formato: Claridad, Entendible, Espacio suficiente

- Opciones de respuesta: Redaccion, Claridad, Coherencia y Pertinencia

1. Bienredactado 1----2----3----4----5 Mal redactado
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2. Buena ortografia 1----2----3----4----5 Mala ortografia

3. Clara 1----2----3----4----5 No Clara
4. Coherente 1----2----3----4----5 Incoherente
5. Pertinente 1----2----3----4----5 Inconveniente

6. Entendible 1----2----3----4----5 |Inentendible
Adecuadol----2----3----4----5 |ncorrecto

Los resultados de la escala diferencial semantica para el Formato presentacion del
instrumento se presentan a continuacion en la tabla 1; donde se presenta las medidas de
tendencia central media y moda, como herramientas para analizar los resultados de la
escala diferencial semantica.

Tabla 2. Medidas de tendencia central de la calificacion diferencial semantica para el
formato presentacion del instrumento segun juicio de expertos.

Moda Media

INSTRUCCIONES

Redaccion 2 1,8
Ortografia 1 1
Claridad 2 2,6
Coherente 2 2
Pertinente 2 1,8
DISENO DEL FORMATO

Claridad 2 2,2
Entendible 3 2
Espacio 1 1
OPCIONES DE RESPUESTA DEL FORMATO

Redaccioén 2 2,2
Claridad 2 1,8
Coherente 2 1,8
Pertinente 1 1,8

Con respecto al formato de presentacion del instrumento, los expertos sugieren la
modificacién de la redaccién y la claridad de la instruccién de la prueba.

Tabla 3. Medidas de tendencia central de la calificacion diferencial semantica para el
item de la prueba segun juicio de expertos.

Moda Media Mediana
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Pertinencia

compraria?

ITEM10

1 2,2 2
De acuerdo al producto que t[i_ene en Relevancia 1 2,2 1
ITEM1 sus manos, ¢ Definitivamente lo Claridad 2 2,2 2
Redaccion 2 2,6 2
¢ En este momento, usted compraria ~ Pertinencia 2 2,4 2
ITEMO el producto ofrecido en lugar de Relevancia 2 2,2 2
chocolates de una marca conocida Claridad 2 2,6 2
en el mercado? Redaccion 2 2,4 2
¢ Volveria a adquirir esta marca la R | 2,4 2
ITEM3 préxima vez que compre relevaitia 2,2 1
chocolates? “lanaaa g 1,8 1
Redaccion 1 2 1
Pertinencia 3 3,2 3
ITEMA ¢, Considera util la compra de este Relevancia 3 3,2 3
producto? Claridad 1 2,2 2
Redaccion 2 2,4 2
Pertinencia 1 1,8 1
ITEME ¢Le gusta la presentacion de este Relevancia 1 2,2 2
producto? Claridad 1 2 1
Redaccion 1 2 1
Pertinencia 2 2,2 2
TEme | Siencontrara este producto en otro Relevancia 2 2 2
lugar, ¢lo compraria? Claridad 1 1,8 2
Redaccion 2 1,6 2
Pertinencia 2 2,2 2
Tenmy  ¢Cumple con sus expectativas este Relevancia 1 2,2 2
producto? Claridad 1 1.6 1
Redaccion 2 2,2 2
Pertinencia 3 3 3
Tenme ¢ Cree que es importante adquirir el Relevancia 4 3,4 4
chocolate en este momento? Claridad 3 2,8 3
Redaccion 2 2,6 2
Pertinencia 1 1,8 1
Tenma  cCompraria en mas de una ocasion Relevancia 1 2,2 2
este producto? Claridad 1 1,8 1
Redaccion 1 1,8 1
. - 1
¢, Cuanto estaria dispuesto a pagar Relevancia 1 2 1
por este producto? Claridad 1 2 1
Redaccién 1 2 1
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Pertinencia 1 2 1
ITEM11 ¢ Cual seria el precio maximo que Relevancia 1 2 1
pagaria por este producto? Claridad 1 1.8 1
Redaccion 1 1,8 1
Pertinencia 1 2 1
Tenmao  ¢Cuantas unidades compraria de Relevancia 2 2,2 2
este producto? Claridad 1 1.8 1
Redaccion 1 2 1
Pertinencia 2 2 2
e 2 Indigue en cuanto tiempo compraria Relevancia 2 2,6 2
el producto: Claridad 2 2,8 3
Redaccion 3 2,8 3
ITEM14 ¢Le gustan los chocolates? Pertinencia 1 2,6 2
Relevancia 1 2,8 3
Claridad 1 1,8 1

Redaccion 1 2 1

Con respecto al andlisis de la escala diferencial semantica usada para la evaluacion de
cada uno de los items; se sugiere eliminar los ITEMS 4, 8 y 14 segun la calificacién de los
expertos.

Por otra parte se hace necesario revisar la redacciéon del ITEM 1 y se sugiere dejarlo al
final del instrumento.

Prueba piloto. Una vez realizadas las modificaciones a los items de acuerdo a la
calificacion de los expertos, se realizé la aplicacién de una prueba piloto a 10 estudiantes
universitarios, diferentes a la muestra seleccionada para la aplicacion. Se solicit6 calificar
los siguientes criterios respecto a cada pregunta (ver Anexo C)

Claridad: Si comprendio el item, su contenido no le generé dudas y su solucion fue facil.

Tengo algunas dudas: Si considera que el item le genera dudas.

No lo entiendo: si considera que no comprendio el contenido del item en su totalidad.

54



Asi mismo, se presento una casilla de observaciones, donde se indico a los estudiantes,
justificar las razones que dificultaron la comprension del item, o si este le genero dudas.

Los estudiantes, Unicamente realizaron la calificacion de cuestionario de intencién de
compra de acuerdo a los criterios mencionados anteriormente, sin dar respuesta a cada
uno de los items propuestos.

Tabla 4. Distribucion de frecuencias en la calificacion segun la prueba piloto.

Tengo No
Claro dudas entiendo
¢(En este momento, usted compraria el ITEM1 producto
chocolates de una moatfgg'%nociﬁg en el reemplazo de 60% 30% 10%
mercado?
vez queld&Mze cho&\)/lg%%ga a adquirir esta marcala proxima 90% 10% 0%
ITEM3 ¢Le gusta la presentacion de este producto? 90% 0% 10%
410 comFENE® pro dgtl: ter))contrara este producto en otro lugar, 100% 0% 0%
productd’PEMﬁjucto’f’Cijple con sus expectativas este 100% 0% 0%
por estelBEM6t0? p+g mpraria en mas de una ocasion este 100% 0% 0%
productéTEM? ¢, Cuénto estaria dispuesto a pagar por este 100% 0% 0%

ITEMS e%%aéﬁesr&% ?r|1 H%CIQ maximo que pagaria 100% 0% 0%

o ¢, Cuantas unidades compraria de este )
Segun |Zf&¥ribucidn de frecuencia, se observa que el grupo&%4a pri@4 piloto nB%iene

claro el_itemI, Presriiar’Rntiat YemMPolBopiaftden, por tal motivo_se atiende a Ias
observéEEMég de la aplicacion de la prueba piloto; con res %%{E) a l0¥%emas |te9r(§ se

observa claridad, or tatatse. peseptarel sigromeniqdmal. (Ve Anexo B 0%

La consistencia interna se establecio por medio de aplicacion del coeficiente alfa

55



de cronbach a toda la prueba. Dicha férmula se selecciono debido a su precision al
determinar la consistencia entre reactivos;® de igual forma se calcul6 la confiabilidad por
mitades como lo muestra la siguiente tabla.

Tabla 5. Estadisticos de fiabilidad.

eficiente
N de Alfa de 48 mitat de
elementos Cronbach Sfoevilrr]man- Guttman
Intencion 10 0811 0,781 0,780

de compra

El valor de los estadisticos psicométricos aplicados muestran que el instrumento de
intencibn de compra .cuentan con una adecuada consistencia interna ya que se
encuentran en los rangos éptimos propuestos en la literatura.®’

6.6.3 Instrumento estado de animo. Para medir el estado de animo de los
sujetos, se empleo el SAM (Self Assessment Manikin), herramienta que
utiliza iconos graficos, sin recurrir a adjetivos o magnitudes numéricas®.
(Ver Anexo E).

El SAM, es un sistema de clasificaciéon ideado por Lang®®; donde una figura gréafica
representa los valores a lo largo de cada una de las tres dimensiones (tendencia positiva,
neutra y negativa) en una escala de variacion que va desde una figura con el cefio
fruncido, como figura infeliz, hasta una sonrisa como figura feliz.

Para el presente estudio se le ha dado un valor numérico a cada figura, donde a

% OVIEDO, Heidi Celina y CAMPO ARIAS, Adalberto. Aproximacion al uso del coeficiente alfa de Cronbach. En:
rev.colomb.psiquiatr. [en linea]. Volumen 34, N.4 (2005). [Consultado 15 Feb. 2011] pp.572-580.

 bid. p.

% LANG, P.J. The PXLab Self-Assessment-Manikin Scales. [en linea]. [Consultado 05 Feb. 2011] Disponible en:
http://irtel.uni-mannheim.de/pxlab/demos/index_SAM.html

% LANG, P.J., BRADLEY, M.M. y CUTHBERT, B.N. (2008). International affective picture system (IAPS): Affective ratings

of pictures and instruction manual. En: Technical Report A-8. University of Florida, Gainesville, FL. [Consultado 05 Feb.
2011]
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mayor valor, se presenta una mayor tendencia positiva del estado de animo,
observandose una escala de la siguiente manera:

Imagen 1. Calificacidon numérica del SAM

ST Sl S S RO = N = N = s S i R
1 2 3 4 5 6 7 8 9

6.64 Producto a ofrecer. Se realizo la presentacion de un
producto (chocolate), el cual no representa un articulo de primera
necesidad, ademas de tener un valor en el mercado flexible que
permite su adquisicion en un amplio rango; donde no esta ligado al
consumo personal ya que tiene un valor social que le permite
ademas ser obsequiado, es decir, no es necesaria la preferencia o
agrado por el consumo de este. Finalmente, este articulo puede ser
adquirido por la poblacion objetivo con facilidad y sin necesidad de
una planeacién de compra. (Ver Anexo F),

6.65 Imagen neutra. Con el propésito de enmascarar el efecto de la musica en
los sujetos participantes, se realizo una proyeccién de imagenes que no
evoquen ninguna emocion similar a felicidad o tristeza; para lo cual se
realizo un estudio exploratorio a través de una prueba preliminar de con 30
estudiantes universitarios, para encontrar la neutralidad en imagenes que
puedan ser utilizadas en el momento de la aplicacion final.

Se propusieron 110 imagenes a evaluar (Ver Anexo G), como resultado se obtuvieron 34
imagenes que tenian la mayor distribucién de frecuencia como imagen neutra las cuales

se proyectaron durante la aplicacion; las imagenes se presentaron con un intervalo de
tiempo de 7 segundos, teniendo un total de 238 segundos.

A continuacion se presentan el listado de imagenes seleccionadas para la proyecciéon
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Tabla 6. Distribucion de frecuencia para las imagenes seleccionadas para la proyeccion.

Triste | Neutro [Feliz triste Neutro [Feliz
FIGURAZ2 23,3% | 50,0%| 26,7% FIGURAGS 13,3% | 56,7%  30,0%
FIGURA9 23,3% 56,7% 20,0% FIGURA74 10,0% | 66,7% | 23,3%
FIGURA1L
8 10,0%| 50,0% | 40,0% FIGURA79 3,3%| 63,3%| 33,3%
FIGURA3
5 23,3% | 40,0%| 36,7% FIGURA8SO | 20,0%| 53,3% 26,7%
FIGURA3
9 23,3% 63,3% 13,3% FIGURAS82 6,7%| 53,3% | 40,0%
FIGURA4
2 0,0% 60,0% 40,0% FIGURA83 | 26,7%| 56,7% 16,7%
FIGURA4
4 6,7%/| 60,0% | 33,3% FIGURAS5 6,7%| 60,0% | 33,3%
FIGURA4
9 10,0%| 66,7% | 23,3% FIGURASS 3,3%| 73,3%| 23,3%
FIGURAS
2 6,7% | 66,7% | 26,7% FIGURA91 16,7% | 53,3% | 30,0%
FIGURAS5
4 13,3%| 66,7% | 20,0% FIGURA92 13,3%| 70,0% | 16,7%
FIGURAS
7 16,7%/| 60,0% | 23,3% FIGURA94 10,0% | 63,3% | 26,7%
FIGURA5
8 13,3%| 63,3%| 23,3% FIGURA96 | 26,7% | 60,0%| 13,3%
FIGURAS
9 16,7% | 50,0%| 33,3% FIGURA98 16,7% | 50,0% | 33,3%
FIGURAG
0 23,3% 66,7% 10,0% FIGURA99 13,3% | 56,7%  30,0%
FIGURAG
1 20,0% 63,3% 16,7% FIGURA103 | 20,0% | 43,3%| 36,7%
FIGURAG
3 20,0% 43,3% 36,7% FIGURA105| 16,7% | 60,0%| 23,3%
FIGURAG
4 10,0%| 53,3% | 36,7% FIGURA110  23,3%| 43,3% | 33,3%
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6.7 OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Cuadro 3. Operacionalizacion de Variables

para la prediccion de una determinada conducta.

