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Resumen:

Los objetivos de esta investigacion son los siguientes: i) estudiar si la presencia de estimulos auditivos
influye en el engagement del consumidor; (ii) evaluar este efecto en diferentes dimensiones del
engagement del consumidor (experiencia sensorial, respuesta de aproximacidn-evitacion y respuesta
emocional); y iii) estudiar si el tipo de producto y la implicacion del cliente moderan el efecto del sonido
en el engagement del consumidor. Esta investigacion comprende dos estudios en diferentes canales
(Instagram y Blog), con dos estimulos auditivos diferentes (un sonido relacionado con un producto y
una voz en off) para dos tipos de productos (heddnico y utilitario). El disefio factorial es 2 x 2 (sonido -
sin sonido y heddnico - utilitario). Un total de 512 participantes interactuaron con una condicién y luego
completaron un cuestionario. La presencia de sonido aumenta el engagement del consumidor en la
experiencia sensorial y la respuesta de aproximacion. La interaccién del sonido (voz en off) y el producto
hedonico influye positivamente en la respuesta emocional, y la implicacion del cliente modera
negativamente la influencia del sonido en la experiencia sensorial. Este estudio es relevante en un mundo
donde la publicidad y la experiencia del usuario estan cada vez méas vinculadas a maltiples estimulos
sensoriales. Ademas, la comprensidn de las condiciones bajo las cuales la presencia de sonido tiene un
impacto, es diferencial en la investigacion.
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Abstract:

The objectives of this research are as follows: i) to study whether the presence of sound stimuli
influences customer engagement; (ii) to assess this effect on different dimensions of customer
engagement (sensory experience, approach-avoidance response, and emotional response); and
iii) to study whether product type and customer involvement moderate the effect of sound on
customer engagement. This research comprises two studies on different channels (Instagram
and Blog), with two different sound stimuli (a sound related to a product and voice-over) for
two types of products (hedonic and utilitarian). The factorial design is 2 x 2(sound - no sound
and hedonic and utilitarian). A total of 512 participants interacted with a condition and then
completed a questionnaire. The presence of sound increases consumer engagement in the
sensory experience and approaching response. The interaction of sound (voice-over) and the
hedonic product positively influences the emotional response, and customer involvement
negatively moderates the influence of sound on the sensory experience. This study holds
significance in a contemporary landscape where advertising and user experience are
progressively intertwined with various sensory stimuli. Moreover, it is pertinent to investigate
the conditions delineating the instances wherein the presence of sound exerts a distinctive
impact.

Keywords:
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1. INTRODUCCION

Las nuevas tecnologias y tendencias abren posibilidades, pero las personas ain necesitan usar
sus sentidos, como escuchar y no solo ver. Aungue la mayoria de videos en redes sociales van
acompariados de texto, el sonido sigue siendo un elemento imprescindible. Liao y Sundar
(2022) investigaron si silenciar las notificaciones reduce el uso del teléfono, y los datos sugieren
que los usuarios tienden a levantar el teléfono y buscar mensajes con mas frecuencia cuando
estd en modo silencioso que cuando esta en modo de alerta de audio o vibracién. Esto indica
qué tan importante es el sonido de la interaccion con un teléfono movil, computadora o

contenido en las redes sociales.

La creciente popularidad de los podcasts, el audio de las redes sociales, los mensajes de voz y
las nuevas tecnologias indican que el contenido auditivo esté siendo reemplazado por contenido
rico en sonido en diferentes formatos (voz, sonido asociado al contexto, musica) (Wyn, 2021).
En YouTube el 80% de los anuncios incluyen mdusica, y en TikTok asi como en reels de
Instagram el sonido forma parte de su naturaleza (Wyn, 2021). Actualmente, el 45% de los
blogs que integran audio obtienen mejores resultados que los que no lo hacen (Ouellette, 2021).
Sin embargo, los videos sin sonido son cada vez mas populares en las redes sociales (Wyn,
2021); Entonces, ¢es mejor con sonido o sin sonido? A partir de esta referencia, parece que los
especialistas en marketing cuestionan la utilidad del sonido. Asi, es necesario analizar si el
sonido aumenta el engagement del consumidor y si variables como el tipo de producto y la

implicacion del cliente modifican el efecto.

El marketing sensorial involucra los sentidos de los consumidores y afecta su percepcion, juicio
y comportamiento (Krishna, 2012). Los principales canales sensoriales son la vista, el oido, el
olfato, el gusto y el tacto. En la investigacion académica, la interaccion sensorial se ha limitado
a entradas visuales y, en menor medida, auditivas (Petit et al., 2019). Aunque los tipos de
medios que se utilizan incluyen imagenes, texto, audio y videos integrados en publicaciones de
redes sociales (She et al., 2021) y la audicién es una herramienta tan poderosa como la vista,
no recibe suficiente atencidn por parte de los investigadores (Petit et al., 2019), y cuando los

investigadores han intentado profundizar en el sonido, se han centrado en pocos elementos.

La mausica es el estimulo auditivo mas estudiado, y las ventas, el tiempo en una tienda y el
comportamiento del consumidor son las variables dependientes mas estudiadas en estudios
experimentales (Turley y Milliman, 2000). Algunos estudios han evaluado como la musica

puede contribuir a la evaluacién positiva de la tienda, del producto y de la publicidad, e incluso



en el estado de animo de los consumidores (Chebat y Michon, 2003, Krishna 2012; North et
al., 1999; Petit et al., 2019). Hay poca investigacidn sobre otros tipos de sonidos (por ejemplo,
asociados a un producto, voz, efectos de sonido, ruido, etc.) (Chattopadhyay et al., 2003), a
pesar del uso de estimulos auditivos como la voz, muasica y sonidos relacionados con un

determinado producto o contexto.

Este estudio tiene como objetivo abordar esta brecha en la literatura y ayudar a los profesionales
a maximizar el rendimiento del contenido en las redes sociales y blogs. Es importante para
comprender el comportamiento humano, la relacion con los sentidos y la interaccion en las
redes sociales y es relevante saber qué tipo de estimulo sensorial en marketing genera

interaccion.

Hasta donde sabemos, la moderacidn de diferentes variables como el tipo de producto (hedonico
o utilitario) y la implicacién del cliente tampoco ha sido estudiada en un contexto digital, en un
estudio similar. A pesar que la implicacion del cliente con un producto es un indicador de
participacion duradera que no capta las motivaciones heddnicas relacionadas con el producto
(Vazquez, 2020). Esta investigacion tambien busca responder a la convocatoria de articulos
para ampliar la investigacion sobre el efecto del sonido (por ejemplo, la voz) y el tipo de

producto para influir en el engagement del consumidor (Motoki et al., 2019).

