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Resumen 

 

 

La música es la expresión más pura del alma, lo cual permite entender como una 

persona dentro de los parámetros normales de la lógica se puede manejar por la 

vida y como la música influye en su forma de pensar, su forma de vestir, su forma 

de caminar hasta que alimentos consumir. La música de fondo genera entornos en 

hoteles, restaurantes, bares, locales comerciales, oficinas, bancos, velorios etc, la 

presencia de la música es resultado de experiencias vividas en cada uno de 

nosotros que determinan un estado de emoción controlado y situado en gustos y 

criterios de vida. Los gustos basados netamente en emociones son una apertura al 

estudio sobre como la emoción nos compromete a definir un estilo en nuestras 

vidas en todos los aspectos, ya sea en la forma de ver el mundo, que alimentos 

seleccionar, que comprar al momento de vestir, con que personas relacionarnos, 

hasta en la forma de hablar en algunos casos, el hombre y la mujer tienden a 

tomar iniciativas de cómo llevar una vida basandose en patrones estructurados que 

dictan una sociedad basada en gustos. 

 

Palabras Claves : tempo, tono, ritmo, comportamiento, musica de fondo, BPM, 

obra, oyente, entorno. 

 

 

 

 

 

 



 3 

Abstract 

 

Music is the expression purer soul , which is allowed entender As a person within 

normal parameters can handle the logic is for life here and how music affects the 

way you think , the way they dress , the way Walk Until You Eat Food . 

Background music genres environments in hotels, restaurants, Bars, Shops , 

Offices , banks, etc wakes, the Presence of Music is the result m Lived 

Experiences in Every One of Us What determines UN State of emotion controlled 

and LOCATED tastes and life criteria . Tastes based purely on emotions son A 

Study openness As the excitement commits us to define a style in Our Lives put 

all Aspects , and sea on the way to see the World Food That select, buy At That 

Moment dress , People with Que relate , even in the way they talk in some cases 

adj , Man and woman tend to Take Initiatives As Leading a Life That Structured 

basing patterns dictate tastes Based on society. 

 

Key Words: Tempo , pitch, rhythm , behavior, background music, Bpm, work, 

listener, environment . 
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Introducción 

 

 

La música es el refugio para el alma en cualquier situación, es la expresión más 

pura del individuo al momento de trasmitir emociones de toda ìndole, decir que la 

música no influye en las  personas seria ir muy lejos de la lógica racional, la 

música se asocia al hombre desde el principio de los tiempos, acompañandolo en 

rituales para llamar a las lluvias en cosechas, ceremonias religiosas, ritos, en 

danzas, para enamorar a alguien, para estar con los amigos, hasta para despedir a 

seres queridos.  

Gran número de los trabajos publicados apuntan directamente a los efectos de la 

música sobre las actitudes, en lugar de enfatizar en el comportamiento, en la 

mayoría de estudios, las mediciones de actitud fueron tomadas y luego se hicieron 

generalizaciones sobre el comportamiento del individuo. La apertura que brindan 

los gustos musicales en la sociedad para definir perfiles que se acomoden a 

productos nuevos en el mercado fue uno de los catalizadores para emprender esta 

investigación, entender el porqué de lo subjetivo de la persona hacia un tipo de 

música en particular y lo que esta representa en la personalidad, es la respuesta a 

encontrar, el comportamiento de los consumidores y sus gustos por la música van 

de la mano al momento de realizar una compra en un local comercial. (Klemens 

M. Knoferle, 2011). 

 Con más de 20 años de investigación académica sobre la influencia del efecto de 

la música de fondo en la percepción del consumidor sobre la calidad del servicio 

(Chebat, 2004), se puede demostrar la naturaleza  del consumidor y su 

comportamiento en la tienda, con datos que ayudan argumentar el peso de la 

música en el comportamiento del cliente. La percepción puede cambiar con un 
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ligero ingrediente en el entorno, que nos haga asimiliar olores y sabores de forma 

diferente solo con la ayuda de música de fondo. La vida tiene momentos 

diferentes que llenan al individuo de experiencias y recuerdos que le dan sentido a 

la vida, pero la vida seria lo mismo sin la música? . La música ocupa un espacio 

cada vez más grande gracias a los diferentes dispositivos que tenemos al alcanse, 

que ha llegado a transformarse en un aliado diario para poder levantar o calmar 

los animos bajo cualquier circunstancia (Charles S. Areni, 1993). 