Variable Dimensién Definicion de la dimension Indicadores Tipo de escala
Edad de un individuo expresada como el periodo de
tiempo transcurrido desde el nacimiento, que se Numero de afios .
Edad po 1T ~ -4 . Razon
expresa en afios. cumplidos
Conjunto de caracteristicas fisicas, biolégicas y
corporales con las que nacen los hombres y las Hombre .
Sexo ; . - > : Nominal
mujeres, son naturales y esencialmente inmodificables  [Mujer
Herramienta que utiliza el Estado (Ley 142 de 1994, Estrato 1
Socio demogréfico articulo 102) para clgsmcar los inmuebles residenciales Estrato 2
Estrato de acuerdo con los lineamientos del DANE, el cual Estrato 3
Socioeconémico tiene en cuenta la Qthglon de servicios publicos Estrato 4 Ordinal
domiciliarios, la ubicacion (urbana, rural), Estrato 5
ntamientos indigen ntre otr
asentamientos indigenas entre otros Estrato 6
Elementos tanto monetarios, como no monetarios que [Menos de un salario
se acumulan y que generan como consecuencia una — |minimo
Ingresos econdmicos  |ganancia en un periodo determinado. Un salario minimo Ordinal
Mas de un salario
minimo
Estado fugaz, una sensacion temporal, que no suele Positivos
Estado de Animo ser |nt’e_nsa, y no esta vinculada a un comportamiento Neutro Nominal
especifico X
Negativos
La intencidn se refiere a la decision de ejecutar (0 no) Puntaje segun
una accion particular y, dado que es el determinante instrumento
| i6n d mas inmediato de cualquier comportamiento humano,
ntencion de es considerada la pieza de informacion mas importante Intervalo
compra
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6.7.1 Operacionalizacion de la variable independiente

6.7.1.1

Musica. La masica usada en esta investigacion cumple con

los parametros mencionados por Bruner™, definiendo que la textura
de la musica es de tipo orquestal, esto se refiere a la inclusion de la
instrumentacion de una orquesta sinfonica con el fin de reconocer la
estructura que la conforma.

A continuacion se nombran los elementos musicales tenidos en cuenta para la

seleccion de la musica clasificada como “feliz” y “triste™:

Cuadro 4. Caracteristicas Musicales para producir expresiones emocionales de tipo

feliz y triste

Elemento Musical Expresion emocional

Feliz Triste
Modo Mayor Menor
Tiempo Réapido Lento
Tono Alto Bajo
Ritmo Fluido Firme
Armonia Consonante Disonante
Volumen Medio Suave

Teniendo en cuenta estas estructuras, los temas seleccionados para cada grupo

corresponden a.

Cuadro 5. Temas musicales segun musica feliz y triste.

"BRUNER Op. cit., p. 8
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DEFINICION TIPO DE S sic S o
OPERACIONAL MUSICA TEMAS MUSICALE AUTOR
Combinacion Mexican Shuffle Herb Alpert
coherente de sonidos \Wipeout Beach Boys
y silencios. El sonido Tijuana Taxi Herb Alpert
es la sensacion Matilda's Soundtrack Danny Newman
percibida por el oido, FELIZ
a traves de Spanish Flea Herb Alpert
Whipped Cream Herb Alpert
variaciones de presién
producidas Concierto de Aranjuez 1
por el movimiento Movimiento
Casino Royale Herb Alpert
vibratorio de los Claro de luna Beethoven
cCuerpos sonoros y
_ The poet acts Phillip Glass
que se transmiten por
el aire. La ausencia TRISTE  [Theme from Schindler's John Williams
del sonido es el List
_ _ Dead Things Phillip Glass
silencio, que nunca
es absoluto Remembrances John Williams
6.8 PROCEDIMIENTO DE LA INVESTIGACION
6.8.1 Fase de disefio. Durante esta fase se realizé una revision
bibliogréfica con el fin de recolectar informacion correspondiente a la
manipulacion de la variable independiente (musica), la apropiada
medicion del estado de &animo y la variable dependiente (intencién de
compra).
6.8.2 Fase seleccién de los instrumentos. Teniendo en cuenta

gue no hay un instrumento estandar para medir la intencion de
compra, fue necesario construir y validar un cuestionario que
cumpliera con caracteristicas psicométricas adecuadas; para lo que
se acudid a juicio de expertos a través de una escala diferencial
semantica.

A partir de los resultados de los jueces, se aplico una prueba piloto a sujetos que cumplieran
con las caracteristicas similares a la poblacion objeto de estudio.
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Finalmente con la informacion obtenida por los participantes del estudio, se calculo la
consistencia interna a través de los coeficientes alfa de cronbach y confiabilidad por
mitades.

Para la evaluacion del estado de animo se utiliz6 Para el SAM (Self Assessment
Manikin), herramienta que utiliza iconos gréaficos para medir las emociones, sin recurrir a
adjetivos o magnitudes numéricas’, este instrumento se usé teniendo en cuenta que los
antecedentes lo citan como herramienta adecuada para el cumplimiento de los
propoésitos planteados en el presente estudio.

<D BEaDE Fase de evaluacion. En la fase de evaluacion se aplicaron los
instrumentos a los participantes del estudio; este se llevo a cabo en un solo dia con los
grupos de experimentacion 1 y 2 (musica feliz y musica triste, respectivamente) y el
grupo control (sin musica) de manera simultanea. Para el momento de la aplicacion se
citaron previamente a los participantes, quienes fueron llevados a los lugares de
evaluacion los cuales presentaron condiciones adecuadas de ambientacion (iluminacion,
temperatura, sonidos, entre otros), para evitar interferencias que pudieran afectar e
influir en los resultados o en la disposicion de los participantes.

La evaluacion se llevo a cabo en el siguiente orden:

Se citaron a los participantes en el tercer piso de la facultad de ingenieria de la
Universidad Surcolombiana, se informé acerca del enfoque de la investigacion
(Psicologia del consumidor) y el tiempo de permanencia para la prueba. (Se omitieron
algunos detalles como las variables principales de la investigacion, las cuales fueron
notificadas al finalizar la sesion.)

Posteriormente, se indicd a los participantes sacar de una bolsa de color oscuro una
balota, los estudiantes que sacaron la balota de color azul, se dirigieron al aulal, los que
sacaron la balota roja al aula 2 y finalmente, los estudiantes que sacaron la balota de
color verde al aula 3.

Una vez ubicados en la entrada del respectivo lugar de aplicacion se hizo entrega
individual del consentimiento informado y la prueba de medicion de estados de animo, la
cual respondieron y entregaron inmediatamente a los evaluadores. Cada balota se
encontraba numerada, se solicitd a los participantes escribir el nimero

"LANG Op. cit., p. 4
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correspondiente en la casilla indicada para cada uno de los formatos.

Una vez ingresaron todos los participantes al aula y fueron ubicados en sus respectivos
lugares, se inicié con la proyeccion de imagenes distractoras durante 5 minutos. Hay
gue tener presente que la musica por ser usada como fondo (en los grupos 1y 2) estuvo
sonando desde el momento en que entraron los estudiantes al lugar asignado para la
evaluacion.

Finalizada la exposicion de imagenes, se hizo entrega del producto (chocolates) a cada
participante y simultaneamente se realiz6 una presentacion con las caracteristicas del
mismo. Terminada la explicacion, se hizo entrega del instrumento para evaluar intencién
de compra, el instrumento sociodemografico y de estados de animo.

Se indicO a los participantes que una vez terminaran de diligenciar los formatos,
permanecieran en los puestos; los evaluadores fueron los encargados de dirigirse a
cada estudiante y recoger los formatos, revisando que los datos solicitados estuvieran
completos, y cada formato tuviera escrito el numero de la ficha entregada al inicio. (La
musica no fue interrumpida hasta que el Ultimo participante entregd sus hojas de
evaluacion).

Al finalizar la entrega de formatos de todos los participantes, se informé acerca del
nombre de la investigacion, objetivos y se respondieron preguntas.

La duracion total de la sesion fue de 18 minutos.

< PigedD g Fase de analisis de resultados. Para el andlisis de la informacién, se
construyo una hoja de calculo de Microsoft Excel® que agrupé la informacién de cada
uno de los sujetos, asi como las puntuaciones obtenidas en cada una de los
instrumentos, tanto en el Pretest como en el Postest. Posteriormente, la base de datos
mencionada se exporto al programa el SPSS Version 15.7

Para los analisis de datos se empleo estadisticos teniendo en cuenta los siguientes
criterios: la distribucién normal, la prueba de normalidad se realizara con el estadistico
shapiro Wilk; homocedasticidad de las varianzas, que se

2SPSS Inc. SPSS para Windows. Version 15.0.1. 2006.
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comprobara con la prueba LEVENE Yy la escala de medicion de la variable.

Para el presente caso, los resultados de la prueba de shapiro wilk, mostraron que la
informacion por parte de los participantes proviene de una poblacion que no tiene
distribucion normal, por tanto se sugiere usar estadisticos no paramétricos para el
analisis; para el presente andlisis se uso la prueba H de Kruskal Wallis para comparar la
igualdad de los grupos en el pretest, teniendo en cuenta que se queria comparar el
puntaje cuantitativo de tres grupos (cualitativo); para compara los resultados del pretest
y postest se uso la Prueba de los rangos con signo de Wilcoxon; la prueba U de Mann-
Whitney se uso para comprar dos grupos independientes.

Para el célculo de la correlacion de variables cuantitativas se uso la correlacion
Pearson, teniendo una mejor consistencia que la prueba de Spearman; finalmente se
uso la prueba Chi-cuadrado de Pearson 6 Razén de verosimilitudes para obtener la
independencia entre variables cualitativas.

Los datos que registren en sus resultados niveles de significancia menores a 0,05 (p <
0,05) son considerados como significativos.”

@@ ASPECTOS ETICOS

Para el presente proyecto, se tuvieron en cuenta los lineamientos éticos para la
investigacion psicoldgica estipulados en el Cédigo deontologico colombiano, ley 1090
de 2006, en referencia al articulo 9 del titulo Il, basado en los principios éticos de
dignidad, respeto y bienestar de las personas participantes, donde cita:

“Investigacion con participantes humanos. La decisibn de acometer una
investigacion descansa sobre el juicio que hace cada psicélogo sobre cédmo contribuir
mejor al desarrollo de la Psicologia y al bienestar humano. Tomada la decision, para
desarrollar la investigacion el psicélogo considera las diferentes alternativas hacia las
cuales puede dirigir los esfuerzos y los recursos. Sobre la base de esta consideracion,
el psicélogo aborda la investigacion respetando la dignidad y el bienestar de las
personas que participan y con pleno conocimiento de las normas legales y de los
estandares profesionales que regulan la conducta de la investigacion con participantes
humanos”.

HERNANDEZ, R. Metodologia de la investigacion, Tercera Edicion. Ed. Mc Graw Hill. México D.F. México. 2003.

64



Ademas en el mismo titulo se tendran en consideracion los siguientes principios:

“Confidencialidad. Los psicologos tienen una obligacion basica respecto a la
confidencialidad de la informacion obtenida de las personas en el desarrollo de su
trabajo como psicélogos. Revelaran tal informaciéon a los demas solo con el
consentimiento de la persona o del representante legal de la persona, excepto en
aquellas circunstancias particulares en que no hacerlo llevaria a un evidente dafio a la
persona u a otros. Los psicologos informaran a sus usuarios de las limitaciones legales
de la confidencialidad”.

En el caso de la investigacion, la informacidn obtenida de los participantes sera de
completa confidencialidad, y sera usado Unicamente los datos socio demograficos para
fines de andlisis. Sin embargo, la identidad de los participantes no sera revelada a
terceros sin consentimiento previo.

“Bienestar del usuario. Los psicologos respetaran la integridad y protegeran el
bienestar de las personas y de los grupos con los cuales trabajan. Cuando se generan
conflictos de intereses entre los usuarios y las instituciones que emplean psicologos, los
mismos psicologos deben aclarar la naturaleza y la direccionalidad de su lealtad y
responsabilidad y deben mantener a todas las partes informadas de sus compromisos.
Los psicologos mantendran suficientemente informados a los usuarios tanto del
propdsito como de la naturaleza de las valoraciones, de las intervenciones educativas o
de los procedimientos de entrenamiento y reconoceran la libertad de participacion que
tienen los usuarios, estudiantes o participantes de una investigacion”.

Para efectos de la aplicacion de los instrumentos, se aclarara a los participantes que el
proyecto pertenece a la linea de “psicologia del consumidor” pero no tendra en ningun
momento un fin comercial, sino que estos seran Unicamente de tipo académico e
investigativo, avalados previamente por el comité Etico de la Universidad Surcolombiana
y el Programa de Psicologia.

“Evaluacion de técnicas. En el desarrollo, publicacion y utilizacion de los instrumentos
de evaluacion, los psicélogos se esforzaran por promover el bienestar y los mejores
intereses del cliente. Evitardn el uso indebido de los resultados de la evaluacion.
Respetaran el derecho de los usuarios de conocer los resultados, las interpretaciones
hechas y las bases de sus conclusiones y recomendaciones. Se esforzaran por
mantener la seguridad de las pruebas y de otras técnicas de evaluacion dentro de los
limites de los mandatos legales. Haran
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lo posible para LEY 1090 DEL 6 DE garantizar por parte de otros el uso debido de las
técnicas de evaluacion.”

Los resultados que se obtengan de la aplicacion y andlisis de los instrumentos, seran
manejados de forma responsable y por lo tanto seran sometidos previamente a estudio
y aprobacion, para su optimo uso. Asi mismo los resultados obtenidos seran publicados
sin afectar la privacidad e integridad de los participantes.

De acuerdo a la filosofia del programa de psicologia de la Universidad Surcolombiana y
a los articulos 33° y 34° del titulo IV sobre la investigacion y docencia, se procura
contribuir al progreso de la ciencia, a través de la investigacion, teniendo en cuenta no
causar dafios permanentes, irreversibles o innecesarios en los participantes, ya que los
estados de &nimo que se pretenden inducir representan un estado fugaz, una sensacion
temporal, que no suele ser intensa, y no esta vinculada a un comportamiento especifico.
Por lo tanto, el sujeto habiendo inicialmente consentido su participacion, podra en
cualguier momento decidir retirarse del experimento, respaldado por el articulo 35° de
la misma ley.