Esta investigacion amplia la literatura sobre el comportamiento del cliente y el marketing digital
para comprender como la presencia o ausencia de estimulos auditivos influye en el engagement
del consumidor y evalla los efectos del tipo de producto y la implicacion del cliente. Existen
importantes aportes e implicaciones practicas que ayudaran a las empresas y profesionales del
marketing a impulsar campafias en redes sociales y publicaciones en blogs, fidelizando asi a los

clientes e incluso maximizando el desempefio de las empresas.

2. REVISION DE LA LITERATURA

2.1 Engagement del consumidor

“El engagement del consumidor es un estado psicologico que ocurre como resultado de
experiencias interactivas y co-creativas de clientes o consumidores con marcas, actores,
objetos o eventos especificos” (Hollebeek et al., 2014). El engagement del consumidor est4
relacionado con un comportamiento particular y es un constructo multidimensional (Kuvykaité

y Taruté, 2015). Por ejemplo, aquellos que estan "comprometidos" o “tienen engagement” con



un programa de television o un sitio web tienen una cierta conexion con él y es probable que lo
vean o lo visiten con frecuencia (Calder et al., 2009). En las redes sociales, el engagement se
mide mediante me gusta, guardar, compartir, clics o comentarios (McShane et al., 2021),
aunque no todos denotan el mismo nivel de engagement (Calder et al., 2009). Es decir que, un
“me gusta” vale menos que “compartir”’. Estos proporcionan una medida del interés de los
consumidores, pero es importante integrar las diferentes dimensiones que surgieron
ampliamente de nuestra revision de la literatura. Esta investigacion se limita al analisis del
engagement del consumidor, medido de forma no comportamental, sino a través de respuestas
relacionadas con experiencias sensoriales (Brakus et al., 2009), acercamiento-evitacion y
respuestas emocionales (Vander et al., 2020).

La experiencia sensorial se refiere a si los estimulos producen sensaciones. Es decir, si las
personas percibieran algo a través de los cinco sentidos, por ejemplo, el deseo de beber o una
intensificacion del olfato, el gusto, la vista o el tacto. La respuesta de acercamiento-evitacion
es la respuesta positiva o negativa al entorno digital provocada por estimulos (sonido, color,
disefio, etc.) como la decision de seguir, tocar una imagen, dar me gusta, compartir un enlace o
volver a la tienda o sitio web; y la respuesta emocional es cuando el oyente percibe o reconoce
emociones expresadas mediante estimulos. Se trata de como se sienten los clientes a corto plazo

al escuchar masica, sonidos, voces, etc. (p. €j., estimulados, emocionados).

El engagement del consumidor es relevante porque aumenta el alcance de los mensajes, ayuda
a identificar clientes potenciales, mejora las relaciones con los clientes y contribuye a la
generacion de actitudes y creencias favorables hacia la marca (Calder et al., 2009; Sahni et al.,
2018). El engagement del consumidor permite crear un vinculo con la marca y genera valor de
marca a largo plazo para la empresa, también mejora la reputacion, lo que influye positivamente
en el valor de marca basado en el cliente y puede influir en los ingresos, las ventas y la
rentabilidad (Lee et al., 2018; Sahni et al., 2018; Vivek et al., 2012).

2.1 Estimulos auditivos y su influencia en el engagement del consumidor
2.1.1 Presencia versus ausencia de sonido

Aunque el 50% de los anuncios de Facebook contienen mdsica, las métricas de comportamiento
indican que aproximadamente el 85% de la visualizacidén en Facebook se realiza sin sonido

(Wyn, 2021). Sin embargo, los estimulos auditivos pueden ayudar a crear una imagen completa



mas alla de lo visual, lo que podria mejorar la influencia de las imagenes de los clientes en las
percepciones, actitudes y comportamientos (Krishna, 2012). EI Modelo de Probabilidad de
Elaboracion (MPE o ELM por sus siglas en inglés) (Petty y Cacioppo, 1986) explica como
estimulos como los sonidos son una sefial de persuasion periférica que las marcas pueden
utilizar para captar la atencion de quienes carecen de ella en un momento dado y asi influir en

el engagement del consumidor.

Spangenberg et al. (1996) explicaron que los estimulos auditivos pueden influir en el
engagement del consumidor no s6lo porque son sefiales periféricas sino también porque se
basan en el paradigma estimulo, organismo, respuesta (EOR o S-O-R por sus siglas en inglés).
En este contexto, el sonido es el estimulo (E) que provoca la evaluacion del cliente (O), y este
produce una respuesta (R) como actitud positiva de la marca, intencién de compra, emociones
positivas, experiencia sensorial y aproximacion (Mehrabian y Russell, 1974; Donovan y
Rossiter, 1982).

2.1.2 Los estimulos auditivos y la respuesta sensorial

La mdsica y los sonidos se utilizan a menudo en la publicidad de radio y television para
provocar sensaciones y comunicarse de forma no verbal (Turley y Milliman, 2000). Esto
incluye como se ve, se siente, huele o suena el producto o servicio, lo que influye en la
percepcion sensorial del consumidor (O' Shaughnessy y O' Shaughnessy, 2003). Los estimulos
auditivos pueden generar una respuesta en el consumidor a la serie de funciones sensoriales que
provocan en su cerebro (Joseph, 2000) y, por tanto, intensificar las cualidades y caracteristicas
en los anuncios (O' Shaughnessy y O' Shaughnessy, 2003). Por lo tanto, las marcas utilizan una
estrategia auditiva para fortalecer la identidad, imagen y experiencia de una marca porque el
sonido esta relacionado con percepciones sensoriales que impactan las experiencias de los
clientes con la marca (Hultén, 2011). Las experiencias de marca que integran estimulos como
sonidos generan respuestas subjetivas internas del consumidor como una respuesta positiva en

la experiencia sensorial con la marca (Brakus et al., 2009).