 

Reconocer la importancia que tiene los géneros musicales como un factor 

influyente al momento de llegar al consumidor con un producto o servicio. 

Se escogió este tema por el efecto pscicológico que la música posee en las 

personas y lo que representa para las emociones que definen el comportamiento 

del individuo, que puede determinar y justificar un objetivo de ventas, aportando 

un espectro más amplio en toma de decisiones sobre cómo mejorar o cómo 

adecuar una nueva idea al plan de negocios, basándonos en comportamientos y 

tendencias que influyen en el futuro consumidor o cliente. 
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Marco Teórico 

 

 

La alegria y la tristeza son las emociones más marcadas que afecta la 

música con sus diferentes variables (Peretz, 2003). Las características musicales 

tales como el tempo, los tonos o el ritmo son propiedades inherentes de la 

estructura de la música. Estas características son importantes, ya que se ha 

demostrado que influyen en los oyentes creando emociones. La múisca posee 

algunas constantes que influyen en el resultado final de la obra (Marjolein D. van 

der Zwaag, 2011), según el estilo de música que se escuche el efecto será 

diferente. El tempo es la caracteristica más influyente en la música, es el 

encargado de generar el ambiente en un lugar, dando pulsaciones exactas que 

dirigen el curso del ritmo, el tempo afecta en la actitud de quien lo disfruta, en su 

forma de moverse, en su comportamiento y hasta influye en el ritmo de cómo 

vivimos la vida en el día a día. El tempo musical es la base de la producción para 

la mayoria de los músicos a la hora de crear o componer música, ya que afecta e 

influye en la persona de manera inconsiente.  

Tempos lentos se asocian con emociones bajas, tranquilas, estados de 

ánimo tristes, porque estos efectos?, el tempo juega el papel de las pulsaciones por 

minuto en el oyente, es decir, una obra musical que pase por los 80 BPM o 100 

BPM definen emociones lentas que orbitan el umbral de relajación o 

estimulaciones leves que son idoneas para ambientes tranquilos como un 

restaurante, SPA ("la Salud Por las Aguas"), asensores, cafeterías, hoteles, 

joyerías etc. Los lapsos de tiempo cuando se escucha música con tempo lento son 

percibidos de manera que son mas cortos que escuchar tempo más ràpido, lo que 
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se puede explicar como un arquetipo de memoria en la percepción temporal 

llamado “tamaño de almacenimiento”, donde un incremento en tempo significa un 

aumento en la carga de datos cognitivo. (Furnham. A., 2009) 

El tempo tiene dimensiones de textura que son apreciadas y definidas 

gracias al timbre que la obra posee (Klemens M. Knoferle, 2011),  las variaciones 

de tempo pueden dar diferentes percepciones para quien la escuche, lo cual no 

significa que no influye de la misma manera en las personas, pero cumple un 

objetivo primordial que es influir en la percepción del oyente y crear una 

experciencia que se basa netamente en el tempo utilizado, el tempo no se limita 

solo a ejercer influencia de primer nivel en la musica, sino a una basta gama de 

entornos basados en experiencias vividas, ya que la capacidad de procesar 

cualquier tipo de ritmo musical se adquiere a temprana edad en el individuo. Pero 

que pasaría si el tempo de la música fuera más rápido?. La velocidad del tempo a 

más de 140 bpm significa un ambiente más acelerado, más ágil, más dinámico, 

más cambiante, lo que refleja un impacto en las emociones y en los estados de 

animo de quien la escuche, los géneros de música que van con tempos más 

rápidos están destinados a ejercer un impacto diferente que los 80 BPM, géneros 

como el Rock o Electronica que bordean los 140 o 180 BPM aceleran el entorno 

donde se lo escuhe y hace que la gente se mueva de manera más rapida hasta en al 

momento de caminar en un centro comercial. (R. Omar, 2011). Los estimulos y 

las expresiones faciales son resultados de un tempo más rápido, lo que genera una 

empatia mayor al combinar más velocidad en la música con un ambiente diferente 

al de lo 80 BPM. 
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El efecto musical en un centro comercial  