Ahora bien, acogiendo el articulo 36°, se aclara que con el objetivo de evitar sesgos en
los resultados, se omitira al iniciar la sesion informacion detallada acerca del interés de
la investigacion, tal como el nombre del proyecto y las variables dependiente e
independiente a evaluar; sin embargo, se dara a conocer el enfoque del proyecto. La
informacién complementaria, sera suministrada al finalizar la aplicacion del instrumento,
resolviendo posibles inquietudes al respecto.

De igual forma se aclara segun la resolucion 8430 de 1993 del Ministerio de Salud,
correspondiente a las Normas cientificas, técnicas y administrativas para la
investigacion en salud, se tendran en cuenta las siguientes disposiciones:

“ARTICULO 5. En toda investigacion en la que el ser humano sea sujeto de estudio,
debera prevalecer el criterio del respeto a su dignidad y la proteccion de sus derechos y
su bienestar.”

“ARTICULO 6. La investigacion que se realice en seres humanos se debera desarrollar
conforme a los siguientes criterios:
a) Se ajustara a los principios cientificos y éticos que la justifiquen.
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b)  Se fundamentara en la experimentacion previa realizada en animales, en
laboratorios o en otros hechos cientificos.

c) Se realizara solo cuando el conocimiento que se pretende producir no pueda
obtenerse por otro medio idoneo.

d) Debera prevalecer la seguridad de los beneficiarios y expresar claramente los
riesgos (minimos), los cuales no deben, en ninglin momento, contradecir el
articulo 11 de esta resolucion.

e) Contara con el Consentimiento Informado y por escrito del sujeto de
investigacion o su representante legal con las excepciones dispuestas en la
presente resolucion.

f)  Deberd ser realizada por profesionales con conocimiento y experiencia para
cuidar la integridad del ser humano bajo la responsabilidad de una entidad de
salud, supervisada por las autoridades de salud, siempre y cuando cuenten con
los recursos humanos y materiales necesarios que garanticen el bienestar del
sujeto de investigacion.

g) Se llevara a cabo cuando se obtenga la autorizacion: del representante legal de
la institucion investigadora y de la institucion donde se realice la investigacion; el
Consentimiento Informado de los participantes; y la aprobacion del proyecto por
parte del Comité de Etica en Investigacion de la institucion.

“ARTICULO 7. Cuando el disefio experimental de una investigacion que se realice en
seres humanos incluya varios grupos, se usaran métodos aleatorios de seleccion, para
obtener una asignacién imparcial de los participantes en cada grupo, y demas normas
técnicas determinadas para este tipo de investigacion, y se tomaran las medidas
pertinentes para evitar cualquier riesgo o dafo a los sujetos de investigacion.”

Para el caso particular de esta investigacion, al usar dos grupos en la aplicacion, se
usaran meétodos aleatorios de seleccion, teniendo en cuenta soélo los criterios de
inclusion acerca de caracteristicas como ser estudiantes universitarios, entre otros.
Ademas, se protegera la privacidad del individuo, identificandolo solo cuando los
resultados lo requieran y éste lo autorice.
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“ARTICULO 8. En las investigaciones en seres humanos se protegera la privacidad del
individuo, sujeto de investigacion, identificandolo solo cuando los resultados lo requieran
y éste lo autorice”.

‘ARTICULO 9. Se considera como riesgo de la investigacion la probabilidad de que el
sujeto de investigacion sufra algin dafio como consecuencia inmediata o tardia del
estudio.

‘ARTICULO 10. El grupo de investigadores o el investigador principal deberan
identificar el tipo o tipos de riesgo a que estaran expuestos los sujetos de investigacion.”

Para efectos de este estudio se considera un riesgo minimo para los sujetos incluidos
en el mismo, debido a que no tiene ningun tipo de implicacion en la integridad fisica ni
psicologica de los participantes. Cumpliendo los criterios que cita el ARTICULO 11,
donde se especifica el riesgo por categorias, segun el cual:

Investigacion con riesgo minimo: Son estudios prospectivos que emplean el registro
de datos a través de procedimientos comunes consistentes en: exdmenes fisicos o
sicologicos de diagndstico o tratamientos rutinarios, entre los que se consideran: pesar
al sujeto, electrocardiogramas, pruebas de agudeza auditiva, termografias, coleccién de
excretas y secreciones externas, obtencién de placenta durante el parto, recoleccién de
liqguido amnidtico al romperse las membranas, obtencion de saliva, dientes deciduales y
dientes permanentes extraidos por indicacién terapéutica, placa dental y calculos
removidos por procedimientos profilacticos no invasores, corte de pelo y ufias sin
causar desfiguracion, extraccion de sangre por puncion venosa en adultos en buen
estado de salud, con frecuencia maxima de dos veces a la semana y volumen maximo
de 450 ml en dos meses excepto durante el embarazo, ejercicio moderado en
voluntarios sanos, pruebas sicoldégicas a grupos o individuos en los que no se
manipulard la conducta del sujeto, investigacion con medicamentos de uso comdun,
amplio margen terapéutico y registrados en este Ministerio o su autoridad delegada,
empleando las indicaciones, dosis y vias de administracién establecidas y que no sean
los medicamentos que se definen en el articulo 55 de esta resolucion.

‘ARTICULO 12. El investigador principal suspendera la investigacion de inmediato, al
advertir algun riesgo o dafio para la salud del sujeto en quien se realice la investigacion.
Asi mismo, sera suspendida de inmediato para aquellos
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sujetos de investigacion que asi lo manifiesten”.

Aungue la investigacion represente un riesgo minimo, se le informara de forma escrita y
verbal a los participantes que podran detener su participacion en el momento que lo
deseen, es decir que los estimulos visuales y auditivos estaran en los rangos de no
riesgo para humanos.

ARTICULO 13. Es responsabilidad de la institucion investigadora o patrocinadora,
proporcionar atenciéon médica al sujeto que sufra algun dafio, si estuviere relacionado
directamente con la investigacién, sin perjuicio de la indemnizacién que legalmente le
corresponda.

Esta investigacion con fines académicos se ajusta a los principios cientificos y éticos,
donde prevalece la seguridad, expresando claramente los riesgos que implican, a través
de un consentimiento informado presentado por escrito y la autorizacion y aprobacion
del proyecto por parte del Comité de Bioética de la Universidad Surcolombiana.

ARTICULO 14. Se entiende por Consentimiento Informado el acuerdo por escrito,
mediante el cual el sujeto de investigacién o en su caso, su representante legal, autoriza
su participacion en la investigacion, con pleno conocimiento de la naturaleza de los
procedimientos, beneficios y riesgos a que se someterd, con la capacidad de libre
eleccion y sin coaccién alguna.

Finalmente, Es importante aclarar que dentro de la informacion presentada al sujeto en
el consentimiento informado, se tendran en cuenta estos criterios segun el articulo 15:
El enfoque central de la investigacion, los procedimientos que van a usarse, las
molestias o los riesgos esperados, los beneficios que puedan obtenerse, la garantia de
recibir respuesta a cualquier pregunta y aclaracién a cualquier duda acerca de los
procedimientos, riesgos, beneficios y otros asuntos relacionados con la investigacion y
el tratamiento del sujeto, la libertad de retirar su consentimiento en cualquier momento y
dejar de participar en el estudio sin que por ello se creen perjuicios para continuar su
cuidado y tratamiento, la seguridad que no se identificara al sujeto y que se mantendra
la confidencialidad de la informacién relacionada con su privacidad, el compromiso de
proporcionarle informacion actualizada obtenida durante el estudio, aunque ésta pudiera
afectar la voluntad del sujeto para continuar participando, en caso de que existan gastos
adicionales, se informara que estos serdn cubiertos por el presupuesto de los
estudiantes investigadores.
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7. RESULTADOS

Este capitulo contiene los resultados de los andlisis estadisticos realizados a la
informacion recolectada con los instrumentos propuestos. Los resultados son
presentados segun los objetivos del estudio dando una coherencia y orden al presente
capitulo.

7.1CARACTERIZACION DE LOS GRUPOS

Tabla 7. Homogeneidad de los grupos en la linea base.

GRUPO
Control Musica Feliz Mdusica Triste
% del N % del N % del N
Recuent o Recuent o Recuent o
de la de la de la
columna columna columna
0 Hombre 21 65,6% 18 64,3% 8 53,3%
ujer 11 34,4% 10 35,7% 7 46,7%
1 3 9,4% 1 3,6% 1 6,7%
Socioisggitgmic 5 2 13 40,6% 18 64,3% 8 53,3%
3 15 46,9% 8 28,6% 4 26,7%
4 1 3,1% 1 3,6% 2 13,3%
Menos de un 26 81,3% 17 60,7% 8 53,3%
salario minimo
Entrely?2
Ingresos salarios minimos 5 15,6% 10 35,7% 6 40,0%
econémicos Mas de dos
salarios
1 3,1% 1 3,6% 1 6,7%

minimos

Los tres grupos presentan homogeneidad en sus caracteristicas sociodemograficas,
indicando mayor participacion de los hombres: grupo control 65.6%, grupo musica feliz
64,3% y grupo musica triste 53,3% en comparacion con las mujeres. Se caracterizan por
tener estrato socioecondémico nivel 2 en un 64,3% grupo musica feliz y 53,3% grupo
musica triste; grupo control estrato socioeconémico nivel 3 en su mayoria (46,9%). Para
los tres grupos, los ingresos econdémicos son inferiores al salario minimo 81,3%, 60,7%
y 53,3% respectivamente.

Tabla 8. Correlacion de las variables sociodemograficas y grupos.
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Variable socio

demografica ~_Valor dela Valor P Independencia
correlacion
Sexo 0,710 0,701 5|
' Estratg ' 6,468 0.373 <)
Socioecondmico
Ingresos 5,132 0,274 S

econdmicos

Se observa a través de la aplicacion de la prueba chi? que los grupos se comportan
estadisticamente de manera similar en cuanto a las variables socio demogréaficas como

sexo (p=0,701); Estrato; Socioeconémico (p=0,373); Ingresos econdémicos (p=0,274),
mostrando independencia (tabla 7).

Tabla 9. Comparacion del interés por la musica segun grupos en la Prueba de
Kruskal-Wallis

GRUPO N Media Desuv. tip. i Sig.
cuadrado asintot

Control 32 7,2188 1,89625

Mdusica Feliz 28 6,1071 2,79337 2,664 0,264

Mdusica Triste 15 7,0667 2,63131

Al momento de comparar el interés por la musica instrumental se observa que se
presenta independencia con respecto al grupo asignado para el cuasi- experimento, por

tal motivo el interés por la musica no presenta diferencias significativas (p=0,26) segun
el grupo de exposicion a la musica.
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7.2 EFECTO DE LA MUSICA EN EL ESTADO DE ANIMO DE LOS
ESTUDIANTES DEL PROGRAMA DE INGENIERIA DE PETROLEOS DE LA
UNIVERSIDAD SURCOLOMBIANA.

Tabla 10. Prueba de Kruskal-Wallis en Estado de Animo Pretest

GRUPO Chi-
Hango promedio cuadrado Valor p.
Control 32 36,64
Estado de Animo Musica Feliz 28 35,98
Pretest Musica Triste 15 44,67 1,850 0,397
Total 75

Al momento de comparar el comportamiento del estado de animo del pretest en los tres
grupos, se observa que no hay diferencias significativas entre ellos, lo cual indica que
los valores del postest seran resultados de la interaccion de la variable independiente,
en este caso, la musica. Sin embargo se observa que los sujetos del grupo triste tienen
un rango promedio mas alto que los otros grupos.

Tabla 11. Comparacion Pre test — Postest estado de animo. Prueba de los rangos con
signo de Wilcoxon

. Desviacio
GRUPO Media 1 tip Valor Z Valor p
gontrol Estado de Animo ~943 0346
6,5313 1,62609
Pos Test
Estado de Animo g 7143 1,38396
Musica Feliz Par 1 E;(:;e;zt s Afirma -1,705 0,088
6,3929 1,16553
Pos Test
Mdsica Par 1 ANi
: Estado de Animo 73333 1,39728
Triste Pretest ’ - 574 0.566
Estado de Animo 7,4667 1,59762 ’
Pos Test
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Segun los resultados obtenidos con la prueba Wilcoxon, se observa que no hay cambios
significativos (p>0,05) en los valores promedios y en rangos de estado de &nimo entre la
medicidn pretest y postest en cada uno de los grupos. Sin embargo se observa que hay
un aumento en el puntaje promedio de estado de animo en el grupo de musica triste; en
los grupos control y expuesto a musica feliz se observa que hay una disminucion en los
puntajes. Ninguno de los cambios anteriormente nombrados no son estadisticamente
significativos.

7.3 EFECTO DE LOS TIPOS DE MUSICA EN LA INTENCION DE COMPRA EN
LOS ESTUDIANTES DEL PROGRAMA DE INGENIERIA DE PETROLEOS DE
LA UNIVERSIDAD SURCOLOMBIANA.

Tabla 12. Comparacion del puntaje total de intencién de compra segun la presencia
de musica; U de Mann-Whitney.

Desviacion

Musica N Media Z Valor p
tip.
Si 43 6,1163 2,64763 i
No 32 4,2188 2,92635 2,796 0,005

Se compararon los puntajes de intencion de compra, segun la exposicion a la muasica
(si/no), donde hay diferencias significativas (p=0,005), en el cual los estudiantes del
grupo control presentan un puntaje promedio menor en la intencion de compra (4,2+2,9),
que los estudiantes expuestos a la musica (6,11+2,6).

Tabla 93. Comparacién del puntaje total de intencibn de compra segun los grupos;
Prueba de Kruskal-Wallis.

Chi-
GRUPO N Media Desv. tip.
P cuadrad\(galor P
Control 32 4.,2188 2,92635 11,972 0,003
Mdusica Feliz 28 5,4286 2,54484
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Musica Triste 15 7,4000 2,41424

Al comparar los tres grupos, se observa que existe una diferencia significativa (p=0,003)
en los puntajes de intencion de compra, donde los estudiantes expuestos a la musica
triste tienen una mayor intencion de compra (5,4+2,5) que los otros dos grupos.