La informacion que llega a los sentidos influye en la percepcion del cliente (Brakus et al., 2009).
La investigacion en psicologia ambiental (modelo EOR) postula la interaccion entre el
ambiente, el individuo y su comportamiento. Este enfoque transaccional destaca la importancia
de entender como las caracteristicas del entorno afectan la experiencia y el comportamiento de
las personas, considerando simultaneamente la influencia de los factores individuales en esta

relacién dindmica (Mehrabian y Russell, 1974). Aunque los individuos perciben estimulos



discretos, la configuracion total de los estimulos determina sus respuestas al entorno (Holahan,
1982). Por ejemplo, una variedad de correspondencias intermodales entre los sentidos, incluidas
las asociaciones entre el gusto y el sonido (Motoki et al., 2019), influyen en la experiencia
sensorial del cliente. En concreto, un consumidor puede ver una cerveza anunciada en redes
sociales y reconocer conscientemente que tiene una pinta deliciosa. Si se afiade al anuncio el

sonido de abrir y servir la cerveza, el consumidor puede empezar a tener antojo o sed.

2.2.3 Los estimulos auditivos y la respuesta de aproximacion-evitacion del consumidor

Jingles, musica y esldganes pegadizos han sido las principales herramientas de marketing
utilizadas para atraer la atencion, y las investigaciones sobre la influencia de los estimulos
auditivos en la publicidad se componen principalmente de respuestas conductuales. Estas
respuestas miden la intencién de compra, la actitud hacia la marca, la facilidad de recuerdo
(Chebat y Michon, 2003), la evaluacion del producto o publicidad y la percepcion del entorno
en un restaurante, hotel, tienda minorista, etc. (Krishna, 2012). Otras respuestas conductuales
pueden incluir la aproximacion o evitacion. Mehrabian y Russell (1974) explican que las
conductas de aproximacion se consideran respuestas positivas a un entorno, como la decision
de seguir una pagina, regresar a la tienda en linea o al sitio web y compartir el enlace a un blog
0 un anuncio. Por el contrario, las conductas de evitacion incluyen no querer permanecer en
una tienda o no querer volver a un sitio web. Asi, los estimulos auditivos en el marketing digital
influyen en las respuestas de aproximacién o evitacion por parte de los consumidores, como
podria ocurrir con la madsica en un restaurante o tienda minorista. De hecho, la experiencia
creada para los clientes puede influir en otros aspectos o variables comportamentales como el

gasto y la fidelizacion (Cachero-Martinez y VVazquez-Casielles, 2021).

El engagement del consumidor se define por experiencias Unicas durante el proceso de compra
(Grewal y Roggeveen, 2020) y en un entorno digital estas experiencias dependen de aspectos
gue las marcas pueden controlar; por ejemplo, sonido, disefio web, calidad de la informacion,
realidad aumentada, colores, imagenes, etc. (Wang, 2021). De esta forma, los consumidores
tienen percepciones de la marca de una manera que mejora la experiencia de compra (Mattila
y Wirtz, 2001) y por tanto provoca una respuesta de aproximacion (Mehrabian y Russell, 1974)

0 aumento en la intencién de compra (Petit et al., 2019).



2.2.4 Estimulos auditivos y respuesta emocional

Una de las razones mas importantes para incluir la masica como estimulo auditivo es la
conexion con el consumidor a nivel emocional, y lo hace de una forma muy diferente al
estimulo visual Gnicamente (Wyn, 2021). Los estimulos auditivos pueden influir en una amplia
gama de emociones basicas y complejas en los oyentes a través de diversos mecanismos
psicologicos (Joseph, 2000). La presencia de sonidos genera emociones y otros aspectos no
informativos que pueden estimular el procesamiento periférico e influir en las respuestas

emocionales de los consumidores (Alpert et al., 2005; Petty y Cacioppo, 1986).

Donovan y Rossiter (1982) adoptaron las recomendaciones de Mehrabian y Russell (1974) para
un marco estimulo-organismo-respuesta y sugirieron que los estimulos ambientales (sonidos)
afectan los estados de animo emocionales de los consumidores. Asi, los estimulos auditivos
influyen en la emocion y el placer del consumidor (O' Shaughnessy y O' Shaughnessy, 2003).
Ademas, los estimulos auditivos estdn estrechamente relacionados con la capacidad de
conectarse emocionalmente (Wakefield y Baker; 1998, She et al., 2021) porque el tronco del
encéfalo es una estructura antigua del cerebro que cumple varias funciones sensoriales y

motoras, incluidas, entre otras la, percepcion del sonido y emocién (Joseph, 2000).

Un consumidor puede prestar atencion a sus experiencias con estimulos como sonidos y
utilizarlos como informacién que influye en su experiencia sensorial (Brakus et al., 2009).
También puede provocar una respuesta de aproximacion y afectar el estado de &nimo emocional

de los clientes (Mehrabian y Russell, 1974). Asi se propone la siguiente hipotesis:

H1. La presencia de sonido aumenta el engagement del consumidor en tres dimensiones:
experiencia sensorial (H1a), respuesta de aproximacién-evitacion (H1b) y respuesta emocional
(H1c).

2.3 Estimulos auditivos, tipo de producto y su influencia en el engagement del consumidor

La diferencia entre contextos emocional y racional es particularmente relevante cuando se
consideran las experiencias de consumo. Una de esas distinciones en la investigaciéon de
mercados es entre contextos heddnicos y utilitarios. EI consumo heddnico es principalmente
emocional y el consumo utilitario es principalmente racional (Alba y Williams, 2013). Las
actitudes hedonicas se basan en lo emocional, experiencial, la diversion, las sensaciones y el

placer, mientras que las actitudes utilitarias son producto de experiencias caracterizadas por la



participacion logica del cliente y son funcionales, sensibles y utiles (Alba y Williams, 2013;
Kronrod y Danzinger 2013).

El consumo hedonico consiste en aquellos rasgos del comportamiento del consumidor que se
relacionan con los aspectos multisensoriales (ver, escuchar, tocar, etc.) (Holbrook y Hirschman,
1982); por lo tanto, se esperaria que un producto hedoénico y su interaccion con el sonido
proporcionara una experiencia sensorial positiva en los clientes, principalmente, por la serie de
funciones sensoriales que pueden existir en el cerebro al combinar el producto hedonico con
sonidos (Joseph, 2000).

Segun el MPE (Petty y Cacioppo, 1986), los oyentes prestan atencion a los sonidos (Eysenck,
1982). Si estos sonidos se asocian con productos hedonicos, desencadenan una respuesta
positiva y la explicacion es que provocan una experiencia divertida y sensorial, o que aumenta
la probabilidad de una respuesta de aproximacion (Mehrabian y Rusell, 1974), del mismo modo
que la musica agradable influye en la evaluacion del servicio y la intencion de compra (Morin
et al., 2007).