 

Los gustos de las personas por diferentes articulos ya sea de consumo o 

por necesidad (A.T Woods, 2010), siempre seguirán un mismo objetivo 

primordial, el que es, crear una experiencia en el cliente, lo cual significa que el 

consumidor se transformara en un cliente, él que se espera sea recurrente y fiel a 

la marca o servicio, gracias a la recordación de marca o por la experiencia vivida 

en el local, por ejemplo, en bares o restaurantes, siempre se apuntará a música 

agradable para enriquecer la experiencia de consumo. La música posee una 

influencia favorable para incrementar la estadia del cliente lo cual suma en la tasa 

de consumo, esto significa un cambio en la conducta del cliente en lugar de la 

percepción o sencación vivida. Lograr ajustar estas variables y entenderlas 

ampliarian más el espectro en la influencia que la muscia posee en el cliente. 

 El estudio realizado en un restaurante de vino, produjo resultados que se 

ajustan a la propuesta del efecto de la música en el oyente, la percepción de las 

personas al catar vino con musica clásica de fondo como Wolfgang Amadeus 

Mozart o Ludwig van Beethoven, transformaron algunos sabores solo con el 

cambio de ambiente en el entorno, es decir, algunos vinos fueron más agradables 

al paladar de los catadores por un cambio en la apreciación del tiempo y espacio 

que el subconciente responde al recibir timbres, tonos, tempo, metrica que la 

música clasica posee (Charles S. Areni, 1993). El resultado se traduce en mejores 

números para el consumo en el día, pero el efecto no fue el mismo al cambiar el 

estilo de música clásica por una lista de reproducción aletorio, se dieron varios 

factores que influyeron en el entorno, se produjo un cambio en el ambiente y en el 
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comportamiento de las personas, los sabores de los vinos para algunos catadores 

no eran los más apropiados y situaciones similares ayudaron a transformar el 

entorno ya no tan agradable. El peso que la música tiene para influir a los oyentes 

es de acuerdo al lugar y al tiempo, la música clásica responde a un marco natural 

único que responde a una conjunción del arte que es idonea para relacionarla con 

el vino, las caracteristicas que le da la personalidad al vino como su sabor, aroma, 

tiempo o historia son factores que la percepción asocia con la música clásica por 

lo que este género significa para nuestra apreciación. 

La música de fondo genera entornos en hoteles, restaurantes, bares, locales 

comerciales, oficinas, bancos, velorios etc, la presencia de la música es resultado 

de experiencias vividas en cada uno de nosotros que determinan un estado de 

emoción controlado y situado en gustos y criterios de vida, para asociar uno o 

varios generos en nuestra personalidad, algunos terapeutas invitan y aconsejan el 

uso adecuado de música de fondo que puede canalisar y ayudar a mejorar la 

eficacia de ciertas terapias por no decir todas, los pacientes psicóticos crónicos y 

con antecedentes criminales tienen resultados alentadores al dejar que la música 

afecte su comportamiento en terapias, ayudandolos a que se concentren, reducir la 

ansiedad, reducción de paranoia y a terminar asignaciones de trabajo con mayor 

velocidad y en paz. (Rong-Hwa Huang, 2009)  

 El efecto de la música puede sumar de manera positiva en el estado de 

ánimo de los empleados, reflejando más empatia con la empresa si la música de 

fondo es la adecuada según numerosos psicólogos y especialistas en el campo de 

la influencia de la música en nuestras vidas, el comportamiento de los empleados 

puede ser influenciado por el tempo para completar actividades en mejores 
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tiempos, si el tempo es lento el ambiente sera lento y tranquilo y si el tempo es 

rápido el ambiente será mas cambiante y dinámico (Chebat, 2004). 