Tabla 104. Comparacion puntuacion de intencion de compra segun el tipo de masica.

GRUPO N  Media Desviacio valor p
n tip. '
. Musica g 54286 2,54484
Total intencion de compra Feliz 2360 0018
Misica 15 7.4000 241424 7 !
Triste

Al comparar los dos grupos expuestos a la muasica, se observa una diferencia
significativa (p=0,018) donde los estudiantes expuestos a musica triste tienen una
mayor intension de compra.
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7.4 RELACION DEL ESTADO DE ANIMO Y LA INTENCION DE COMPRAEN
LOS ESTUDIANTES DEL PROGRAMA DE INGENIERIA DE PETROLEOS DE
LA UNIVERSIDAD SURCOLOMBIANA.

Tabla 115. Correlaciones Estado de Animo Postest e intencion de compra.

Estado de Animo Postest Total
Estado de Animo Pos Test Correlacion de Pearson 1 intencion de
Sig. (hilateral) compra
Total intencion de compra Correlacion de Pearson 0,256(*) 1
Sig. (bilateral) 0,027

* La correlacion es significante al nivel 0,05 (bilateral).

Se calculo la relacion entre los puntajes del estado de animo del postest y la intencion
de compra, y se observa que existe una correlacion significativa y positiva (r=0,256;
p=0,027), donde a mayor puntaje de estado de animo, mayor puntaje de intencion de
compra.

Tabla 126. Correlacion indicador de intencién de compra y tipo de musica.

En definitiva, ¢ Compraria el producto que

tiene en sus manos? Chi-
Si No cuadrad Valor p
o de
Recuen% dela  Recuen , Pearson
to fila to % de la fila
MUsica Si 28 65,1% 15 S 5,622 0,016
No 12 37,5% 20 62,5%
Control 12 37,5% 20 62,5%
Mdusica 0 0
Grupo Feliz 15 53,6% 13 46,4% 4 920 0,007
Mdasica 13 86,7% 2 13,3%
Triste

Se tomo la pregunta “En definitiva, ;Compraria el producto que tiene en sus manos?
como indicador de intencion de compra, posteriormente se calculo la independencia de
la exposicion a la musica y la respuesta al indicador propuesto,
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encontrando una dependencia significativa (p= 0,016); de igual manera se encontré una
correlacion significativa entre los diferentes tipos de musica y los resultados del
indicador de intencion de compra (p=0,007), donde el grupo expuesto a la musica triste
presenta un mayor porcentaje de intencion de compra, en relacion a los otros grupos.

Por otra parte, se observa que el grupo expuesto a la musica feliz presenta una mayor
proporcion de intencién de intencion de compra en comparacion al grupo control; sin
embargo sigue siendo una proporcion menor en comparacioén al grupo expuesto a la
musica triste.

Tabla 17. Prueba de Kruskal-Wallis comparando el valor dispuesto a pagar segun los
grupos de exposicion de musica.

¢,Cuanto estaria dispuesto a pagar por este producto?

Media Chi-cuadrado

Valor p
GRUPO Control $ 823,44
Mdusica Feliz $1128,57 15,827 0,000
Musica Triste $1346,67

Se observa que hay una diferencia significativa entre los grupos (p<0,001), donde el
grupo de masica triste propone un mayor valor promedio ($1346,67) que los otros
grupos estudiados.
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7.5 RELACION DE LOS ASPECTOS SOCIO DEMOGRAFICOS Y LA
INTENCIO’N DE COMPRA EN LOS ESTUDIANTES DEL PROGRAMA DE
INGENIERIA DE PETROLEOS DE LA UNIVERSIDAD SURCOLOMBIANA.

Tabla 18. Correlacion variables sociodemograficas e intencion de compra.

En definitiva, ¢ Compraria el producto que tiene en sus

manos?
Si No
Recuent o % dela Recuento % dela \c/;:?erl Valor p
fila fila .,
acion
[0) [0)

Sexo Hombre 21 44, 7% 26 55,3% 3787 0,043
Mujer 19 67,9% 9 32,1%

Menosdeun — 5q 51,0% 25 49,0%

salario minimo

Entre 1y 2
Ingresos salarios 14 66,7% 7 33,3% 6.223 0.045

minimos Mas ' '

de dos

salarios 0 ,0% 3 100,0%

minimos

Baj 28 63,6% 16 36,4%

Estrato 0 070 70 4 540 0,029
Medio 12 38,7% 19 61,3%

Con respecto a las caracteristicas socio demogréficas de la muestra participante, se
observa que hay una correlacién significativa (p<0,05) con el indicador usado para medir
intencién de compra; con respecto al sexo, se observa que las mujeres presentan una
mayor intencién de compra que los hombres (p=0,043); en relacion a los ingresos
econdmicos mensuales se observa que los estudiantes que refieren ingresos entre 1y 2
salarios minimos presentan una mayor intencion de compra que los demas estudiantes
(p=0,045); finalmente, con respecto al estrato socioeconémico, se observa que los
estudiantes que refieren estar en estrato bajo (1 y 2) presentan mayor intencién de
compra (p=0,029).
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7.6 CORRELACION DE LAS CARACTERISTICAS DEL PRODUCTO CON LA
INTENCION DE COMPRA EN CADA UNO DE LOS GRUPOS EXPUESTO A LA
MUSICA

Tabla 19. Correlacion de las caracteristicas del producto con la intencion de compra
en el grupo expuesto a musica feliz.

En definitiva,
;Compraria el producto gue tiene en sus manos?

Si No
% del N de la columna% del Nde  Valor v/
|a Co|umna COI’re|aC|0n
¢Le agrada la Si 86,7% 84,6%
presentacion del 0,024 0,877
producto? No 13,3% 15,4%
¢ Cambiaria un chocolate de g 53,3% 15,4%
marca conocida por este? 0 0 4,608 0,032
Si encontrara este chocolate N© 46,7% 84,6%
en otro lugar, Si 73,3% 23,1%
¢lo compraria? 7,036 0,008
g,CumpIe con sSus NO 20,170 (0,970
expectativas este Si 86,7% 38,5%
producto? 5,105 0,024
¢Volveria a adquirir este 'O 13,370 61,57
producto la préxima vez que S;j 80,0% 15,4%
compre chocolate? 11,631 0,001
¢Compraria en mas de una V9 <0,U70 64,070
ocasion este chocolate? Si 86,7% 7,7%
17,374 0,000
NoO 13;3% 92,3%
Inmediatamente 40,0% 15,4%
. E
Indique en cuanto : mseenngzr?ae una 26,7% 23,1%
tiempo compraria el ) 9,333 0,008
producto En mas de una 33,3% 15,4%
semana
No compraria .0% 46,2%

En el grupo expuesto a la musica feliz, se observa correlaciones significativas (p<0,05)
con todas las caracteristicas con la intencion de compra, excepto con “;Le agrada la
presentacion del producto? Donde presenta un valor p=0,877, indicando que no hay
dependencia en la presentacién del producto, lo comprarian.
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Tabla 20. Correlacion de las caracteristicas del producto con la intencion de compra
en el grupo expuesto a masica triste

En definitiva,
¢cCompraria el producto que tiene en sus manos?

Si No
% del N de la columna % del N de Valor
la columna correlacié n Valor p
¢Le agrada la Sj 100,0% 100,0%
presentacion del
producto? No 0% 0%
¢,Cambiaria un chocolate de Sj 46,2% ,0%
marca conocida por este? 2,246 , 134
Si encontrara este chocolate No 53,8% 100,0%
en otro lugar, Si 76,9% ,0%
¢lo compraria? v pa 1or Ao 5,050 ,025
(,Cumple con sus INU 29,17 1UU, U7
expectativas este Si 61,5% ,0%
producto? L ne o o 3,404 ,065
¢Volveria a adquirir este o 20,97 SV
producto la proxima vez Si 84,6% 50,0%
que compre chocolate? NO 15,4% SU,U% 1,077,299
¢ Compraria en mas de Si 84,6% 50,0%
una ocasion este
chocolate? No 15,4% 50,0% 1,077 299
Inmediatamente 38,5% ,0%

. _ En menos de una 38.5% 0%
Indique en cuanto tiempo semana
compraria el producto En mas de una 5,189 158

15,4% 50,0%
semana
No compraria 7,7% 50,0%

Con respecto al grupo expuesto a musica triste, solo hay dependencia en la variable
‘¢ Cambiaria un chocolate de marca conocida por este?” (p=,025), las restantes
variables no presentan dependencia, por tanto los sujetos de este grupo presentan una
mayor proporcién de intencién de compra.
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8. DISCUSION

La musica no es simplemente una combinacion de sonidos y silencios, es un producto
cultural que constituye un estimulo en el campo perceptivo del oyente. Es por esto que
ha sido implementada en diversos ambitos y se ha convertido en una herramienta
importante en el campo de la comercializacion, tanto en el punto de compra como en la
publicidad.

En los ultimos dos siglos se han publicado cerca de 900 titulos en siete idiomas, todos
relacionados de alguna manera con el estudio de la musica en Psicologia, llegando a la
conclusion de que es un estimulo importante para estudiar, entender, y emplear, ya que
es capaz de tener efecto en los estados de animo, cogniciones y comportamientos de
interés en los comerciantes. ™

La relacion de estructuras musicales y el estado de animo ha sido evidenciada a partir
de diversas investigaciones a nivel internacional, Alpert y Alpert ", Gordon C. Bruner’®,
entre otros, indican que felicidad, tristeza, temor, serenidad, excitacién pueden provocar
comportamientos especificos en el entorno comercial. Sin embargo, para el caso
particular de la investigacién de Richard F. Yalch y Eric Spangenberg’’ donde se
propuso que los estados de &animo inducidos por la mduasica podrian explicar
comportamientos comerciales, encontraron pocas diferencias en la medicién de los
estados de animo respecto a la exposicidén a la musica; esto atribuido posiblemente a la
dificultad de evaluar esta variable en condiciones de campo y a la herramienta bajo la
gue se intento recolectar la informacion.

Para la muestra propuesta en esta investigacion, se conformaron tres grupos, dos de
ellos expuestos a estructuras musicales (feliz y triste) y uno sin musica. Se evidencio
gue no hay cambios significativos (p>0,05) en los valores promedios y en rangos de
estado de animo entre la medicion pretest y postest, sefialando asi que la muasica no
afecté el estado de animo de los participantes. Estos resultados demuestran que a
pesar de que existan evidencias del efecto de musica en el

“BRUNER, Gordon C. Music, Mood, and Marketing. En The Journal of Marketing, Vol. 54, No. 4 (Oct., 1990), pp. 94-
104. [consultado 23 Abril.2011] Disponible en: http://www.jstor.org/stable/1251762

® ALPERT, Judy I. y ALPERT, Mark I. Background music as an influence in consumer mood and advertising
responses. En: Advances in Consumer Research. [en linea]. Volumen 16, (1989). [consultado 1 Feb.2011]. Disponible
en: http://www.acrwebsite.org/volumes/display.asp?id=694

7 BRUNER. Op. cit.,p.2

YALCH y SPANGENBERG Op. cit., p.4
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estado de animo en la literatura internacional, no pueden ser generalizados en este
contexto.

El disefio metodologico usado en esta investigacion, establecié a partir de la medicion
del pretest y postest que el estado de animo antecede a la intencion de compra; por lo
tanto, teniendo en cuenta que se pretendié comprobar el efecto de la musica y el estado
de animo en intencidon de compra, se calculo la relacion entre los puntajes del estado de
animo del postest y la intencion de compra, encontrando que existe una correlacion
significativa y positiva (r=0,256; p=0,027), donde a mayor puntaje de estado de animo,
mayor puntaje de intencién de compra.

Por tanto, a pesar de que no se lograron evidenciar cambios en el estado de &nimo por
exposicibn a la musica en la poblacién propuesta, es importante a partir de la
investigacion, proponer estrategias que corroboren en el entorno comercial estos
hallazgos y el planteamiento de Fabricio Matos C. y Sonia San Martin Gutiérrez’®, donde
sugieren que los estados de animo positivos del consumidor son determinantes
positivos de la intencion de compra.

Respecto al efecto de la muasica en la intencion de compra, muchos profesionales de
marketing aceptan esta idea, dado que la musica es una variable particularmente
atractiva debido a que es relativamente de bajo costo, se cambia facilmente y reporta
cambios en comportamientos especificos en el ambiente comercial. Se ha demostrado
por ejemplo que la musica clasica debe ser usada por minoristas que deseen transmitir
una imagen de alto prestigio, logrando asi la venta de productos de elevado costo. Por
otra parte, se sabe que la permanencia en el establecimiento comercial y la intencion de
compra, estan relacionadas con el uso de temas musicales poco conocidos, contrario a
la expectativa de que la familiaridad con la musica aumenta las compras. Asi mismo, se
han realizado investigaciones empleando musica de diferentes géneros como por
ejemplo jazz, musica clasica y popular, e indicando diferencias significativas respecto a
la cantidad de dinero que las personas estan dispuestas a pagar.

Todos estos aportes resultan de gran relevancia para el comercio minorista, por esto,
uno de los objetivos de este estudio es contrastar los hallazgos respecto al efecto de la
musica en la intencionalidad de compra para la poblacion propuesta; usando musica
instrumental “feliz” y “triste”.

BMATOS y SAN MARTIN, op cit. p 6
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Al realizar la comparacion de puntajes de intencion de compra, segun la exposicion a la
musica (si/no), se encontraron diferencias significativas (p=0,005), en el cual los
estudiantes del grupo control (sin musica) presentan un puntaje promedio menor en la
intencion de compra que los estudiantes expuestos a la musica. Asi mismo, se
compararon los tres grupos (musica feliz, masica triste, sin musica), encontrando una
diferencia significativa (p=0,003) en los puntajes de intencion de compra, donde los
estudiantes expuestos a la musica triste tienen una mayor intencion de compra que los
otros dos grupos.

