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RESUMEN

La razon principal de esta investigacion es dar a conocer la técnica del audio branding o
sonido de marca a los CEOs para que puedan incorporarla dentro de sus estrategias de
posicionamiento Yy asi logren una recordacion superior ante su competencia. A la vez, se espera
que este trabajo pueda servir como referencia para estudiantes de publicidad que deseen investigar
este fendmeno comunicacional. El objetivo de este estudio fue identificar la relacion que tiene la
estrategia del audio branding de la compariia Netflix ante la recordacion de marca en sus
consumidores y que lleva ya algunos afios con presencia en el mercado peruano. Para esto se
empled una investigacion cuantitativa, no experimental, descriptivo y transversal en la cual las
encuestas fueron la técnica para recaudar informacion en la muestra poblacional, que fueron los
visitantes a los alrededores de la municipalidad de los olivos, hombres y mujeres de 20 a 28 afios.
Al término de la investigacion se concluyd, que la técnica del audio branding tiene una muy buena

correlacion con la recordacion de marca de la compafiia de streaming Netflix.

PALABRAS CLAVES: Audio branding, recordacion de marca, relacion.
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CAPITULO I: INTRODUCCION

1.1. Realidad probleméatica

A la vez que, el consumidor cadavez que las use logre experimentar una sensacion de
satisfaccion. Distinguiéndose, autodefiniéndosey otorgadndoles el status deseado. Inclusive se dice
que la marca es mas importante que el mismo producto ya que, las marcas reconocidas muchas
veces trasladan su produccion a paises de Asia en donde a veces la manufacturacion si bien es a
mayor escala, no cumple con los parametros necesarios u optimizacion de la calidad de estas. Es
asi que, muchas veces los productos carecen de tener un buen material de produccion, pero, al ser
marcas reconocidas y bien posicionadas se consumen y venden muy bien. Las empresas se
preocupan siempre de poner su marca en valor ya que, esto significa un activo monetario para sus
arcas a la vez que, esto se traducira a una mayor ganancia y es asi como, a lo largo del tiempo y
mediante los primeros estudios del branding en general se desarrollé el “Branding sonoro” el cual
surge mediante la percepcion sensorial. Pero ¢Qué es el audio branding o branding sonoro?, en el
mundo es aquella técnica o herramienta que mediante el sonido logra un sitial dentro de la cabeza

del consumidor. Por ejemplo, en esta investigacion realizada en Espafia nos dice lo siguiente:

El jingle, existia ya desde el siglo XV11 en una version mas en forma de rima que
cantada y fue recuperado en la publicidad de EE. UU. en el siglo XIX como
complemento al slogan, herramienta habitual desde mitad de ese siglo. Asi, los jingles
previos a la radio eran rimas que aparecian en la publicidad de los tranvias. Uno de los

pioneros fue el de la compafiia De Long Hook and Eye, curiosamente, algunos jingles se

Pag.
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volvieron tan populares que fueron adaptados a canciones del momento, como el del
crecepelo Newbro’s Herpicide, cuyos fans cantaban utilizando la melodia de la cancion

“Harrigan, That’s Me”. (Rodriguez, 2021, p.39)

Esto fue el inicio del audio branding o sonido de marca que hoy conocemos Y es que la

musica juega un papel importante en el desarrollo de la recordacion.

La masica puede evocarnos una gran cantidad de recuerdos de forma casi instantanea, y
los recuerdos son tan vividos que en ocasiones pueden hacernos llorar y suspirar. Esta
caracteristica ha sido la que los anunciantes han aprovechado mas en la musica
publicitaria. La musica tiene ciertos elementos que se parecen a sensaciones que
experimentamos en nuestra vida cotidiana, y nuestro cerebro realiza conexiones que nos
generan determinadas emociones musicales analogas a ellas. (Calderén, 2015, pp. 19-

21).

Bien se conoce en el mundo de la publicidad y el marketing al Branding como “Identidad

de marca” la cual se usa para construir la cultura corporativa, la imagen como tal y es asi, que a

través de los afios esta va evolucionando hasta lograr que la marca llegue a posicionarse en la
mente de los consumidores mediante la musica o sonidos que buscan segun Lopez (2019) nos dice

que:

Activar el recuerdo de la imagen proyectada en el espectador y oyente, convertidos en

clientes, los cuales reciben muchos de los sonidos, melodias y efectos sonoros digitales

Pag.
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que se asocian a una determinada marca, simbolo, evento o concepto publicitario para su

promocion. (Lopez, 2019, p. 276)

Esto unido a una imagen constituiday tan bien acogida logra un impacto favorable para la
marca. Por otro lado, Porras (2017) sostiene que “La intencion de unir musica y publicidad es
basicamente lograr que el consumidor recuerde la marca que se esta publicitando. De esta manera,
se pretende entre otras cosas, crear conciencia de la marca y promover su recordatorio” (p. 55). A

la vez que Garcia (2020) afirmo lo siguiente:

Los sonidos especificos, activan las «huellas mentales» compuesta de fonemas. Por
ejemplo, los fonemas tienen realizaciones indefinidas, pero en la mente de los hablantes
de una lengua hay solo una representacion de esas variaciones. Cada variacion de un

fonema funciona como un activador de esa representacion. (p. 74)

Por lo tanto, el campo del audio o sonido es una ventana adecuada para poder captar la
atencion del consumidor, aunque claro estd, hay un debate entre los autores dandole muchas veces
mas protagonismo a lo visual y dejando muchas veces de lado lo auditivo. Pero, para lograr esa

captacion o recordacion se necesita inicialmente la percepcion que es:

El proceso mediante el cual los humanos llegamos a conocer a los demésy a
concebir sus caracteristicas, cualidades y estados interiores. Esto incluye todos los
procesos cognitivos mediante los cuales elaboramos juicios relativamente

elementales acerca de otras personas, sobre la base de nuestra propia experiencia

Pag.
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o0 también a partir de las informaciones que nos proporcionan otras personas.

(Marin & Martinez, 2012 como se cit6 en Rojo, 2019)

Que son desarrollados dentro de un cerebro y una mente lo suficientemente evolucionada

para comprender este proceso, pero ;Que es la mente humana?

La mente humana puede definirse como el emergente del conjunto de procesos
conscientes y no conscientes del cerebro que se producen por la interaccién y
comunicacion entre grupos y circuitos de neuronas que originan tanto nuestros
pensamientos como nuestros sentimientos. La neurociencia cognitiva estudia
como la actividad del cerebro crea la mente. Para ello, analiza mecanismos
responsables de los niveles superiores de nuestra actividad mental, como el
pensamiento, la imaginacion y el lenguaje (Braidot, 2010, como se cit6 en

Jaramillo & Cardozo, 2018)

Los especialistas en neurociencias practicamente no discrepan en cuanto esto se vincula
con el audio branding ya que, al ser del tipo sensorial es necesario sentir ese estimulo que muchas

marcas saben transmitir con su audio logo, la sensacion y dominio.

En el Pert ha sido usado en muchas ocasiones por entusiastas, pero pocas veces ha logrado
el impacto que deberia otorgar. solo algunos claros ejemplos como la gaseosa Inca Kola, que con
el silbido musical y la hora inca kola que era emitido por las radios y televisoras en los noventas,

o Claro y Movistar (telefonias) a la vez que, D’Onofrio que mediante su audio logo (sonido de

Pag.
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Corneta) al finalizar sus comerciales de helados lograron un sitial en el publico peruano otorgando
una recordacion preponderante ante otras marcas. Por ende, partiendo de ejemplos tanto
internacionales y nacionales, la siguiente investigacion busca hallar esa conexion entre la estrategia
del audio branding y la recordacion de marca de la compafiia Netflix, gigante del streaming de
peliculas y series que, mediante el sonido que se emite al reproducir sus producciones en la
plataforma, el afamado “Tu - dum” logra un reconocimiento e identificacion. Fue Tod Yellin
vicepresidente de gestion de producto de Netflix quien lideré el proceso de creacion, que fue
encargado al editor de sonido Lon Bender, este se inspird en el sonido que hacia su anillo de bodas
golpeando su mesa de noche. Esto finalmente termina logrando una recordacion de la marca, un
sitial dentro de la mente de sus consumidores. Es por tal motivo que se genera la necesidad de
estudiar este fenomeno realizando un estudio tedrico e investigacion poblacional. Por lo cual, se
considera sera de suma importancia para siguientes investigaciones que quieran abordar este tema
y responder ;Como la estrategia del audio branding de la compafiia Netflix se relaciona con la

recordacion de marca en sus consumidores?

Con respecto a los antecedentes de este estudio podemos comentar sobre otras
investigaciones realizadas con anterioridad y que hayan tratado el tema del audio branding y la
recordacion de marca, se pudo encontrar las siguientes que se mencionaran a continuacion para

poder respaldar la investigacion:

Wilson Napoledn Herrara Pefia estudiante de la Universidad de las Américas de Ecuador
en su tesis para obtener el titulo de licenciado en musica en énfasis de produccion musical del afio

2019, nos menciona que el anglicismo audio branding también es conocido como branding

Pag.
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auditivo, sound branding, Sonic branding, acoustic branding, sonido corporativo, identidad
corporativa sonora o identidad sonora de marca. Branding se refiere a Brand que en espafiol

significa marca.

La identidad sonora de una marca, se genera a partir del uso consistente del sonido.
Entonces: La definicion de audio branding se basa en la técnica que permite transmitir, grabar y

reproducir sonidos con fines comerciales o/y comunicacionales (Degoas, 2018).