En una sala de lectura con participantes disfrutando de diferentes tipos de 

libros, los efectos de la música de fondo fue distinto sólo con hacer un cambio en 

la obra musical, cual fue el cambio?, la música instrumental resultó ser la mejor 

opción para el desempeño de comprensión de lectura en los oyentes, mientras que 

las canciones con letras o lírica tienden a distraerlos (Furnham. A., 2009). Nuestro 

cerebro juega a 2 bandos cuando la música tiene una historia que contar con su 

letra, que describe lo que siente o alguna historia de vida del compositor, invita al 

cerebro a seguirla siempre y cuando el libro no sea el apropido para captar toda 

nuestra atención, ya que la atención se centra en lo que uno más quiere o pretende, 

la música instrumental es el mejor vehiculo para esta actividad, ayuda a la 

comprensión y facilitó más la lectura ayudando a retratar imágenes y escenarios 

del libro en la mente de los lectores (Gabriela Husain, 2002). La estimulación para 

la concentración se incrementa cuando el tempo y los tonos son adecuado al 

tiempo y espacio. 

Dentro de la vida cotidiana, la música en general no se entiende sólo como 

un objeto de ayuda para el misticismo pásivo, la música la situamos casi de la 

misma manera que la tegnologia o las herramientas que son recursos que nos 

facilitan resolver distintas tareas (Krueger, 2014), el efecto de la música en la 

persona infiere más que un gusto o un delirio en una fiesta, forma parte de la 

forma de cómo vemos el mundo y como el entorno nos rodea, la influencia en la 

toma de decisiones en diferentes campos como el de ir de compras es el objetivo 

de este trabajo, ir de compras puede ser un momento de incertidumbre pero 
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manejable, encontrar lo adecuado puede sucitar varias dudas que ojalá sean 

satisfechas por la compra final, pero que pasa si el entorno de la tienda donde voy 

a comprar no me agrada pero si sus productos?, las prendas de vestir para los 

hombres no ejerce el mismo efecto para las mujeres, pero se basan en gustos que 

vienen de experiencias vividas en los dos géneros, lo que significa que la decisión 

de compra de hombres y mujeres pueden ser similares en cierto punto en la toma 

de decisiones (He Buys, 2007). 

 “La música es reconocida por las respuestas emocionales que genera en el 

oyente “, a pesar del ascendente interés clínico y neurobiológico en los 

mecanismos cerebrales que son los encargados de la emoción en la música, los 

pacientes con degeneración lobular frontotemporal (DLFT), con frecuencia 

muestran síndromes clínicos que ejemplifican los efectos o consecuencias de la 

ruptura en el funcionamiento emocional y social (R. Omar, 2011). La 

investigación sobre el sustrato neuroanatómico para el reconocimiento de la 

emoción musical en una prueba a 26 pacientes con DLFT, mostraron 

reconocimiento deficiente de emociones canónicas (alegria, melancolia, ira y 

temor), así como rostros y voces, las emociones seleccionadas representan cuatro 

de las seis emociones en el conjunto original de las expresiones faciales 

emocionales creadas por Ekman Friesen, “sorpresa y disgusto fueron excluidos 

debido a la dificultad de crear equivalentes musicales para estos. Las cuatro 

emociones objetivo se incluyeron con el fin de muestrear el espectro de la 

emoción en cada modalidad utilizando un paradigma uniforme, sin embargo, este 

estudio fue diseñado principalmente para evaluar los efectos a nivel de modalidad 

en lugar de emoción en efectos individuales” (Friesen, 1976). El deterioro de 
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reconocimiento de emociones delinea un perfil de daño cerebral que es esencial 

para la captación de las emociones sociales complejas, además se encontro que la 

música genera estimulos en los circuitos del cerebro asociados con el placer y la 

recompensa. 

Los gustos basados netamente en emociones son una apertura al estudio 

sobre como la emoción nos compromete a definir un estilo en nuestras vidas en 

todos los aspectos, ya sea en la forma de ver el mundo, que alimentos seleccionar, 

que comprar al momento de vestir, con que personas relacionarnos, hasta en la 

forma de hablar en algunos casos, el hombre y la mujer tienden a tomar iniciativas 

de cómo llevar una vida basandose en patrones estructurados que dictan una 

sociedad cambiante y que no se detiene en ningun momento, tener la mejor 

prediscpoción con el resto de la sociedad depende completamente de nosotros 

mismos y el mejor catalizador para generarlo es la música. (D, 1996). 