Alpert y Alpert, encontraron que la musica feliz produce estado de animo feliz en los
sujetos, pero la musica triste produce intenciones de compra mas altas™.

Al comparar los dos grupos expuestos a la musica, se observa una diferencia
significativa (p=0,018) donde los estudiantes expuestos a musica triste tienen una mayor
intencion de compra. De igual forma, se hallaron diferencias entre los grupos respecto a
la cantidad de dinero que los estudiantes estaban dispuestos a pagar por el producto
ofrecido, donde el grupo de musica triste propone un mayor valor promedio ($1346,67)
gue los otros grupos estudiados.

La muestra utilizada para esta investigacion se comporta estadisticamente de manera
similar en cuanto a los aspectos Sociodemograficos. Respecto a la relacién de la
variable sexo con la intencién de compra, en contraste con la investigacion realizada por
Wendy L. Billings® donde indica que los estudiantes universitarios hombres parecen ser
mas sensibles que las mujeres al ambiente en un establecimiento minorista, se encontro
gue para el grupo de estudiantes universitarios seleccionados para esta investigacion,
las mujeres presentan una mayor intencién de compra que los hombres (p=0,043) en
cuanto al producto ofrecido (chocolate). En la variable ingresos econémicos mensuales
se observa que los estudiantes que refieren ingresos entre 1 y 2 salarios minimos
presentan mayor intencion de compra que los demas estudiantes (p=0,045); finalmente,
con respecto al estrato socioecondmico, los estudiantes de estrato bajo (1 y 2)
presentan mayor intencion de compra (p=0,029).

Los resultados que se han evidenciado a través de esta investigacion permiten
reconocer algunas limitaciones que se deben tener en cuenta para futuros estudios, en
primera medida, respecto al disefio usado para evaluar el efecto de las variables
independientes (musica feliz y triste, estado de animo), sobre la variable dependiente
(intencién de compra), a pesar de que los grupos son

" ALPERT y ALPERT, op cit. p 14

Y¥BILLINGS, op cit. p 2
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equiparables estadisticamente, usando solo la postprueba de intencién de compra, sin
una medicion inicial (linea base), las diferencias encontradas pueden ser atribuidas
tanto a las variables independientes establecidas, como también a variables
intervinientes sobre las que no se logra tener control. Asi mismo, es importante tener en
cuenta el tiempo de exposicion a la musica, los resultados indican que no se observan
diferencias significativas en el estado de animo en ninguno de los grupos respecto a la
medicion del prestest y postest, por tanto se hace necesario emplear un periodo de
tiempo mas amplio en la exposicion a la musica y/o implementar otras herramientas de
medicion del estado de &nimo, descartando o confirmando asi los hallazgos de esta
investigacion.

Es de resaltar, que aunque en un disefio cuasi- experimental generalmente no es
posible asignar al azar los sujetos en los diferentes grupos, para la muestra
seleccionada, por medio de una estrategia de implementacion de balotas se logré
cumplir con este criterio, acercandose asi a las caracteristicas de un experimento
verdadero, y logrando ademas mayor validez interna y externa

Este trabajo, invita a futuros investigadores a indagar acerca de las diferentes variables
gue afectan a los compradores en el entorno comercial, sin embargo, es importante
emplear una muestra representativa y generalizable no solo a una parte de la poblacién
neivana, si no también al resto de la region. Si bien es cierto, los comerciantes han
hecho uso de la musica como herramienta, siendo acertados en algunos momentos en
la seleccién de temas musicales para fines especificos respecto a los compradores, no
obstante, se hace necesario tener bases académicas y teéricas que garanticen la
optimizacién de estos recursos. Esta investigacion es un primer alcance a ofrecer
alternativas a los minoristas, teniendo en cuenta que la competitividad resulta una
preocupacion principal, asi mismo se debe dar continuidad a la investigacion en
Psicologia del consumidor ya que con estos aportes se fortalece la Psicologia en el
Huila.

9. CONCLUSIONES
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A partir de la investigacion “Efecto de la musica y el estado de animo en la intencién de
compra”, se concluye lo siguiente:

La musica no muestra efectos estadisticamente significativos en el estado de animo de
los estudiantes del programa de ingenieria de petréleos de la Universidad
Surcolombiana.

Los estudiantes del programa de ingenieria de petroleos expuestos a musica triste
tienen una mayor intencion de compra en comparacion con la exposicion a musica feliz,
agregando una disposicion a pagar una cantidad superior por el producto.

La correlaciéon entre el estado de &nimo y la intencién de compra en los estudiantes del
programa de ingenieria de petrdleos es significativa y positiva, donde, a mayor puntaje
de estado de animo, mayor intencion de compra.

En las caracteristicas socio demograficas se observa que las mujeres presentan mayor
intencién de compra que los hombres. Ademas, en relacion a los ingresos econdmicos
mensuales, los estudiantes con ingresos entre 1y 2 salarios minimos y/o pertenecientes
a estrato socioecondmico bajo (1 y 2), presentan mayor intencion de compra que los
demas estudiantes.
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10. RECOMENDACIONES

Se sugiere realizar futuras investigaciones que evallen si la musica tiene efecto sobre el
estado &nimo, manteniendo un periodo de tiempo méas amplio entre la medicién de
pretest y postest, y/o implementando otras herramientas de medicién, descartando o
confirmando asi los hallazgos de la presente investigacion.

Extender la medicidon de las variables a escenarios reales de compra con el fin de
explorar el comportamiento del consumidor en entornos minoristas, logrando asi mayor
comprension de tendencias de consumo segun productos o servicios ofrecidos.

Fomentar la investigacion en el campo de la Psicologia del consumidor tanto en
docentes como estudiantes del programa de Psicologia de la Universidad
Surcolombiana, dando nuevos aportes a la poblacién comerciante de Neiva.

Promover estrategias que permitan la inclusion de profesionales de diferentes areas
para la el estudio, adaptacion y elaboracién de métodos, orientados a capacitar a los
comerciantes en el uso funcional de la musica, favoreciendo el desarrollo econémico de
la region.
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ANEXOS



Anexo A.

Instrumento socio demogréafico.

ue

UNIVERSIDAD SURCOLOMBIANA FACULTAD

DCIALES Y HUMANAS

PROGRAMA DE PSICOLOGIA

Fecha d_g DD MM AA Edad )

evaluacion I afios

Sexo H M Estrato socioeconémico
[Programa ISemestre

Mensuales

Cuanto son sus Ingresos

Menos de un Salario Minimo

Entre 1y 2 Salarios Minimos

Mas de 2 Salarios Minimos
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Anexo B. Nivel de intencién de compra

UNIVERS W URCOLOMBIANA FACULTAD DE CIENCIAS —
SOCIALE MANAS “ h
PROGRA | PSICOLOGIA

Cordial saludo,

Se esta elaborando un cuestionario con el proposito de obtener el nivel de intencion de
compra en una muestra de estudiantes universitarios frente a un producto (Chocolate)
dentro de la investigaciéon “EFECTO DE LOS ESTADOS DE ANIMO INDUCIDOS POR
LA MUSICA EN LA INTENCION DE COMPRA”.

Usted ha sido seleccionado para la revision de este instrumento por su experiencia y
conocimientos en el tema, con el fin de realizar una evaluacion y validar el contenido del
cuestionario propuesto.

A continuacién encontrara dos formatos:

1. Calificacion de item de la prueba (Anexo A)
2. Formato presentacion del instrumento (Anexo B)

En el formato de calificacion de item usted encontrara una serie de preguntas, por favor
lea cada una de ellas y califique de uno a cinco las siguientes dimensiones: pertinencia,
relevancia, claridad y redaccién de cada pregunta.

El formato de presentacion del instrumento, hace referencia a la estructura general final
gue sera entregada en el momento de la aplicacién a los participantes; usted debera
evaluar las siguientes caracteristicas:

- Instrucciones del formato.

- Disefio del formato.

- Opciones de respuesta del formato.

Debe marcar sus decisiones en los formatos de calificacion adjunto a este paquete.
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CRITERIOS PARA EVALUAR

= [INSTRUCCIONES DEL FORMATOQO: Usted evaluard las instrucciones del
formato en cuanto a:

Redaccién: La instruccidon elaborada para el instrumento debe ser sencilla y facil de leer
para las personas a quienes se dirige.

Ortografia: Las palabras y oraciones deben estar correctamente escritas y con buena
ubicacion de los signos de puntuacion.

Claridad: La expresion de ideas y conceptos deben ser sencillos, de tal manera que las
personas que diligencien el formato capten las ideas que se quisieron expresatr.
Coherencia: Debe existir una correcta relacion entre las instrucciones y el contenido del
formato.

Pertinencia: Grado de adecuacion e importancia de las instrucciones del formato.

= DISENO DEL FORMATO: Usted evaluara la estructura que tiene el formato en
general:

Claridad: Facilidad de percibir por parte de las personas que diligencian el formato si
la estructura es facil y sencilla de comprender.

Entendible: Si el lector comprende qué se quiere decir con el texto, evitando
confusiones y equivocaciones.

Espacio: Debe estar bien distribuido permitiendo una mayor percepcién de los
enunciados, suficiente espacio, margenes adecuadas y pertinentes.

= OPCIONES DE RESPUESTA DEL FORMATO: Usted evaluara las opciones de
respuestas que aparecen en el formato.

Redaccion: La instruccion elaborada para el instrumento debe ser sencilla y facil de leer
para las personas a quienes se dirige.

Claridad: La expresion de ideas y conceptos deben ser sencillos, de tal manera que las
personas que diligencien el formato capten las ideas que se quisieron expresar.
Coherencia: Debe existir una correcta relacion entre las instrucciones y el contenido del
formato.

Pertinencia: Grado de adecuacién e importancia de las instrucciones del formato.

Usted debera contestar de acuerdo a una escala de 1 a 5 que encontrara al lado de cada uno
de los criterios antes enunciados. Las alternativas de respuesta estdn presentadas en una
escala de diferencial seméantico:
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1. Bien redactado 1----2----3----4----5 Mal redactado

2. Buena ortografia 1----2----3----4----5 Mala ortografia
3. Clara 1----2----3----4----5 Confusa

4, Coherente 1----2----3----4----5 Incoherente

5. Pertinente 1----2----3----4----5 Inconveniente

6. Entendible 1----2----3----4----5 Inentendible

7. Adecuado 1----2----3----4----5 Incorrecto

Usted deberd marcar con una “X” la posicion donde se encuentra su opinion,
teniendo en cuenta el formato que esta evaluando.

ALGUNAS OBSERVACIONES IMPORTANTES

- Responda de manera espontanea y sincera de acuerdo a lo que piensa, al leer
y observar el instrumento a evaluar.

- No seleccione mas de una respuesta a cada pregunta.

- Responda a todas las preguntas. En la casilla de observaciones podré expresar
las sugerencias o recomendaciones que crea relevantes.

Cordialmente,

CLAUDIA LORENA LOSADA LOZADA; DIANA
PAOLA GONZALEZ ESGUERRA.
Estudiantes Programa de Psicologia, Universidad Surcolombiana
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UNIVERSIDAD SUR MBIANA d H
FACULTAD DE CIENCIA | ALES Y HUMANAS PROGRAMA DE PSICOLOGIA
Anexo C. Formato presentacion del instrumento

Fecha: D M A
Nombre:

Profesion:

Cargo:
Género: M F

Marque con una “X” la opcidn que considere adecuada para expresar su opinién con respecto al instrumento entregado.

Responda teniendo en cuenta: el formato a evaluar y caracteristicas; también contara con un espacio en donde podra exponer sus
observaciones y sugerencias respectivas.
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DE ADAPTACION

FORMATO i
CARACTERISTICAS ENSAMBLE ESCALA DE DIFERENCIAL SEMANTICO POSIBLES RECOMENDACIONES
., Bien
Redaccién redactado 1----2----3----4----5 Mal redactado
Ortografia Buena . 1----2----3----4----5  Mala ortografia
ortografia
INSTRUCCIONES Claridad Clara 1----2----3----4----5  No Clara
DEL FORMATO
Coherente Coherente LB Incoherente
Pertinente Pertinente 1----2----3----4----5 Inconveniente
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Clara 1----2---3---4--5  No Clara

Claridad
DISENO DEL
FORMATO Entendible Entendible  1----2----3----4----5  Inentendible
Espacio Adecuado  1----2----3----4----5  Incorrecto
Bien
L, redactado 1----2----3---4----5 Mal redactado
Redaccion

Clara  1----2----3----4----5 No Clara
OPCIONESDE  |~1aridad

RESPUESTA DEL

FORMATO Coherente 1----2----3----4----5 Incoherente

Coherente

Pertinente 1----2----3----4----5 Inconveniente
Pertinente
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UNIVERSIDAD SURCC
PROGRAMA DE PSIC(

Calificacion de item de la prueba (Anexo A)

IANA FACULTAD DE CIENCIAS SOCIALES Y HUMANAS

e

ITEM

Pertinencia

Relevancia

Claridad

Redaccion

Observacié n

De acuerdo al producto que tiene en sus
manos, ¢ Definitivamente lo compraria?

¢En este momento, usted compraria el
producto ofrecido en lugar de chocolates de
una marca conocida en el mercado?

¢ Volveria a adquirir esta marca la préxima vez
que compre chocolates?

¢cConsidera utl la compra de este
producto?

¢cLe gusta la presentacibn de este
producto?

Si encontrara este producto en otro lugar,
¢lo compraria?

¢, Cumple con sus expectativas este
producto?

¢,Cree que es importante adquirir el
chocolate en este momento?

¢, Compraria en mas de una ocasion este
producto?

-

¢, Cuanto estaria dispuesto a pagar por
este producto?

11

¢, Cudl seria el precio maximo que pagaria por

este producto?
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¢, Cuantas unidades compraria de este
producto?