Si bien es cierto algunas empresas ya han utilizado esta estrategia de marketing para
impulsar sus productos, en el Ecuador ain queda un vacio de informacion referente al audio
branding y cual es la forma mas eficiente deaplicarlo. Es por eso que el aporte del presente trabajo
brind6 a pequefias y medianas empresas un acercamiento global de como grandes marcas han

aplicado el branding musical en sus estrategias de marketing.

Este proyecto se desarroll6 en el énfasis de produccion y de él se obtuvo dos logos sonoros,
aplicados a los intereses de dos empresas locales para este afecto se realizd un analisis de las
estrategias musicales que han sido aplicadas en tres empresas reconocidas. Posteriormente,
mediante la experimentacion y aplicando los elementos sonoros encontrados tras el analisis
mencionado se crearon las dos identidades sonoras. Dichas identidades fueron producidas,

grabadas y mezcladas respectivamente.

Se expusieron problemas surgidos, reflexiones y sobre todo las decisiones que se tomaron

a lo largo de esta investigacion.
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“"En otro estudio, Francisco Moreno Rey en su tesis doctoral presentada en la Universidad
Complutense de Madrid “El efecto de la musica publicitaria en la notoriedad del mensaje. Un
estudio experimental en el ambito de la identidad sonora”. Nos dice que los resultados alcanzados
a través del andlisis de varianza y de regresion logistica nominal sugieren que la musica popular
con logo sonoro puede crear identidad sonora y que la musica popular cantada ayuda a la
memorizacion del mensaje. Es importante conocer el efecto de la musica publicitaria en la
memoria del consumidor y su aportacion en la creacion de identidad sonora. Estos conocimientos
suponen un avance importante en el conocimiento del branding sonoro. A través de un mayor
conocimiento del branding sonoro se pueden desarrollar estrategias y acciones de comunicacién

gue tengan un mayor impacto en los consumidores.

Por otro lado, Nelly Aurelia Cordova Macazana en su tesis “Recordacion de marca de los
concesionarios Hondaen la eleccion de consumo de vehiculos motorizados en el distrito de Piura
2020” en dondeel trabajo deinvestigacion tuvo como finalidad determinar la recordacion de marca
de los concesionarios Honda en la eleccion de consumo. Para cumplir con este objetivo, realiz6
una investigacion de alcance descriptivo en la que se utilizé el disefio no experimental —
transeccional, asimismo fue de enfoque cuantitativo. En donde concluyé que los usuarios de
vehiculos deldistrito de Piura para elegir su concesionario cuentan con opciones. El concesionario
Servimotor es el preferido por los usuarios representando el 82.55% de los individuos en estudios,
Motonorte que representa el 15.10%, mientras un bajo porcentaje prefiere a la concesionaria MSA
con solo el 2.34%.

Por su parte, Bruno Alejandro Rodriguez Ortiz, estudiante de la universidad San Martin de

Porres, en su tesis “Relacion entre el insight y la recordacion de la marca San Fernando en la
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campana ‘“nuevas familias”, afio 2019”. Tuvo como objetivo “Conocer de qué manera el insight se
relaciona con la recordacion de marca a través la campafa ‘“Nuevas Familias” de San Fernando,
Per( en el afio 2014 en el cual utilizd un disefio de investigacion no experimental, descriptivo,
correlacional en el cual, luego de esta investigacion concluyé que el insight se relaciona

significativamente con la recordacion de marca”.

Sin embargo, Mariel Karina Rojo Vera de la universidad UPN en su investigacion titulada
“La herramienta jingle publicitario “Todo va a estar bien” y su influencia en la recordacion de
marca de Rimac Seguros, en adultos de 30 a 45 afios en el distrito de San Isidro, 2019” menciona
que “En la actualidad, uno de los desafios que tienen las agencias de publicidad es hacer anuncios
que atraigan a los consumidores y logren permanecer en su memoria con el tiempo. En este sentido,
el jingle es una cancion que transmite las bondades del producto o servicio. Si el jingle llega ser

exitoso” (Rojo, 2019).