Uno de los primeros elementos atmosféricos que atrajo el interés de los 

investigadores fue la música y que se ha demostrado su impacto en las conductas 

de consumo en los centros comerciales, los consumidores realizan actividades no 

relacionadas con el adquisición de bienes y servicios y que sólo puede ser descrito 

como el consumo experiencial, se encontró que el entorno físico del centro 

comercial genera una emotiva respuesta de los compradores y puede influir 

positivamente en los consumidores sientiendo entusiasmo y su deseo de 

permanecer en un centro comercial. Ellos sugieren que todos los factores 

ambientales, con la excepción de la iluminación ambiental y la temperatura, se 

asocian positivamente a la excitación o deseo de permanecer en el centro 

comercial (Chebat, 2004). 
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“En el estudio sobre la música, se hace una diferenciación general entre 

emociones percibidas y sentir emociones. Esta distinción se basa en la idea de que 

la música puede representar tanto las emociones que se perciben por los oyentes e 

inducir emociones que se sienten por los oyentes “ (Gomez Patrick, 2007). Como 

sugiere Gomez Patrick la música puede crear emociones y generar emociones 

propias del oyente, generando lineamientos propios sobre gustos y preferencias 

que influyen en la personalidad del individuo, las relaciones entre las emociones 

expresadas y sentidas son el punto de debate entre los diferentes investigadores 

que han concentrado sus trabajos sobre la influencia de la música y la emoción en 

los informes verbales de sentir, marginando otros componentes de la emoción, 

especialmente en los cambios fisiológicos. “Se toman dos puntos de vista de la 

relación. el cognitivista cree que la importancia de la música radica en su 

expresiva cualidades, sin embargo, indica que no niega la experiencia emocional, 

y que las cualidades expresivas de la música no son las causas de las emociones 

sino propiedades auditivas de la música, Por otro lado, la emotivista cree que la 

importancia de la experiencia musical es la capacidad de la música para mover el 

oyente. El poder de la música radica en la forma en que funciona en nuestros 

sentimientos y no en la forma en que funciona en nuestros pensamientos”. 

(Schubert, 2006). La vista que se defiende aquí localiza con toda razón el valor y 

la importancia de la música tiene para nosotros en lo que nos hace sentir. 

 

El modelo de la psicología ambiental plantea la hipótesis de que la música 

afecta a los comportamientos de acercamiento - rechazo a través de la respuesta 

emocional (Madera, 2011). Las relaciones interpersonales en un local comercial 
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describen un ejemplo de cómo el vendedor percibe al cliente solo con la primera 

impresión, lo que representa una brecha de dudas que puede llevar al vendedor a 

tomar decisiones equivocadas sobre como llegar al cliente, entender como se 

siente el cliente o percibir en que puede estar pensando solo con reconocer su 

estilo de vestir, peinado, forma de caminar, manera de conversar, conducta puede 

ser muy drástico el encasillar las personas por estereotipos, pero nos brinda una 

dirección que nos sirve para acercarnos más a la persona y saber como satisfacer 

sus gustos. El tiempo que dura la percepción del consumidor en una tienda 

depende de la canción ideal, la misma canción puede tener diferentes efectos en 

distintas personas por cuestión de apreciación, pero familiarisar el tipo de música 

entendiendo lo que percibe el oyente, destaca lo importante de cada melodia en la 

entendimiento del consumidor. (Kellaris James J, 1992). 
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Método 

 

El diseño de la metodología aplicada es de carácter cuantitativo-aleatorio y 

de forma cualitativa. La población promedio fue de 1000 personas que visitan los 

centro comerciales los fines de semana. Se determinó buscar informacion  en los  

compradores de los almacenes cuya característica poseian música de fondo. La 

muestra considerada fue de 130 personas cuyas edades comprendieron entre 19 a 

25 años. Como instrumento de evaluación  se realizó  una encuesta con  preguntas 

encaminadas a verficar la idea sobre la influencia musical en el proceso compra-

venta.  

Además, se entrevistaron a los propietarios  de los almacenes, cuyos 

consumidores encuestados, adquirieron en ese lugar, su producto.  