Indigue en cuanto tiempo compraria el
producto:

ER OR[N P

¢ Le gustan los chocolates?
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Anexo D. Presentaciéon del instrumento
—(

OMBIANA FACULTAD DE CIENCIAS SOCIALES Y HUMANAS
LOGIA “ H

UNIVERSIDAI
PROGRAMA |

| INSTRUMENTO INTENCION DE COMPRA |

INSTRUCCIONES

A continuacion encontrar4 una lista de preguntas relacionadas con la intencion de compra del
producto ofertado. Por favor, seleccione la opcion de respuesta a cada pregunta.

La participacion en este estudio es estrictamente voluntaria. Para su tranquilidad el cuestionario es
absolutamente anénimo y los datos que usted aporte seran usados solo con fines de investigacion.

Si tiene alguna duda sobre este cuestionario, puede hacer preguntas en cualquier momento.
Igualmente, puede retirarse del lugar sin que eso lo perjudique en alguna forma.

ITEM Sl NO

De acuerdo al producto que tiene en sus manos, ¢ Definitivamente lo compraria?

=

¢ En este momento, usted compraria el producto ofrecido en lugar de
chocolates de una marca conocida en el mercado?

¢ Volveria a adquirir esta marca la proxima vez que compre chocolates?

¢, Considera (til la compra de este producto?

¢, Le gusta la presentacion de este producto?

Si encontrara este producto en otro lugar, ¢lo compraria?

¢, Cumple con sus expectativas este producto?

¢, Cree que es importante adquirir el chocolate en este momento?

OO N|O| O BlW] N

¢, Compraria en mas de una ocasion este producto?

¢,Cuanto estaria dispuesto a pagar por este producto?
$

¢, Cudl seria el precio maximo que pagaria por este producto?
$

¢,Cuantas unidades compraria de este producto?

100



Indique en cuanto tiempo compraria el producto:

Inmediatamente

En menos de una semana
En mas de una semana
No compraria

¢Le gustan los chocolates? Sl

NO

Califique su interés por la musica clasica con una “X”

- Lt [ 2 | 3 | 4 [ 5
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Anexo E. Prueba piloto instrumento intencién de compra
UNIVERSID#

r =
-OLOMBIANA FACULTAD DE CIENCIAS SOCIALES Y “ H
HUMANAS

PROGRAMA DE PSICOLOGIA

’ PRUEBA PILOTO INSTRUMENTO INTENCION DE COMPRA

Con el interés de darle continuidad a nuestro proyecto de investigacion, lo invitamos a
calificar las siguientes preguntas segun su criterio.

INSTRUCCIONES

En la siguiente hoja encontrard un cuadro donde se presentan tres opciones de respuesta a
cada item:

CLARO: marque con una “X” si comprendi6 el item, su contenido no le generd dudas y su
solucion fue facil.

TENGO ALGUNAS DUDAS: margue con una “X” si considera que el item le
genera dudas.

NO LO ENTIENDO: marque con una “X” si considera que no comprendio el
contenido del item en su totalidad.

Es muy importante que si usted no entendi6 el item o si este le genero dudas que no le
permitieron su comprension, justifiqgue su respuesta de manera precisa acerca de la razon
por la cual tuvo dificultad en comprender el contenido que expresa el item en la casilla
correspondiente a observaciones.

[J Procure no dejar ningun item sin contestar.

[JResponda sinceramente.

Si tiene dudas respecto al desarrollo de la prueba consulte al examinador.

POR FAVOR NO VOLTEE LA HOJA HASTA QUE SE LE INDIQUE
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ITEM

Tengo
alguna
s dudas

No
Claro

lo

entiend o

Observaciones

¢En este momento, usted compraria
el producto ofrecido en reemplazo de
chocolates de una marca conocida en

el mercado?

¢ Volveria a adquirir

préxima vez que compre chocolates?

esta marca la

¢, Le gusta la presentacion de este

producto?

Si encontrara este producto en
otro lugar, ¢lo compraria?

¢, Cumple con sus expectativas

este producto?

¢, Compraria en mas de una
ocasion este producto?

¢, Cuanto estaria dispuesto a pagar por

este producto?

¢,Cudl seria el precio maximo que
pagaria por este producto?

¢, Cuantas unidades compraria de

este producto?

Indique en cuanto tiempo

compraria el producto:

GRACIAS POR SU COLABORACION ...
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Anexo F. Instrumento.

UNIVERSI
HUMANAS

PROGRANM >SICOLOGIA
Ficha

INSTRUCCIONES

A continuacién encontrara una lista de preguntas relacionadas con el producto que tiene en sus
manos (chocolate). Por favor, indique su respuesta. Es importante que responda con sinceridad.

AT
= [l JRCOLOMBIANA FACULTAD DE CIENCIAS SOCIALES Y “ H

ITEM

SI

NO

;Le agrada la presentacion del producto?

;Cambiaria un chocolate de marca conocida por este?

Si encontrara este chocolate en otro lugar, ;lo compraria?

;Cumple con sus expectativas este producto?

;Volveria a adquirir este producto la préxima vez que compre

N U D |WIN| -

;Compraria en mas de una ocasion este chocolate?

¢Cudnto estaria dispuesto a pagar por este producto?

$

;Cual seria el precio MAXIMO que pagaria?
$

;Cuantas unidades compraria del producto en este momento?

Indique en cuanto tiempo compraria el producto:

Inmediatamente

En menos de una semana
En mas de una semana
No compraria
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En definitiva, ;compraria el producto que tiene en sus manos?
Si
No

Califique con una “X” su interés por la musica instrumental

1 2 3 4 5 6

-+

GRACIAS POR SU COLABORACION
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UNIVERSIDAD SURCOLOMBIANA
FACULTAD DE CIENCIAS SOCIALES Y HUMANAS PROGRAMA DE
PSICOLOGIA

Ficha

A continuacion se presenta una serie de iconos graficos.

Marque con una “X” el dibujo que mejor describa su ESTADO DE ANIMO en este momento.

]
{ b4 HA F4 b 4

i 4 H

MUCHAS GRACIAS POR SU COLABORACION
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UNIVERSIDAD SURCOLOMBIANA
FACULTAD DE CIENCIAS SOCIALES Y HUMANAS PROGRAMA DE
PSICOLOGIA
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UNIVERSIDAD SURCOLOMBIANA FACULTAD DE CIENCIAS SOCIALES Y
HUMANAS

PROGRAMA DE PSICOLOGIA

Ficha

PROYECTO DE INVESTIGACION
“ESTADOS DE ANIMO INDUCIDOS POR LA MUSICA Y SU INFLUENCIA EN LA INTENCION DE

COMPRA*

INSTRUCCIONES

En las siguientes paginas se presentara una lista de imagenes acompafiadas de tres opciones de

clasificacion:

Triste Neutro i Feliz

&
ol

Marque una “X” en la categoria que para Ud. corresponde a la imagen, como se muestra a

continuacion:

/\7
® ® O

)

@l
Y

NO PASE LA HOJA HASTA QUE EL INVESTIGADOR SE LO INDIQUE
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CLASIFICACION

IMAGEN
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Anexo G. Consentimiento informado

UNIVERSIDAD ‘ I/
HUMANAS
PROGRAMA DE

LOMBIANA FACULTAD DE CIENCIAS SOCIALES Y “ H
ILOGIA

’ DECLARACION DE CONSENTIMIENTO INFORMADO

FECHA
DD MM AA

YO identificado/a con el
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documento de tipo No. de :
manifiesto que he sido informado/a sobre el trabajo de grado adelantado por los estudiantes
investigadores del programa de Psicologia de la Universidad Surcolombiana acerca de
“Psicologia del Consumidor”, en el que se me suministrara toda la informacion al respecto
en el final de la sesion para evitar posibles cambios en los resultados, de igual forma los
investigadores se comprometen a responder todas mis dudas sobre el mismo.

Estoy de acuerdo en participar, aportando los datos que sean necesarios, conociendo que
existen posibles efectos negativos relacionados con preguntas que pueden ser incomodas y
disponiendo del tiempo destinado para dicha investigacién. He sido informado que ésta no
representa ningun riesgo para mi INTEGRIDAD FiSICA O PSIQUICA, y que los
investigadores estdn en el deber de informarme cualquier hallazgo que pueda poner en
peligro mi salud o mi integridad. Se respetara mi privacidad aun si esta investigacion es
publicada, conservando mi anonimato y tendré un trato digno; ademas que los resultados de
esta investigacion no se utilizaran para fines diferentes a los objetivos propuestos por la
misma.

Igualmente comprendo que no podré utilizar los resultados de esta valoracion como
instrumento legal ante instancias juridicas. Ademas, que mi participacion es voluntaria y no
remunerativa econémicamente, en caso que decida retirarme tendré libertad de hacerlo
informando con anticipacion.

Firma:
Doc. N° de
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Anexo H. Distribucién de frecuencia para imagenes neutras

triste Neutro [Feliz
FIGURA1L 23,3%| 36,7%| 40,0%
FIGURA2 23,3% | 50,0%| 26,7%
FIGURA3 0,0%| 33,3%| 66,7%
FIGURA4 3,3%| 20,0%| 76,7%
FIGURAS 0,0%| 46,7%| 53,3%
FIGURAG 3,3%| 36,7%| 60,0%
FIGURA7 6,7%| 30,0%| 63,3%
FIGURAS8 23,3% 6,7%| 70,0%
FIGURA9 23,3%/| 56,7%| 20,0%
FIGURA10 3,3%| 40,0%| 56,7%
FIGURA11 0,0%| 13,3%| 86,7%
FIGURA12 0,0%| 36,7%| 63,3%
FIGURA13 3,3%| 13,3%| 83,3%
FIGURA14 0,0%| 36,7%| 63,3%
FIGURA15 3,3%| 16,7%| 80,0%
FIGURA16 6,7%| 16,7%| 76,7%
FIGURA17 26,7%| 26,7%| 46,7%
FIGURA18 10,0%| 50,0%| 40,0%
FIGURA19 3,3%| 26,7%| 70,0%
FIGURAZ20 0,0%| 36,7%| 63,3%
FIGURA21 0,0%| 20,0%| 80,0%
FIGURA22 0,0%| 26,7%| 73,3%
FIGURA23 36,7%| 36,7%| 26,7%
FIGURA24 0,0% 3,3%| 96,7%
FIGURA25 0,0%| 36,7%| 63,3%
FIGURAZ26 6,7%| 36,7%| 56,7%

triste Neutro |Feliz
FIGURA41 0,0%| 16,7%| 83,3%
FIGURA42 0,0%| 60,0%| 40,0%
FIGURA43 | 46,7%| 36,7%| 16,7%
FIGURA44 6,7%/| 60,0%| 33,3%
FIGURA45 0,0%| 23,3%| 76,7%
FIGURA46 6,7%/| 30,0%| 63,3%
FIGURA47 0,0% 6,7%| 93,3%
FIGURA48 3,3%| 20,0%| 76,7%
FIGURA49 | 10,0%| 66,7%| 23,3%
FIGURAS0 0,0%| 30,0%| 70,0%
FIGURAS1 | 46,7%| 23,3%| 30,0%
FIGURA5G2 6,7%/| 66,7%| 26,7%
FIGURAS3 0,0%| 36,7%| 63,3%
FIGURAS4 | 13,3%| 66,7%| 20,0%
FIGURAS5 3,3%/| 20,0%| 76,7%
FIGURA56 0,0%| 13,3%| 86,7%
FIGURA57 | 16,7%| 60,0%| 23,3%
FIGURAS8 | 13,3%| 63,3%| 23,3%
FIGURAS9 | 16,7%| 50,0%| 33,3%
FIGURAGBO | 23,3%| 66,7%| 10,0%
FIGURAG1 | 20,0%| 63,3%| 16,7%
FIGURAG62 | 60,0%| 30,0%| 10,0%
FIGURAGB3 | 20,0%| 43,3%| 36,7%
FIGURAGB4 | 10,0%| 53,3%| 36,7%
FIGURAGBS | 13,3%| 56,7%| 30,0%
FIGURAGG6 0,0%| 13,3%| 86,7%

triste Neutro |Feliz
FIGURAS81 3,3%| 26,7%70,0%
FIGURAS82 6,7%| 53,3%/40,0%
FIGURAS83 26,7%| 56,7%(16,7%
FIGURA84 0,0%| 33,3%1(66,7%
FIGURAS85 6,7%| 60,0% (33,3%
FIGURAS86 0,0%| 16,7%(83,3%
FIGURAS87 10,0%| 40,0% 50,0%
FIGURAS88 3,3%| 73,3%23,3%
FIGURAS89 0,0%| 16,7%(83,3%
FIGURA90 0,0%| 23,3%(76,7%
FIGURA91 16,7%| 53,3% 30,0%
FIGURA92 13,3%| 70,0% (16,7%
FIGURA93 13,3%| 43,3%143,3%
FIGURA94 10,0%| 63,3% 26,7%
FIGURA95 13,3%| 36,7% 50,0%
FIGURA96 26,7%| 60,0% (13,3%
FIGURA97 6,7%| 43,3%[50,0%
FIGURA98 16,7%| 50,0% 33,3%
FIGURA99 13,3%| 56,7% 30,0%
FIGURA100 6,7%| 13,3%(80,0%
FIGURA101 3,3%| 30,0%(66,7%
FIGURA102 56,7%/| 26,7% |16,7%
FIGURA103 20,0%| 43,3%(36,7%
FIGURA104 20,0%| 30,0% 50,0%
FIGURA105 16,7%| 60,0% 23,3%
FIGURA106 13,3%| 16,7%[70,0%
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FIGURA27 6,7%| 26,7% 66,7%
FIGURA28 3,3%| 20,0% 6 76,7%
FIGURA29 0,0%| 50,0% 6 50,0%
FIGURA30 | 43,3%| 30,0%| 26,7%
FIGURA31 | 53,3% 40,0% 6,7%
FIGURA32 0,0%| 20,0% 6 80,0%
FIGURAS3 6,7%| 46,7% 46,7%
FIGURA34 3,3%| 40,0%| 56,7%
FIGURA35 | 23,3%| 40,0%| 36,7%
FIGURA36 | 36,7%| 33,3%/| 30,0%
FIGURA37 | 60,0% 33,3% 6,7%
FIGURA38 | 20,0%| 40,0%| 40,0%
FIGURA39 | 23,3%| 63,3%| 13,3%
FIGURA40 0,0%| 13,3%| 86,7%

FIGURAG7 3,3% | 30,0%| 66,7%
FIGURAGS 0,0% | 20,0%| 80,0%
FIGURAGY9 6,7% 36,7%| 56,7%
FIGURA70 6,7%  30,0%| 63,3%
FIGURA71 6,7% | 46,7%| 46,7%
FIGURA72 | 10,0%| 16,7% | 73,3%
FIGURA73 | 10,0%| 23,3%| 66,7%
FIGURA74 | 10,0%| 66,7%/| 23,3%
FIGURA75 6,7%  40,0%| 53,3%
FIGURA76 | 13,3%| 36,7%| 50,0%
FIGURAT77 6,7% 36,7%| 56,7%
FIGURA78 | 16,7%| 40,0%| 43,3%
FIGURA79 3,3% | 63,3%| 33,3%
FIGURA8O | 20,0%| 53,3%| 26,7%
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FIGURA107 | 20,0%| 26,7% 53,3%
FIGURA108  10,0% | 43,3% 46,7%
FIGURA109 6,7% | 26,7%66,7%
FIGURA110 K 23,3%| 43,3% 33,3%




Estadisticos de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos

,811 10

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Cronbach Parte 1 Valor ,679

N de elementos 5(a)
Parte 2 Valor 712
N de elementos 5(b)
N total de elementos 10
Correlacion entre formas ,640
Coeficiente de Longitud igual , 781
Spearman-Brown Longitud desigual 781
Dos mitades de Guttman , 780

a Los elementos son: UNO, DOS, TRES, CUATRO, CINCO. b Los
elementos son: SEIS, SIETE, OCHO, NUEVE, DIEZ.