Un cliente puede tener un mayor nivel de respuesta emocional cuando el sonido se asocia con
productos hedonicos en lugar de utilitarios porque la combinacién de sonido con productos
heddnicos crea asociaciones visuales que generan emociones en los clientes (Juslin y Vastfjall,
2008). Ademas, es probable que los comportamientos hacia los productos hedoénicos estén
determinados por consideraciones emocionales (Botti y McGill, 2011), lo que podria conducir

a una mejor respuesta del consumidor (engagement).

Por tanto, la presencia del sonido es relevante para las respuestas de los consumidores, pero la
naturaleza heddnica o utilitaria de un producto también puede determinar su influencia. Asi, se

propone la siguiente hipétesis:

H2: Los sonidos asociados con productos hedonicos (frente a los utilitarios) tienen una mayor
influencia en el engagement del consumidor en tres dimensiones: experiencia sensorial (H2a),

respuesta de aproximacion-evitacion (H2b) y respuesta emocional (H2c).

2.4 Estimulos auditivos, implicacion del cliente y su influencia en el engagement del

consumidor

"La implicacion del cliente se refiere a la percepcion de diferencias de atributos, una percepcion
de mayor importancia del producto y una mayor lealtad a la eleccion del producto/marca”
(Howard y Sheth, 1969, p. 342). La implicacion del cliente es un moderador importante (Chung



y Zhao 2003; Nicovich, 2010) en la eleccion de productos, la compra y el procesamiento de la
informacion (Behe et al., 2015). Krugman (1965) introdujo la implicacion del cliente en la
teoria del comportamiento del consumidor y destaco la importancia de una implicacion alta o
baja porque los procesos de impacto de la comunicacion son diferentes en cada situacion. Por
lo tanto, una alta implicacion (que significa relevancia personal) (Greenwald y Leavitt, 1984;
Zaichkowsky, 1985) influye en la actitud y el comportamiento del consumidor de forma

diferente que una baja implicacion.

La importancia que los consumidores otorgan a los productos (implicacion) deberia influir en
la forma en que recopilan y procesan la informacion. EI MPE (Petty y Cacioppo, 1986)
proporciona una base tedrica para el procesamiento de informacién. La implicacion vy el
procesamiento de informacion, como los estimulos auditivos, influyen en el engagement del
consumidor (experiencia sensorial, respuesta de aproximacion-evitacion y respuesta
emocional). Por ejemplo, los sonidos se consideran una sefial periférica y deberian afectar el
comportamiento de los destinatarios cuya implicacién en la publicidad es baja (Petty y
Cacioppo, 1986). La baja implicacion hace que el procesamiento sea de forma periférica en la
que los consumidores evaltan el producto basandose en aspectos superficiales, pero destacados
(Behe et al., 2015), como el sonido. Por el contrario, los consumidores muy implicados
procesan la informacién relevante con mayor detalle y utilizan mas criterios en sus decisiones
de compra que otros consumidores (Breugelmans y Campo, 2011); por tanto, los elementos que

se procesan en la ruta periférica para captar su atencion tienen menos influencia en su respuesta.

Estimulos auditivos como la musica desvian la atencién de la audiencia del mensaje principal
y, por tanto, las respuestas de los consumidores son menos satisfactorias (Galan, 2009). Behe
et al., (2015) demostraron en un contexto en linea que los consumidores muy implicados se
centraban en la informacién del producto, mientras que los consumidores menos involucrados
se centraban en sefiales periféricas (como imagenes o sonidos). Asi, se propone la siguiente
hipotesis:

H3: A mayor implicacion, menos influencia tiene la presencia del sonido en el engagement del
consumidor en tres dimensiones: experiencia sensorial (H3a), respuesta de aproximacion-

evitacion (H3b) y respuesta emocional (H3c).



3. RESULTADOS

3.1 El contexto de la investigacion y los disefios experimentales

Para probar las hipotesis, esta investigacion comprende dos estudios en diferentes contextos.
En el Estudio 1, el entorno digital fue una red social (Instagram) y en el Estudio 2, un blog. La
eleccion de Instagram y un blog como canales de investigacion se basa en su capacidad para
facilitar la implementacion del disefio experimental, su idoneidad para evaluar maultiples
dimensiones del engagement, su diversidad de audiencia y la flexibilidad para presentar
estimulos auditivos de manera efectiva en el contexto de la investigacion. La naturaleza visual
de Instagram permite la integracion efectiva de estimulos auditivos, potenciando la capacidad
de generar engagement a traves de maltiples dimensiones sensoriales. El blog por el contrario,
es ideal para la presentacion de estimulos auditivos, como la voz en off, en un contexto mas
narrativo y reflexivo. Ambas plataformas tienen la capacidad de alcanzar diferentes perfiles de
usuarios que contribuira a la validez externa de los resultados. Canales como Instagram y los
blogs ofrecen un entorno propicio para implementar un disefio experimental y recopilar datos

de manera sistematica.

El tipo de estimulo auditivo para el Estudio 1 fue un sonido asociado al producto y en el Estudio
2, una voz en off. El disefio factorial es 2 estimulos auditivos (presencia vs. ausencia de sonido)
X 2 tipos de producto (hedbnico — cerveza vs. utilitario — impresora), por lo tanto, dos

condiciones con dos niveles cada una.

El tipo de producto, que puede ser hedoénico o utilitario, puede determinar el engagement del
consumidor con la presencia del sonido (Park et al., 2014). En esta investigacion, el producto
hedonico fue la cerveza (Bruner, 1990; Garrido-Morgado et al., 2021) y el producto utilitario
fue laimpresora (Lu et al., 2016), por sus condiciones en la experiencia del consumidor (disfrute
vs. funcionalidad) (Bruner, 1990; Garrido-Morgado et al., 2021; Lu et al., 2016).

3.2 Participantes y muestras

Los participantes son seleccionados por conveniencia y accesibilidad porque es préactico y
rapido, permitiendo la recopilacion de datos de manera eficiente. En esta investigacion
participaron un total de 512 personas, y el 51,2% eran estudiantes. Eran de universidades
espafolas y latinoamericanas con carreras de ingenieria y administracion. El profesor pidié a
los estudiantes que completaran un cuestionario al final de la clase y fueron asignados

aleatoriamente a cada condicion experimental. Los estudiantes no recibieron ningun incentivo



para participar. El 48,8% de los participantes eran seguidores y suscriptores de una agencia de
marketing. Fueron invitados a participar a través de las redes sociales y su newsletter mensual
enviada por correo electronico. Como incentivo, la empresa les ofrecid ingresar a un sorteo de
una tarjeta regalo de Amazon por valor de 25 euros. Los participantes fueron divididos
aleatoriamente en ocho grupos, cada uno de los cuales recibié un tratamiento diferente y un
cuestionario. La Tabla 1 resume el nimero de participantes para cada condicién en ambos

estudios. La ubicacion fue en diferentes puntos de Europa, Estados Unidos y América Latinali.