Los criterios a evaluarse fueron : Él género músical preferido entre los 

encuestados, conocer cual es su estilo musical para lograr un promedio basado en 

el tempo de su música, la frecuencia con la que escuchan y en donde, para 

identificar cuales son las localidades preferidas para disfrutar de su género y 

relacionar artículos de su entorno que se asocien a la personalidad que representa 

su estilo de música, conocer su percepción sobre si influye o no la música en sus 

vidas y destacar si un artista o una pieza musical en particular ha generado un 

cambio significativo en su conducta. 
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Resultados 

 

Basàndose en el efecto pscicológico que tiene la música en los consumidores 

influyendo en emociones según (Schubert, 2006), los cambios fisiológicos que 

determina la música radican en la forma en que funciona en nuestros sentimientos 

y no en la forma en que funcionan en nuestros pensamientos y encontrar la 

relación entre la emoción sentida y emoción percibida. 

Las 130 encuestas realizadas a las personas que salieron con compras de la tiendas 

se lograron estos resultados :  

 

Tabla  1 Pregunta. Preferncias musicales  en el momento de compra 

Géneros Hombre %Hombres Mujer %Mujeres 

Pop 18 30% 20 29% 

Rock 25 41% 14 21% 

Merengue o Salsa 4 7% 10 15% 

Clásica 3 5% 1 1% 

Reggaeton 2 3% 12 18% 

Electrónica 9 15% 11 16% 

 
61 100% 68 100% 

Fuente: Personas encuestadas en centros comerciales, San Marino, Mall del Sol, mall del 

sur, Riocentro norte y centro comercial Village. Autor: Vicente Rodríguez. 

 

Estimación de la media de :  Hombres (10,6) - Mujeres (11,3). 

Los géneros musicales que más gustaron entre los encuestados fueron el Rock y el 

Pop, los hombres se inclinan más por el género del Rock con un 41% de 

aceptación y las mujeres al género Pop con 29%, los hombres salieron de las 

tiendas con articulos como jeans, camisetas con estampados, videojuegos de 

combate y deportes, zapatos modelo skate y accesorios deportivos, articulos que 
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se relacionan a la personalidad de la tendencia musical de sus gustos. Las 20 

participantes que gustan del Pop compartian en común varios accesorios como 

marcas en articulos de belleza, vestimenta, revistas y accesorios deportivos, 

componentes que son resultados de una cultura Pop que influye en varios niveles 

en sus seguidores, de acuerdo al género las preferencias por ciertos productos van 

a ser mayor o menor. 

El género menos escuchado por los hombres fue el reggaetón con 3% y en las 

mujeres fue la música clásica con 1%, estos dos grupos  poseian articulos 

totalmente distintos a los que eligieron Rock y Pop, otra vestimenta, otros 

accesorios, diferente forma de hablar, resultados que afirman la personalidad de 

los géneros musicales en la conducta del consumidor. 

 

Tabla  2 Pregunta. Frecuencia 

Frecuencia Hombres %Hombres  Mujeres %Mujeres 

Al momento de vestirse 12 20% 22 31% 

Comiendo 15 25% 15 21% 

una o dos horas al dia 6 10% 8 11% 

casi la mayoria del dia 18 31% 11 16% 

solo cuando voy en el carro o 
caminando 8 14% 14 20% 

 
59 100% 70 100% 

 

Fuente: Personas encuestadas en centros comerciales, San Marino, Mall del Sol, mall del 

sur, Riocentro norte y centro comercial Village. Autor: Vicente Rodríguez. 

 

Estimación de la media de: Hombres (11,8) - Mujeres (14) : 

 La frecuencia con que se escucha música en los encuestados resultó ser la misma 

para hombres y mujeres, los hombres disfrutan de la musica en casi todo el día 
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con un 31% de aceptación y las participantes coinciden que al momento de 

vestirse es donde disfrutan más tiempo de la música de fondo. 

 

Tabla # 3 Pregunta. Influencia en conducta. 

Respuestas Hombre %Hombres Mujeres %Mujeres 

Si 61 81% 45 82% 

No 14 19% 10 18% 

 
75 100% 55 100% 

 

Fuente: Personas encuestadas en centros comerciales, San Marino, Mall del Sol, mall del 

sur, Riocentro norte y centro comercial Village. Autor: Vicente Rodríguez. 

 

Estimación de la media de: Hombres (37,5) - Mujeres (27,5) :  

El 81% de los encuestados respondieron que si se sientien influenciados de alguna 

manera por la música en su personalidad o en su conducta, basandose en 

momentos de vida donde la música ha generado emociones que han repercutido 

en su estilo de vida, y en las mujeres el 82% aceptó que la música ha influenciado 

en su comportamiento. 