Pruebas de chi-cuadrado SEXO Y GRUPO

Sig.
asintética
Valor gl (bilateral)
o Chl—c_uadrado de 710(a) 5 701
Pearson verosimilitudes lineal
Razén de 696 5 706

a 0 casillas (,0%) tieAenaineidrenentrPesperada infgeor a 5. Lg frecuencia mygima esperada

es 5,60.

N de casos validos 75

Pruebas de chi-cuadrado ESTRATO SOCIOECONOMICO Y GRUPO
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Sig.

asintoética
Valor gl (bilateral)
_ Chi-cuadrado de 6,468(a) 6 373
Pearson verosimilitudes lineal
Razon de 6,034 6 419

a 6 casillas (50,0%) fiereingiea flagakpela esperadagserior a 5.qLa frecuenciggijnima esperada

es ,80.

N de casos validos 75

Pruebas de chi-cuadrado Ingresos econdmicos Y GRUPO

Sig.
asintotica
Valor al (bilateral)
___ Chi-cuadrado de 4,977(a) 4 290
Pearson verosimilitudes lineal
Razon de 5,132 4 274

a 4 casillas (44,4%) fiencingion ffegakpela esperagdayipferior a 5.1La frecuenciggynima esperada

es ,60.

N de casos validos 75

Estadisticos de contraste(a,b) Rangos Prueba de Kruskal-Wallis EN Estado de Animo

PreTest
Estado de Animo
PreTest
Chi- cuadrado 1,850
gl 2
Sig. asintot. ,397

a Prueba de Kruskal-Wallis
b Variable de agrupacion: GRUPO

Rangos - comparacion pretest - pos test ESTADOS DE ANIMO
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Rango Suma de

GRUPO N promedio rangos
Control Estado de Rangos
Animo PosIagativos positivos 9(a) 8,33 75,00
- Estado de Rangos
Animo PreTest 6(b) 7,50 45,00
Empates 17(c)
negativos positivos  Total 32
Musica Estado de Rangos
Feliz Animo Pos Test 8(a) 6,38 51,00
- Estado de Animo PreTest Rangos 3(b) 5,00 15.00
negativos positivos Empates 17(c)
Total 28
Mdusica Estado de
a Estgdistde Animo Reimd @&55<]’E§tado St Animo PreTest b3(@) 7,33 22,00
EstadopdeadwneciRas PestestEstadradgodnimo PreTest b
Estado de Animo Pos Test = Estado de Animo PreTest (b) 4,71 33,00
Empates 5(c)
Total 15

Estad iStICOS de Contraste l’—-EAlglilgr;-gli-lgli‘r;lilglgliv’-gli-éclglilg-gli-ﬂylll;-gragli
Estado de Animo Pos Test - Estado de Animo

GRUPO PreTest
Control Z -,943(a)
Sig. asintét. (bilateral) 346
Musica Z -1,705(a)
Feliz g iNt4
Slg. asintot. 088
(bilateral)
Musica Z -,574(b)
Triste gjg. asintét. 566
(bilateral)

a Basado en los rangos positivos. b

Basado en los rangos negativos.

¢ Prueba de los rangos con signo de Wilcoxon
Estadisticos de contraste(a,b)
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Prueba de Kruskal-Wallis E N POSTEST ESTADOS DE ANIMO

Chi- cuadrado

Estado de Animo

Pos Test

6,195
gl 2
Sig. asintot. ,045

a Prueba de Kruskal-Wallis
b Variable de agrupacion: GRUPO

Rangos de total de intencidon de compra segun la presencia de musica

Music Rango Suma de
a N promedio rangos
TOTAL Si 43 44,03 1893,50
No 32 29,89 956,50
Total 75
Estadisticos de contraste(a)
TOTAL
U de Mann-
Whitney 428,500
W de Wilcoxon 956,500
-2,796
Sig. asintot.
(bilateral) 005

a Variable de agrupacion: Masica

Rangos Prueba de Kruskal-Wallis

Rango

GRUPO N promedio
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TOTA Control 32 29,89

L Musica
Feliz MUsica Triste 28 39,11

15 53,23
Total 75

Estadisticos de contraste(a,b)

TOTAL
Chi- cuadrado 11,972
gl 2
Sig. asintot. ,003
a Prueba de Kruskal-Wallis
b Variable de agrupacién: GRUPO
Rangos
Rango Suma de
GRUPO N promedio rangos
Total intencién de Musica 28 18.71 524 00
Feliz Toatera ' '
Mdsica 15 2813 422,00
Total 43

Estadisticos de contraste(a) musica feliz y triste en intencién de compra

Total
intencién
de
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compra

U de Mann-
Whitney 118,000
W de Wilcoxon 524,000
Z -2,360
Sig. asintét.
(bilateral) 018
a Variable de agrupacion: GRUPO
Pruebas de chi-cuadrado
Sig. exacta
Sig. asintética Sig. exacta (unilateral
Valor gl (bilateral) (bilateral) )
Chi-cuadrado de_ ] 5,622(b) 1 018
Pearson Correccion
por cfontlnwdad(_a). . 4,567 1 033
Raz6n de verosimilitudes
E_stadlstlco exacto de 5,680 1 017
Fisher
Asociacion lineal por lineal 021 016
5,547 1 ,019
N de casos validos 75

a Calculado sélo para una tabla de 2x2.
b 0 casillas (,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima
esperada es 14,93.

Pruebas de chi-cuadrado
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Sig.

asintotica
Valor al (bilateral)
_ Chi-cuadrado de 9,920(a) 2 007
Pearson verosimilitudes lineal
Razon de 10,845 2 004

a 0 casillas (,0%) tieAeR@ABIARENEALRPESperadadnfgrior a 5. La frecuencia ngjgima esperada
es 7,00. ’ ’

N de casos validos 75

Estadisticos de contraste(a,b)

¢.cuanto estaria dispuesto a pagar por este producto?

¢ Cuantas
¢, Cuanto estaria dispuesto a pagar por este unidades

compraria
del producto
en este
producto? momento?

15,827 , 122
gl 2 2
Sig. asint6t. ,000 ,941

Chi- cuadrado

a Prueba de Kruskal-Wallis
b Variable de agrupacién: GRUPO

Tabla de contingencia
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En definitiva,

¢, Compraria el producto que tiene

en sus manos?

Si No Total
Music Si Recuento 28 15 43
a 0
o Hde o 104 34,9%  100,0%
Musica
No Recuento 12 20 32
0 L
% de Misica 37.5% 62,5%  100,0%
Total Recuento 40 35 75
% de 53,3% 46,7%  100,0%
Musica
Pruebas de chi-cuadrado
Sig. exacta
Sig. asintética  Sig. exacta (unilateral
(bilateral) (bilateral) )
Valor gl
Chi-cuadrado de_ ] 5,622(b) 1 018
Pearson Correcciéon
por c,:ontlnwdad(_a). . 4,567 1 033
Raz6n de verosimilitudes
E_stadlstlco exacto de 5,680 1 017
Fisher
Asociacion lineal por lineal 021 016
5,547 1 ,019
N de casos validos 75

a Calculado sélo para una tabla de 2x2.
b 0 casillas (,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima
esperada es 14,93.

Tabla de contingencia
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En definitiva,
¢, Compraria el producto que tiene
en sus manos?

Si No Total
Sexo Hombr Recuento 21 26 47
e 0,
é" de 1 4.79% 55,3%  100,0%
exo
Mujer Recuento 19 9 28
[0)
% de Sex0 g g9, 32.1%  100,0%
Total Recuento 40 35 75
% de 53,3% 46,7%  100,0%
Sexo

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. exacta
Sig. asintética  Sig. exacta (unilateral
(bilateral) (bilateral) )
Valor gl
Chi-cuadrado de_ ] 3,787(b) 1 052
Pearson Correccion
por 9ont|nU|dad(.a). . 2913 1 088
Razo6n de verosimilitudes
E_stadlstlco exacto de 3.851 1 050
Fisher
Asociacion lineal por lineal 060 043
3,736 1 ,053
N de casos validos 75

a Calculado sélo para una tabla de 2x2.
b 0 casillas (,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima
esperada es 13,07.

Tabla de contingencia
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En definitiva,

¢, Compraria el producto que tiene

€en sus manos?

Si No Total
Estrat Bajo Recuento 28 16 44
0 0

Hde o3 6% 36,4%  100,0%
Estrato
Medi Recuento 12 19 31
(0] 0

é" de 28 706 61,3%  100,0%

strato

Total Recuento 40 35 75

% de 53,3% 46,7%  100,0%

Estrato
Pruebas de chi-cuadrado
Sig. exacta
Sig. asintética  Sig. exacta (unilateral
(bilateral) (bilateral) )
Valor gl
Chi-cuadrado de_ ] 4,540(b) 1 033
Pearson Correccion
por c,:ontlnwdad(_a). . 3.504 1 058
Raz6n de verosimilitudes
E_stadlstlco exacto de 4575 1 032
Fisher
Asociacion lineal por lineal 038 029
4,480 1 ,034

N de casos validos 75

Pruebas de chi-cuadrado
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Sig. exacta

Fisher

Sig. asintética  Sig. exacta (unilateral
(bilateral) (bilateral) )
Valor gl

Chi-cuadrado de_ ] 6,400(b) 1 011

Pearson Correccion

por c,ont|nU|dad('a). . 4.852 1 028

Razon de verosimilitudes

Estadistico exacto de 6,748 1 009

Asociacién lineal por lineal 019 013

6,314 1 ,012

N de casos validos

75

a Calculado sélo para una tabla de 2x2.
b 0 casillas (,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima

esperada es 5,13.

Pruebas de chi-cuadrado

Fisher

Sig. exacta
Sig. asintética  Sig. exacta (unilateral
(bilateral) (bilateral) )
Valor gl
Chi-cuadrado de ] 8,898(b) 1 003
Pearson Correccion
por ?ontlnwdad(-a). . 7506 1 006
Razon de verosimilitudes
Estadistico exacto de 9,282 1 002
Asociacion lineal por lineal 004 003
8,779 1 ,003

N de casos validos

75

a Calculado sélo para una tabla de 2x2.
b 0 casillas (,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima

esperada es 12,13.

Pruebas de chi-cuadrado
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Sig. asintética

(bilateral)

Sig. exacta
Sig. exacta (unilateral
(bilateral) )

Valor

Chi-cuadrado de
Pearson
Correccion
continuidad(a)
Razoén de
verosimilitudes
Estadistico exacto de
Fisher

por

Asociacion lineal por lineal

N de casos validos

gl 1
25,034(b
)

22,770 1

26,795 1

24,701 1
75

,000

,000
,000
,000 ,000

,000

a Calculado sélo para una tabla de 2x2.
b 0 casillas (,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima

esperada es 16,80.

Pruebas de chi-cuadrado

Pearson

Fisher

Sig. exacta
Sig. asintética Sig. exacta (unilateral
(bilateral) (bilateral) )
Valor al
Chi-cuadrado de 16,621(b 1 000
)
Correccién por
continuidad(a) 14,786 1 000
Razén de verosimilitudes
Estadistico exacto de 17,355 ! ,000
RN . ,000 ,000
Asociacion lineal por lineal
16,399 1 ,000
N de casos validos 75

a Calculado sélo para una tabla de 2x2.
b 0 casillas (,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima

esperada es 16,80.

Pruebas de chi-cuadrado
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Sig. exacta
Sig. asintética Sig. exacta (unilateral
(bilateral) (bilateral) )

Valor al
Chi-cuadrado de 22,197(b 1 000

Pearson )

Correccion por

continuidad(a) 20,061 ! ,000
Razo6n de
verosimilitudes
Estadistico exacto de
Fisher

Asociacion lineal por lineal

23,382 1 ,000
,000 ,000

21,901 1 ,000
N de casos validos 75

a Calculado sélo para una tabla de 2x2.
b 0 casillas (,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima
esperada es 15,87.