Para asegurarse de que los participantes en la condicion de sonido lo habian escuchado,
respondieron diferentes preguntas como: jescuchaste el sonido? y ;el nivel de volumen era...?
Se filtraron las observaciones que no se ajustaban al disefio. Es decir, si un individuo estaba en
condiciones de sonido, pero no conectd el audio, no se considera una observacion. Después de
filtrar a los participantes que no oyeron en condiciones de sonido, el nimero total de
participantes fue 283 en el Estudio 1, pero solo 248 fueron vélidos para el andlisis, y en el

Estudio 2; 229 participantes y 215 fueron validos para el analisis.

Sonido Sin sonido
— —— — —— Total
Heddnico Utilitario Heddnico Utilitario
Estudio 1 58 65 64 61 248
Estudio 2 52 53 54 56 215
Total 110 118 118 107 463
Fuente. Elaboracidn propia.
3.3 Medidas

La variable dependiente es el engagement del consumidor. La medida incluye varias métricas como la
experiencia sensorial, la respuesta aproximacion-evitacion y la respuesta emocional. Las medidas estan
vinculadas a los tres pilares fundamentales de la experiencia humana: los sentidos, el pensamiento
racional y las emociones. Al integrar estas dimensiones, la escala ofrece una representacion mas
equilibrada de los aspectos psicologicos que influyen en la respuesta del consumidor. Para la respuesta
de experiencia sensorial se adaptaron 4 items de Brakus et al., (2009), y para la respuesta de
aproximacioén-evitacion se seleccionaron cinco items: tres basados en Mehrabian y Russell (1974) y dos
items adaptados de Alpert y Alpert. (1990) relacionados a la intencion de compra, que cargaron en el
mismo factor. La respuesta emocional fue una escala diferencial seméantica adaptada por Mehrabian y
Russell (1974). En el cuestionario se utilizé una escala Likert de siete puntos (1=muy en desacuerdo y

7=totalmente de acuerdo).



La Tabla 2 resume los items y cargas factoriales que se realizaron mediante analisis factorial

(correlaciones de indicadores). El andlisis factorial extrajo tres dimensiones que explicaron el 67,5% de

la varianza. Los factores y cargas correspondientes fueron superiores a 0,50 y el alfa de Cronbach fue
superior a 0,70 (Nunnally, 1978).

Cddigo

ltem

Experiencia
senorial

Aproximacion-
evitacion

Emocional

Referencia

S1

S2

S3

sS4

AP1

AP2

AP3

AP4

APS5

El

E2

Este contenido causa
una fuerte impresion
en mis sentidos

Este contenido me
parece interesante en
una manera
sensorial.

Este contenido no
me hace sentir
sensaciones.

Este contenido no
apela a mis sentidos

Probablemente
volveria a la tienda de
Instagram /blog.
Seguiria la tienda de
Instagram/blog para
ver el contenido.
Recomendaria el
producto,
compartiendo el
contenido.

Agregaria este
producto a mi lista de
deseos.
Probablemente
compraria este
producto.

El contenido que he
visto me ha hecho
sentir...

Relajado — estimulado

Calmado -
entusiasmado

0.530

0.504

-0.819

-0.716

0.230

0.250

0.208

0.160

0.170

0.058

0.163

0.469

0.426

-0.196

-0.217

0.789

0.792

0.812

0.841

0.762

0.168

0.243

0.309

0.345

-0.124

-0.006

0.154

0.158

0.128

0.166

0.200

0.783

0.742

Brakus et
al., (2009)

Mehrabian
y Russell,
(1974)

Alperty
Alpert,
(1990)

Mehrabian
y Russell,
(1974)

Fuente. Elaboracion propia

El analisis factorial utiliza rotacion Varimax. Los valores en negrita indican el factor en el

que predomina cada elemento. S=experiencia sensorial; AP= Aproximacion-evitacion y

E=respuesta emocional.



El sonido fue una variable manipulada en los experimentos y es una variable
independiente (1 = con sonido; 0 = en caso contrario). El tipo de producto también fue
una variable manipulada en los experimentos y es una variable moderadora (1 =

hedoénico; 0 = en caso contrario).

La Tabla 3 resume la variable moderadora de implicacién, que se integr6 al cuestionario.
Para la variable implicacién del cliente, se integraron 3 items en una escala Likert de siete
puntos adaptada de Zaichkowsky (1985). Mediante un analisis factorial se determiné que
los items utilizados para medir la implicacién estdn correlacionados. Los items convergen
en un mismo factor y explican el 63,04% de la varianza. Los factores y cargas
correspondientes también fueron superiores a 0,50 y el alfa de Cronbach superior a 0,70

(Nunnally, 1978).

Cadigo Item Carga Referencia
IM1 Me interesaria leer informacion sobre el producto. 0.886
Me interesaria leer mas informacion sobre esta categoria de (Zaichkowski,
IM2 0.879
productos. 1985)
IM3 He comparado las caracteristicas del producto entre marcas 0.578

de este producto.

Fuente. Elaboracién propia
3.4 Modelos y anélisis
El andlisis de regresion lineal y moderaciones se realizd6 con SPSS e incluye tres
configuraciones explicativas en cada estudio. El modelo 1 representa el efecto directo del

sonido en el engagement del consumidor en tres dimensiones (experiencia sensorial, respuesta

de aproximacion-evitacion y respuesta emocional). La regresion lineal lo conceptualiza.
Y1 =uo+ Bl X1 +€

Y; es el engagement del consumidor, X; es una variable binaria (1 presencia de sonido), a es la
constante y B1 es el parametro que captura el efecto del sonido. El modelo 2 afiade el tipo de

producto y su efecto moderador:

Vi=a+B;X;+ B2 Xy +v1 Xy *X,+€



X, es una variable binaria con valor 1 que representa el producto hedonico (cerveza), X; * X,
es la interaccion entre la presencia de sonido y el tipo de producto, B2 es el parametro asociado
con el efecto del tipo de producto y y1 es el parametro asociado con la interaccion. Similar, el

modelo 3 considera la implicacién del cliente y su efecto moderador:
Yl = o+ 61X1+ 63X3 +YZX1 *X3+E

X3 es la variable de implicacion, X; * X3 es la interaccion entre la presencia de sonido y la
implicacion, B3 es el parametro asociado con el efecto de implicacion y y, es el parametro

asociado con la interaccion.