 

Tabla  4 Pregunta. Pieza musical en particular.  

Respuestas Hombre %Hombre Mujer %Mujer 

Si 41 59% 52 85% 

No 28 41% 9 15% 

 
69 100% 61 100% 

Fuente: Personas encuestadas en centros comerciales, San Marino, Mall del Sol, mall del 

sur, Riocentro norte y centro comercial Village. Autor: Vicente Rodríguez. 
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Estimación de la media de: Hombres (34,5) - Mujeres (30,5). 

El 59% de los hombres aceptaron tener una canción que marcó un cambio 

signficativo en su vida o en la forma de pensar y en las mujeres el 85% confirmó 

la influencia de canciones en su comportamiento, como en su forma de vestir, 

forma de relacionarse con los demas y en alimentación en algunos casos. 

Estos resultados muestran la influencia de la música en la psiquis de las personas, 

demostrando el efecto psicológico que genera la música como un catailzador de 

emociones que dictan los gustos en las personas. 

Entrevistas  

Se realizó cinco entrvistas a propietarios de diferentes tiendas sobre que música 

usan de fondo y bajo que criterio se basan: las tiendas escogidas fueron de 

vestimenta, videjuegos, café-bar, bibloteca y accesorios deportivos.  

Tabla  4 Entrevistas. Respuestas destacadas. 

Propietario Tienda Respuestas 

 

1 

 

Vestimenta 

" Nuestra música asocia lo que queremos reflejar con 

nuestras marcas" 

 

2 

 

Cafetería 

 

"Mantenemos relajados a los clientes con Jazz" 

 

3 

 

Bibloteca 

 

"No le damos mucha importancia a la música" 

 

4 

 

Videojuegos 

"No nos gusta la música de moda, nuestros clientes 

gustán de otros géneros" 

 

5 

Accesorios 

Deportivos 

 

"Tratamos de poner música rápida, que despierte al 

cliente" 
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Fuente: Personas encuestadas en centros comerciales, San Marino, Mall del Sol, mall del 

sur, Riocentro norte y centro comercial Village. Autor: Vicente Rodríguez. 

 

La importancia de la música en los locales comerciales es reconocida por los 

propietarios, que expresan su forma de pensar sobre el efecto de la música en el 

entorno de sus tiendas como un instrumento para inducir al cliente a consumir el 

producto o servicio, en la tienda de vestimenta sonaba la música de la banda 

inglesa Pink Floyd, estilo de música que pasa por los 75 BPM, en la cafetería el 

género del Jazz creaba un entorno agradable y tranquilo, con música de fondo de 

Dave Brubeck Quartet, tempo de 80 BPM. En la bibloteca preferian el silencio 

total para sus lectores, aunque aceptaron poner música instrumental pero muy 

pocas veces. En la tienda de videojuegos el género de música electronica suena la 

mayoria del tiempo, varios sets de diferentes productores generan el ambiente con 

tempo de 130 BPM y en la tienda de accesorios deportivos fue el ambiente más 

dinamico y cambiante la música era variada pero con mayor presencia del Rock 

para elevar las pulsaciones con tempos que hiban de 90 a 125 BPM . 

 

Conclusión 

“El poder de la música radica en la forma en que funciona en nuestros 

sentimientos y no en la forma en que funciona en nuestros pensamientos”. 

(Schubert, 2006). Las emociones que definen el comportamiento del individuo, no 

son ineherentes a los efectos fisiológico que la música genera en el oyente. El 

efecto pscicológico que la música tiene en los gustos de las personas influye y 

repercute en la personalidad y en la conducta de todos nosotros, por experiencias 

vividas que forman nuestra identidad y que nos hacen querer o desear ciertos 
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productos. Este trabajo empírico demostró resultados previos sobre la relación de 

la  música de fondo y la percepción temporal, llevando al consumidor a obtener 

un determinado producto de acuerdo al género de su preferencia. Justificando que 

el tempo es la variable más influyente en la percepción del oyente al escuchar una 

pieza musical. Entender lo que representa cada género musical y como influye en 

las personas clarificaria más las incognitas sobre el espectro de cómo la música 

genera emociones que pesan en la toma de decisiones en el proceso compra-venta. 

.   
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