Pruebas de chi-cuadrado

Sig. exacta
Sig. asintética Sig. exacta (unilateral
(bilateral) (bilateral) )
Valor al
Chi-cuadrado de 26,794(b 1 000
Pearson )
Correccién por
continuidad(a) 24,442 1 000
Razén de verosimilitudes
Estadistico exacto de 28,592 ! ,000
Fisher . 000 000
Asociacion lineal por lineal
26,437 1 ,000

N de casos validos 75

a Calculado sélo para una tabla de 2x2.
b 0 casillas (,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima
esperada es 15,87.

Pruebas de chi-cuadrado
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Sig. asintética

(bilateral)
Valor al
Chi-cuadrado de  Pearson 17,292(a ) 3 001
verosimilitudes lineal o
Asociacion lineal por 16,900 1 1000

_ ~ N de casos validos _ _ _
a 0 casillas (,0%) tienen una frecuencia esperada inféRor a 5. La frecuencia minima esperada

es 5,13.

Pruebas de chi-cuadrado(c)

Sig. exacta
Sig. asintética  Sig. exacta (unilateral
(bilateral) (bilateral) )
Valor gl
Chi-cuadrado de_ ] 5,376(b) 1 020
Pearson Correccion
por ?ontlnwdad(.a). . 3,523 1 061
Razon de verosimilitudes
E_stadlstlco exacto de 7723 1 005
Fisher
Asociacion lineal por lineal 029 023
5,208 1 ,022
N de casos validos 32

a Calculado sélo para una tabla de 2x2.

b 2 casillas (50,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima
esperada es 2,63.

¢ GRUPO = Control

Pruebas de chi-cuadrado(c)
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Sig. exacta

Sig. asintética  Sig. exacta (unilateral
(bilateral) (bilateral) )
Valor gl

Chi-cuadrado de_ ] 3,142(b) 1 076

Pearson Correccion

por continuidad() 1,001 1 168

Razo6n de verosimilitudes

E_stadlstlco exacto de 3,008 1 078

Fisher

Asociacién lineal por lineal 119 085

3,044 1 ,081
N de casos validos 32

a Calculado sélo para una tabla de 2x2.

b 1 casillas (25,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima

esperada es 3,75.
¢ GRUPO = Control

Pruebas de chi-cuadrado(c)

Sig. asintética
(bilateral)

Sig. exacta
Sig. exacta (unilateral
(bilateral) )

Valor al
Chi-cuadrado de 11,520(b
Pearson )
Correccién por
continuidad(a) 9,102
Razén de
verosimilitudes
Estadistico exacto de
Fisher

Asociacion lineal por lineal

11,936

11,160
N de casos validos 32

1

,001

,003
,001
,002 ,001

,001

a Calculado sélo para una tabla de 2x2.

b 1 casillas (25,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima

esperada es 4,50.
¢ GRUPO = Control

Pruebas de chi-cuadrado(c)
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Sig. exacta

Fisher

Sig. asintética  Sig. exacta (unilateral
(bilateral) (bilateral) )
Valor gl

Chi-cuadrado de_ ] 6,555(b) 1 010

Pearson Correccion

por c,ont|nU|dad('a). . 4.693 1 030

Razo6n de verosimilitudes

Estadistico exacto de 6.541 1 011

Asociacién lineal por lineal 018 016

6,350 1 ,012
N de casos validos 32

a Calculado sélo para una tabla de 2x2.

b 1 casillas (25,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima

esperada es 3,75.
¢ GRUPO = Control

Pruebas de chi-cuadrado(c)

Fisher

Sig. exacta
Sig. asintética  Sig. exacta (unilateral
(bilateral) (bilateral) )
Valor gl
Chi-cuadrado de_ ] 6,099(b) 1 014
Pearson Correcciéon
por c,:ontlnwdad(_a). . 4.426 1 035
Raz6n de verosimilitudes
Estadistico exacto de 6.306 1 012
Asociacion lineal por lineal 027 017
5,908 1 ,015
N de casos validos 32

a Calculado sélo para una tabla de 2x2.

b 0 casillas (,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima

esperada es 5,63.
¢ GRUPO = Control

Pruebas de chi-cuadrado(c)
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Sig. exacta
Sig. asintética  Sig. exacta (unilateral

(bilateral) (bilateral) )
Valor gl
Chi-cuadrado de_ ] 6,099(b) 1 014
Pearson Correccion
por c,ont|nU|dad('a). . 4.426 1 035
Razo6n de verosimilitudes
E_stadlstlco exacto de 6.306 1 012
Fisher
Asociacién lineal por lineal 027 017
5,908 1 ,015

N de casos validos 32

a Calculado sélo para una tabla de 2x2.

b 0 casillas (,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima
esperada es 5,63.

¢ GRUPO = Control

Pruebas de chi-cuadrado(b)

Sig.
asintotica
Valor gl (bilateral)
_ Chi-cuadrado de 9,813(a) 3 020
Pearson verosimilitudes lineal
Razon de 11,426 3 010

a 5 casillas (6AZ96) %R INGM PeCuencia epggrada inferigr a 5. La fregypncia minima
esperada es 1,13. ' ’

b GRUPO = Jirfieprasos validos 32

Pruebas de chi-cuadrado(c)
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Sig. exacta
Sig. asintética  Sig. exacta (unilateral

(bilateral) (bilateral) )
Valor gl
Chi-cuadrado de_ ] 024(b) 1 877
Pearson Correccion
por c,ont|nU|dad('a). . 000 1 1,000
Razo6n de verosimilitudes
E_stadlstlco exacto de 024 1 877
Fisher
Asociacién lineal por lineal 1.000 644
,023 1 ,879

N de casos validos 28

a Calculado sélo para una tabla de 2x2.

b 2 casillas (50,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima
esperada es 1,86.

¢ GRUPO = Musica Feliz

Pruebas de chi-cuadrado(c)

Sig. exacta
Sig. asintética  Sig. exacta (unilateral
(bilateral) (bilateral) )
Valor gl
Chi-cuadrado de_ ] 4.368(b) 1 037
Pearson Correcciéon
por ?ontlnwdad(-a). . 2,872 1 090
Raz6n de verosimilitudes
E_stadlstlco exacto de 4.608 1 032
Fisher
Asociacion lineal por lineal 055 043
4,212 1 040
N de casos validos 28

a Calculado sélo para una tabla de 2x2.

b 1 casillas (25,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima
esperada es 4,64.

¢ GRUPO = Musica Feliz

Pruebas de chi-cuadrado(c)
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Sig. exacta
Sig. asintética  Sig. exacta (unilateral

(bilateral) (bilateral) )
Valor gl
Chi-cuadrado de_ ] 7,036(b) 1 008
Pearson Correccion
por c,ont|nU|dad('a). . 5,169 1 023
Razo6n de verosimilitudes
E_stadlstlco exacto de 7.373 1 007
Fisher
Asociacién lineal por lineal 021 011
6,785 1 ,009

N de casos validos 28

a Calculado sélo para una tabla de 2x2.

b 0 casillas (,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima
esperada es 6,50.

¢ GRUPO = Musica Feliz

Pruebas de chi-cuadrado(c)

Sig. exacta
Sig. asintética  Sig. exacta (unilateral
(bilateral) (bilateral) )
Valor gl
Chi-cuadrado de_ ] 7,049(b) 1 008
Pearson Correcciéon
por c,:ontlnwdad(_a). . 5,105 1 024
Raz6n de verosimilitudes
E_stadlstlco exacto de 7305 1 007
Fisher
Asociacion lineal por lineal 016 011
6,797 1 ,009
N de casos validos 28

a Calculado sélo para una tabla de 2x2.

b 1 casillas (25,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima
esperada es 4,64.

¢ GRUPO = Musica Feliz

Pruebas de chi-cuadrado(c)
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Sig. exacta
Sig. asintética Sig. exacta (unilateral
(bilateral) (bilateral) )
Valor al
Chi-cuadrado de 11,631(b 1 001
Pearson )
Correccion por
continuidad(a) 9,190 1 002
Razoén de
verosimilitudes
Estadistico exacto de
Fisher

Asociacion lineal por lineal

12,642 1 ,000
,002 ,001

11,215 1 ,001
N de casos validos 28

a Calculado sélo para una tabla de 2x2.

b 0 casillas (,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima
esperada es 6,50.

¢ GRUPO = Musica Feliz

Pruebas de chi-cuadrado(c)

Sig. exacta
Sig. asintética Sig. exacta (unilateral
(bilateral) (bilateral) )
Valor al
Chi-cuadrado de 17,374(b 1 000
Pearson )
Correccion por
continuidad(a) 14,359 1 000
Razén de
verosimilitudes
Estadistico exacto de
Fisher

Asociacion lineal por lineal

19,985 1 ,000
,000 ,000

16,754 1 ,000
N de casos validos 28

esperada es 6,50.
¢ GRUPO = Mdsica Feliz

Pruebas de chi-cuadrado(b)
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Sig.

asintotica
Valor al (bilateral)
_ Chi-cuadrado de 9,333(a) 3 025
Pearson verosimilitudes lineal
Razon de 11,739 3 008

a 8 casillas (166QuadiRMERGAPRiecuenciagegperada infegior a 5. La fregsiencia minima
esperada es 2,79. ' ’

b GRUPO = Muiglescgsqs validos )8

Pruebas de chi-cuadrado(c)

Sig. exacta
Sig. asintética  Sig. exacta (unilateral
(bilateral) (bilateral) )
Valor gl
Chi-cuadrado de_ ] 1,538(b) 1 215
Pearson Correcciéon
por gontlnwdad(.a). . 216 1 642
Razo6n de verosimilitudes
E_stadlstlco exacto de 2246 1 134
Fisher
Asociacion lineal por lineal 486 343
1,436 1 231
N de casos validos 15

a Calculado sélo para una tabla de 2x2.

b 2 casillas (50,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima
esperada es ,80.

¢ GRUPO = Musica Triste

Pruebas de chi-cuadrado(c)
138



Sig. exacta

Sig. asintética  Sig. exacta (unilateral
(bilateral) (bilateral) )
Valor gl

Chi-cuadrado de_ ] 4,615(b) 1 032

Pearson Correccion

por c,ont|nU|dad('a). . 1,803 1 179

Razon de verosimilitudes

E_stadlstlco exacto de 5.050 1 025

Fisher

Asociacién lineal por lineal 095 095

4,308 1 ,038
N de casos validos 15

a Calculado sélo para una tabla de 2x2.

b 3 casillas (75,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima

esperada es ,67.

¢ GRUPO = Musica Triste

Pruebas de chi-cuadrado(c)

Sig. exacta
Sig. asintética  Sig. exacta (unilateral
(bilateral) (bilateral) )
Valor gl
Chi-cuadrado de_ ] 2,637(b) 1 104
Pearson Correcciéon
por c,:ontlnwdad(_a). . 744 1 388
Raz6n de verosimilitudes
E_stadlstlco exacto de 3.404 1 065
Fisher
Asociacion lineal por lineal 200 200
2,462 1 117
N de casos validos 15

a Calculado sélo para una tabla de 2x2.

b 2 casillas (50,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima

esperada es ,93.

¢ GRUPO = Musica Triste
Pruebas de chi-cuadrado(c)
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Sig. exacta

Sig. asintética  Sig. exacta (unilateral
(bilateral) (bilateral) )
Valor gl

Chi-cuadrado de_ ] 1,208(b) 1 255

Pearson Correccion

por c,ont|nU|dad('a). . 036 1 849

Razon de verosimilitudes

E_stadlstlco exacto de 1,077 1 299

Fisher

Asociacién lineal por lineal 371 371

1,212 1 271
N de casos validos 15

a Calculado sélo para una tabla de 2x2.

b 3 casillas (75,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima

esperada es ,40.

¢ GRUPO = Musica Triste

Pruebas de chi-cuadrado(c)

Sig. exacta
Sig. asintética  Sig. exacta (unilateral
(bilateral) (bilateral) )
Valor gl
Chi-cuadrado de_ ] 1,208(b) 1 255
Pearson Correcciéon
por c,:ontlnwdad(_a). . 036 1 849
Raz6n de verosimilitudes
E_stadlstlco exacto de 1,077 1 299
Fisher
Asociacion lineal por lineal 371 371
1,212 1 271
N de casos validos 15

a Calculado sélo para una tabla de 2x2.

b 3 casillas (75,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima

esperada es ,40.

¢ GRUPO = Musica Triste

Pruebas de chi-cuadrado(b)
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Sig.

Pearson verosimilitudes lineal

asintotica

Valor al (bilateral)
Chi-cuadrado de 4,904(a) 3 179
Razon de 5,189 3 158

a 8 casillas (166QuadiRMERaAPRecuenciapggerada infegior a 5. La fregyencia minima

esperada es ,27.

b GRUPO = Muiglecasesevalidos

15

Pruebas de normalidad para la variable interés por la mdsica instrumental.

GRUPO Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig.
Control 0,932 32 0,044
e osiea ';A;{Szlca 0942 28 0126 gistibusion
instrumental MI'L:iS;tCea 0.852 15 0,019 normal

Calculo de la distribucién normal en el estado de animo Pretest y postest

GRUPO Shapiro-Wilk
Estadisti co
gl Sig.
Control 0,891 32 0,004
Estado de e 0,931 No hay distribucion
Animo Pretest Feliz 28 Rbor(rsﬁ"al y
Musica
Triste 0,949 15 0,508
Control 0,899 32 0,006
Estado de Musica No hay distribucion
Animo Postest  Feliz 0933 28 Q¥ Ral Y
Musica 0868 15 0,031
Triste
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Pruebas de normalidad del puntaje total de intenciéon de compra

GRUPO Shapiro-Wilk
Estadisti
co Gl Valor p.
Control ,903 32 ,008
Musica Feliz Musica
928 28 050 No hay distribucion normal
,864 15 ,027
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Triste
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