3.5 Estudio 1 — Sonido asociado al producto en videos cortos de Instagram

El estudio 1 se disen6 para determinar si la presencia de sonido relacionado con el producto en
videos cortos de Instagram influye en el engagement del consumidor. Se llevaron a cabo para
comprobar si la presencia de sonido aumenta el engagement del consumidor (Hla, b y c¢) y el

papel moderador del tipo de producto (H2a, b y ¢) y la implicacion (H3).

En el Estudio 1 participaron 248 personas. La muestra de este estudio fue de 112 estudiantes,
la edad promedio fue de 27 afios, el 44,5% fueron hombres y el 55,5% fueron mujeres. Un total
de 136 participantes eran seguidores y suscriptores de la agencia colaboradora en el estudio. La

edad promedio fue de 33 afios; y el 34% eran hombres y el 66% eran mujeres.

Los participantes eran usuarios activos de Instagram y, antes de responder el cuestionario, eran
redirigidos a una tienda ficticia en la red social. Vieron videos cortos (6 y 8 segundos)
publicados. En la condicion de sonido (n=123; 49,6%) con el producto hedonico (cerveza;
n=58; 47,2%), los participantes escucharon coémo se abre la cerveza y se sirve en un vaso, y los
participantes en la condicién de sonido con el producto utilitario (impresora; n=65; 52,8%)
escuchd el sonido de impresion de un documento mientras observaba como el producto

imprimia un documento.

Anteriormente, las instrucciones recomendaban que los participantes en la condicion de sonido
activaran el sonido con un nivel de volumen medio (77,85% con la condicion de sonido
activado). En la condicion de control (sin sonido; n=125; 50,4%), los participantes vieron los

videos, pero sin sonido. Los participantes vieron el video y luego volvieron a las instrucciones



y respondieron un cuestionario construido con las dimensiones explicadas anteriormente en las

Tablas 2 y 3.

3.5.1 Resultados y discusion

La Tabla 4 resume los resultados del Estudio 1. Los hallazgos de los analisis en el Estudio 1
son que la presencia del sonido tiene una influencia significativa en el engagement del
consumidor, especificamente en la experiencia sensorial (0,391; p<0,01) y la respuesta de
aproximacion-evitacion (0,459; p<0,01) (Hla y H1b). Con un 90% de confianza, la interaccion
de la implicacion con el sonido es negativa y significativa para el engagement del consumidor

en respuesta a la experiencia sensorial (-0,2080; p<0,10) (H3).

La presencia de sonido aumenta el engagement del consumidor en la experiencia sensorial
(H1a) y la respuesta de aproximacion-evitacion (H1b), y una mayor implicacion se asocia con
una menor influencia de la presencia del sonido en el engagement del consumidor en la

experiencia sensorial (H3a).

Engagement del consumidor Y4
Experiencia Aproximacion-

Sensorial evitacion Emocional
Modelo 1
Constante (o) -0.269*** -0.512%** -0.047
Sonido (B,) 0.391%** 0.459%** 0.044
Prueba de bondad del ajuste
Test F 10.078*** 17.445*** 0.156
Modelo 2
Constante (a) -0.633*** -0.721*%** -0.133
Sonido (B, ) 0.559*** 0.595*** 0.001
Tipo de producto (hed6nico) (B,) 0.712%** 0.414*** 0.167
Son|(Eio_"T|po de Producto -0.297 -0.253 0.104
(heddnico) (y1)
Prueba de bondad del ajuste
Test F 11.855*** 8.710%** 1.443
Modelo 3
Constante (a) -0.201%** -0.179*** 0.070
Sonido (B;) 0.365*** 0.148* -0.097
Implicacion (83 ) 0.345%** 0.678*** 0.178**
Sonido*Implicacion(y,) -0.208* -0.083 -0.188
Prueba de bondad del ajuste
Test F 15.661*** 78.123*** 2.216*

*p < 0.10; ** p < 0.05; *** p < 0.01



3.6 Estudio 2 — Voz en off en blogs

El Estudio 2 se disefi¢ para determinar si la presencia de voz en off en un blog influye en el
engagement del consumidor. Este estudio probo si la presencia de la voz aumenta el engagement
del consumidor (Hla, b y ¢) y el papel moderador del tipo de producto (H2a, b y ¢) y la

implicacion (H3).

En este estudio participaron 215 personas. La muestra estuvo compuesta por 107 estudiantes
con una edad promedio de 23 afios, el 51% fueron hombres y el 49% mujeres. Los seguidores
y suscriptores de la empresa de marketing fueron 108 participantes. La edad promedio fue de

31 afos; El 54,4% eran hombres y el 45,6% eran mujeres.

Los participantes visitaron un blog poco conocido con una resefia del producto hedénico (con
sonido n = 52; 49,5%) y producto utilitario (con sonido n = 53; 50,5%). Los participantes en la
condicién de sonido (n=105; 48,8%) escucharon la resefia que también estaba en texto y
pudieron interactuar escuchando y leyendo o simplemente escuchando. El sonido se reprodujo
automaticamente. Los participantes en la condicion de control (sin sonido n=110; 51,2%) solo
recibieron la resefia en texto, por lo que no pudieron escucharla. El contenido de las resefias
eran descripciones de los productos. Después de ser expuestos a las condiciones, los

participantes volvieron a las instrucciones y respondieron un cuestionario.

3.6.1 Resultados y discusién

La Tabla 5 resume los resultados del Estudio 2. Los principales hallazgos del andlisis son que
la presencia del sonido tiene una influencia positiva y significativa en el engagement del
consumidor, especificamente en la experiencia sensorial (0,235; p<0,05) y en la respuesta de
aproximacion-evitacion. (0,448; p<0,01). Por el contrario, la influencia del sonido en la
respuesta emocional fue negativa y significativa al 90% de confianza (-0,221; p<0,10). La
interaccion del tipo de producto (heddnico) con el sonido influye significativamente en el
engagement del consumidor (respuesta emocional; 0,5054; p<0,05). Finalmente, la interaccion
entre implicacion y sonido influye negativamente en el engagement del consumidor, pero no es

significativa.

Por lo tanto, los resultados respaldan Hla y H1b, es decir, la presencia de sonidos aumenta el
engagement del consumidor (experiencia sensorial y respuesta de aproximacion-evitacion),

como en el Estudio 1. Sin embargo, la respuesta emocional es negativa; por tanto, la integracion



de la voz hace que el consumidor se sienta relajado y tranquilo, pero no estimulado ni
entusiasmado. El H2c también se ve respaldado por los resultados, es decir, la voz con el tipo
de producto hedonico modera positivamente la influencia de la presencia de estimulos auditivos
en el engagement del consumidor. La voz en off aumenta el engagement en la experiencia
sensorial y la respuesta de aproximacidn-evitacion, excepto en la respuesta emocional. En esta
ultima dimensién, s6lo aumenta el engagement si se trata de un producto hedénico. Para
productos utilitarios, la voz en off hace que la respuesta emocional disminuya. Finalmente, los
hallazgos indican una influencia negativa de la implicacion en el engagement del consumidor,

pero no es significativa.

Engagement del consumidor

Experiencia Aproximacion-

sensorial evitacion Emocional
Modelo 1
Constante (a) -0.028 0.109 0.137*
Sonido (B; ) 0.235** 0.448%** -0.221*
Prueba de bondad del ajuste
TestF 5.148** 14.281*** 3.456*
Modelo 2
Constante (a) -0.223** -0.030 0.258**
Sonido (B; ) 0.283** 0.465%** -0.469***
'(FBip;) de producto (hedénico) 0.399%** 0.284% 0245

2

(Sk?erggﬁ:;')p& f)'e producto -0.100 -0.037 0.505%*
Prueba de bondad del ajuste
Test F 5.861*** 6.540*** 2.694**
Modelo 3
Constante (a) -0.0286 0.048 0.086
Sonido (B; ) 0.2287** 0.208*** -0.342%**
Implicacion (B,) 0.2894*** 0.726*** 0.362***
Sonido*Implicacion (y;) -0.0507 -0.056 -0.061

Prueba de bondad del ajuste
Test F 11.762*** 112.386*** 11.885***
*p < 0.10; **p < 0.05; *** p < 0.01

4. DISCUSION

La presencia de sonido aumenta el engagement del consumidor, especificamente el sonido
asociado con el producto en la experiencia sensorial y la respuesta de aproximacion-evitacion,
debido a la congruencia en la comunicacién (Alpert et al., 2005). Cuando el sonido es familiar

e interesante, capta facilmente la atencion a través de una influencia periférica y por tanto tiene



un mayor nivel de respuesta (Alpert et al., 2005; Lewis et al., 2012). Ademads, cuando los
consumidores experimentan estimulos en el mundo real, el cerebro captura estados perceptivos,
motores ¢ introspectivos relacionados con los diversos sentidos y los integra en
representaciones multisensoriales en la memoria (Barsalou, 2008). Por lo tanto, al tener
experiencias relacionadas con el producto en sitios web o redes sociales, los consumidores

pueden definir expectativas sensoriales (Petit et al., 2019).

La interaccion del sonido con la implicacion parece tener una influencia negativa en el
engagement del consumidor (respuesta a la experiencia sensorial) porque los estimulos
auditivos proporcionan una mejor respuesta cuando se asocian a contextos de baja implicacion
(Barcelos et al., 2018). Este hallazgo respalda el principio de MPE de que una baja implicacion
con un producto conduce a la via periférica hacia el procesamiento de la informacidn, es decir,

a centrarse mas en elementos como el sonido (Matthes et al., 2013; Petty y Cacippo, 1986).

La presencia de la voz influye positivamente en la experiencia sensorial y la respuesta de
aproximacion-evitacion porque es persuasiva (Strach et al., 2015) y afecta el engagement del
consumidor (intencidn y actitud de compra) (Martin-Santana et al., 2015). Esto ocurre porque
"los sonidos humanos (la voz) provocan una activacion significativamente mas fuerte en areas
especificas del cerebro de una manera bastante similar a la activacion del sistema visual"
(Mostafa, 2012). La voz es una sefial periférica y, segiin la perspectiva del MPE, deberia afectar
el comportamiento de los destinatarios cuya participacion en la publicidad es baja (Petty y
Cacioppo, 1986). Asi, la influencia de la voz en la experiencia sensorial se debe a que los
consumidores perciben la informacion auditiva como una expresion que imitan internamente a
través de la via periférica (Juslin, 2001). Los resultados de este estudio también respaldan otra
investigacion sobre la voz en off y reveld que los participantes que jugaron con voz en off

estaban mas comprometidos que aquellos que jugaron sin ella (Byun y Loh, 2015).

En esta investigacion, la voz podria influir negativamente en la respuesta emocional. En
particular, la voz, en lugar de hacer que el participante se sienta estimulado, provoca una
respuesta relajada y tranquila. Algunas razones, como lo indican investigaciones anteriores, €s
que pueden no ser emocionalmente congruentes con el tono, la voz y el mensaje (Chebat et al.,
2007; Wyn, 2021), o la informacién no es predominantemente emocional (Pagani et al., 2019).

También podria parecer que el efecto negativo se debe a que las voces son mas persuasivas y



por tanto influyen mas positivamente en el comportamiento cognitivo (Martin-Santana et al.,

2015), que la respuesta emocional.

La voz influye negativamente en la respuesta emocional, excepto en productos hedonicos. La
interaccion del tipo de producto (hedénico) con la presencia del sonido es positiva y
significativa en cuanto a su influencia en la respuesta emocional. Es decir, cuando el sonido
(voz) interactia con un producto hedonico, como la cerveza, mejora la influencia de la presencia
del sonido en la respuesta emocional. Asi, cuando se escucha una resefia de un producto
hedodnico, la respuesta emocional del consumidor es mas estimulada y entusiasta. Esto es
consistente con estudios previos que indican que la voz tiene un mayor efecto en la respuesta
emocional de los consumidores, cuando se trata de productos heddnicos (Barcelos et al., 2018;

Lewis et al., 2012; Alpert et al., 2005).

5. CONCLUSIONES

El proposito de este estudio fue analizar el efecto de estimulos auditivos, como el sonido
relacionado con el producto y la voz en off, en el engagement del consumidor (experiencia
sensorial, aproximacidn-evitacion y respuesta emocional). Ademads, conocer si esta respuesta
es diferente en funcion del tipo de producto (hedonico y utilitario) y de la implicacién. Los
resultados indican que la presencia de sonido influye positivamente en el engagement del
consumidor en la experiencia sensorial y en la respuesta de aproximacion-evitacion. El tipo de
producto y la implicacion desempefian papeles importantes de moderacion. El tipo de producto
modera positivamente la relacion del sonido (voz en off) en la dimension de la respuesta
emocional, y la implicacion modera la influencia del sonido en la experiencia sensorial. Estos
hallazgos tienen importantes implicaciones tedricas y practicas para académicos y especialistas

en marketing.

5.1 Implicaciones tedricas

Este estudio amplia la literatura sobre el comportamiento humano en el mundo digital y el
marketing sensorial con estimulos auditivos integrando sonidos asociados al producto y voz en
off, que han sido menos estudiados en comparacion con la musica (Turley y Milliman, 2000).
El campo de estudio se extiende a un entorno digital como las redes sociales y principalmente
a canales digitales menos explorados como los blogs. La investigacion contribuye al estudio

del engagement del consumidor al conocer sus impulsores (Wang, 2021) y analizar un tipo de



respuesta no comportamental (Vander et al., 2020). A este tipo de respuesta contribuye
principalmente una nueva dimension, como la respuesta a la experiencia sensorial (Brakus et
al., 2009). La literatura se amplia con el modelo EOR, que analiza los sonidos como estimulos
importantes en la atmosfera digital que provocan una evaluacion y por tanto una respuesta del
consumidor (engagement). Respecto al MPE, esta investigacion suma a la literatura que los
estimulos auditivos como el sonido asociado al producto y la voz en off en redes sociales y
blogs son elementos periféricos que dirigen la atencion de los consumidores e influyen en su

respuesta (engagement).

Esta investigacion amplia el alcance de teorias importantes e integra variables moderadoras que
han sido menos exploradas, como la implicacion (Behe et al., 2015). Aunque en menor medida,
el andlisis del tipo de producto y la voz suponen un aporte tedrico para comprender mejor como

este tipo de estimulos influyen en el engagement del consumidor.

Otra aportacion tedrica es una escala de medicion del engagement del consumidor, de forma no
comportamental y con tres dimensiones diferenciadas (experiencia sensorial, aproximacion-

evitacion y respuesta emocional).

5.2 Implicaciones practicas

Este estudio ayuda a comprender mejor el uso de estimulos auditivos en el marketing digital,
lo que brinda grandes aportes practicos para marcas, profesionales, agencias de marketing e
incluso redes sociales, software o plataformas CRM (Customer Relationship Management) y

CMS (Content Management System).

Los hallazgos indican que las marcas, los profesionales y las agencias de marketing pueden
tener éxito si utilizan los estimulos auditivos de la manera correcta. La presencia de sonido
influye en el engagement de los usuarios con baja motivacion, atrayéndolos y activando su

forma de procesar la informacion a través de la via periférica (Petty y Cacioppo, 1986).

Para que los sonidos sean efectivos, los profesionales deben considerar varios aspectos. El
sonido asociado al producto en redes sociales como Instagram genera experiencia sensorial y
respuesta de aproximacion-evitacion. Por tanto, si las marcas integran en el contenido sonido
asociado a su producto o servicio, obtendran una mejor respuesta del consumidor cuando tenga
poca motivacion o atencion. En los blogs, las marcas deberian integrar la voz en off si quieren

obtener un mejor resultado en la experiencia sensorial y en la respuesta de aproximacion-



evitacion, pero para influir correctamente en la respuesta emocional se deben considerar
diferentes aspectos como el tono, la voz y el contenido del mensaje (Chebat et al., 2007; Wyn,
2021; De Keyzer et al., 2017; Pagani et al., 2019). También se debe considerar el tipo de publico
al que se dirigira (clientes, inversores, jovenes, etc.) porque caracteristicas clave de la voz como
el carisma, la melodia, el volumen, el tempo y la fluidez producen diferencias significativas

(Niebuhr et al., 2016).

El engagement del consumidor ante los estimulos difiere segun el tipo de producto (De Keyzer
et al., 2017). Por tanto, es una buena idea que las marcas utilicen la voz y mejoren la respuesta
emocional si sus productos o servicios son heddnicos (Barcelos et al., 2018), pero es importante
considerar diferentes aspectos no abordados en esta investigacion, como el tono y contenido

del mensaje, etc.

Los sonidos pueden incluso reducir las intenciones de compra en contextos de alta implicacion
(Barcelos et al., 2018); por ello, es recomendable utilizar estimulos auditivos cuando la
implicacion sea baja. Una buena idea es utilizarlo en anuncios para aumentar el alcance y el

conocimiento.

El software y las redes sociales proporcionan sugerencias automatizadas para mejorar el
contenido en cuanto a cantidad de texto, tipo de iméagenes, palabras clave o estimulos visuales.
Las plataformas CRM y CMS pueden integrar sugerencias automatizadas para utilizar

correctamente los sonidos y asi impulsar el engagement del consumidor.

5.3 Limitaciones e investigaciones adicionales

Una de las limitaciones es que la muestra no sélo fue de clientes, sino que también fueron parte
de la muestra, estudiantes. Sin embargo, es importante sefialar que los estudiantes forman parte
del publico objetivo de Instagram y son usuarios activos de la red social. Las investigaciones
futuras deberian considerar inicamente a clientes. Se necesita mas investigacion para fortalecer
los hallazgos de este articulo con respecto a variables moderadoras como el tipo de producto y
la implicacion. Algunas variables no fueron consideradas en esta investigacion, como las

caracteristicas de la voz (tono, cultura, acento, etc.), y se necesita mds investigacion.

La influencia de los estimulos auditivos en los consumidores también puede ser por el canal
(correo electronico, Facebook, LinkedIn), el tipo de contenido (ofertas, promociones, codigos,

informacion) e incluso cambiar la respuesta segun el tipo de estimulo o contexto del mensaje.



Por tanto, es importante realizar més investigaciones. Es necesario estudiar otro tipo de
estimulos auditivos como el ruido y los sonidos agradables e integrar otro tipo de productos
hedodnicos y utilitarios. Esta investigacion no considera la interaccion con el contenido (me
gusta, comentarios, etc.) en Instagram y blog, por lo que estudios futuros pueden integrarlo
como parte del engagement comportamental y agregar otras técnicas de investigacion como el

neuromarketing.
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