Por ultimo, Claudia Natalia Flores Medina de la universidad UPN sede Trujillo, realizo
una investigacion en el 2022 que tuvo como objetivo disefiar un modelo de gestion comercial para
la recordacion de marca de Calzado D’Nifos, empresa dedicada a la fabricacion y
comercializacion de calzado en Trujillo, en el contexto del COVID-19 en el 2021. Se baso6 en una
metodologia mixta (cualitativa-cuantitativa) de disefio no experimental, con una muestra por
conveniencia no probabilistica de 40 clientes debidoa las restricciones por laCOVID-19,a quienes
se aplicd una encuesta, con adicion de la observacién de procesos, analisis documental y
entrevistas con el gerente general y el jefe comercial. Las encuestas obtuvieron un resultado de

72,5% en la satisfaccion respecto al servicio y 60%, al producto; ademas, con el analisis interno 'y
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externo, se determinaron factores claves para el planteamiento de 12 iniciativas estratégicas
alineadas a los 8 objetivos estratégicos comerciales, sintetizandolos mediante indicadores, en el
cuadro de mando integral. Finalmente, se concluyé que la organizacion se encontraba en una etapa
de estancamiento con un entorno externo desfavorable, siendo el modelo de gestién comercial

planteado, una fuente de impacto para la recordacion de marca y la consecucion de objetivos.

En la teoria de esta investigacion de relaciona con la fenomenologia ya que esta ayuda a
poder estudiar los fenémenos existentes en la humanidad, esta teoria fue planteada por Edmund
Husser y nos que.

A diferencia del disefio narrativo, centrada en la sucesion de eventos desde el
punto de vista cronoldgico, en la fenomenologia “el investigador identifica la
esencia de las experiencias humanas en torno a un fenémeno de acuerdo a como
lo describen los participantes del estudio” (Creswell, 2003, p. 15). Asi, la variedad
de fendmenos por estudiar no tiene limites, por lo que puede estudiarse todo tipo
de emociones, experiencias, razonamientos o percepciones, es decir, puede
centrase tanto en el estudio de aspectos de la vida ordinaria como también en

fendmenos excepcionales (Creswell, 2003 citado en Hernandez, 2014).

La primera variable es sobre la estrategia de audio branding y podemos decir que el audio
branding, nace inicialmente para darle importancia y uso al sentido auditivo en la construccion de
identidad de marca, dado que los recursos visuales en la gerencia de marca corporativa eran
considerados como unicos. El audio branding se define como el uso intencional de la musica, el

sonido, y la voz para crear una conexion entre la gente y las organizaciones, considerando que el
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sonido tiene un lazo directo e inmediato con la parte racional y emocional del cerebro, por lo tanto,
es la oportunidad para disefiar y relacionar marcas mediante la utilizacion dela musica, los sonidos
y la voz (Zambrano, 2017 como se cit6 en Lépez & Rodriguez, 2021). Para Brijaldo (2021) nos
dice que Las marcas y las empresas utilizan logotipos de audio, también conocidos como marcas
deaudio, para representar su identidad. Esto no solo significa jingles famosos o musica de fondo
para comerciales; también se refiere a un sonido o conjunto de acordes que las personas asociaran
instantaneamente con una determinadacompafiia. A menudo duransolo unos segundos, son breves

y féciles de recordar.
Es por ello que, Ledn (1996) menciona que es importante la mdsica como recurso:

La masica produce niveles superiores de nemotecnia; asi mismo, mejora los
niveles de recordacion de marca hasta un 90%; Sin embargo, no es un
determinante en la decision de compra. Por su parte Palencia (2009) dice que “el
anunciante que transmite una “marca-producto o servicio”, como el que transmite
ideas o valor de marca, apuestan por el uso de la muasica como recurso “basico y
esencial en su comunicacion publicitaria” (Ledn, 1996 & Palencia, 2009 como se

citd en Rojo, 2019).

Ademas, podemos decir que el audio branding es importante en el proceso de

implementarlo en la estrategia publicitaria de una marca.

La interaccion entre los consumidores y las marcas se ve influida por el uso del oido, que
es el segundo sentido mas utilizado después de la vista. A pesar de que estudios especializados

han demostrado que solo se recuerda el 2% de los sonidos que oimos. Lo cierto es que, en
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comparacion con otros sentidos, este tipo de marketing emplea un porcentaje mucho menor. Sin
embargo, puede utilizarse para ayudar a crear una imagen de marca en el pensamiento de las
personas ya que, la masica es uno de los componentes cruciales en el desarrollo de la imagen en

el punto de venta y la identificacion de la marca (Jiménez, 2019).

Hay que mencionar que, al generar recordacion de marca, también establecemos

identidad de marca utilizando el sentido del oido, como lo dice Torres & Sixiéme (2016)

Un aspecto importante es que con el oido tenemos la capacidad de mezclar
diversas impresiones de diferentes sonidos, lo que genera que muchas marcas se
enfocan entre el sonido del producto y las caracteristicas de los consumidores
(Torres, 2016). Por lo tanto, este componente auditivo se define como la
comunicacion e identidad sonora de una marca. Entonces, para que una marca
tenga éxito y a la vez pueda crecer, necesita una voz fuerte, emotiva y lo mas
importante distintiva, por eso, la musica brinda un fuerte potencial cuando la
marca desea desarrollar una estrategia coherente. (Torres & Sixiéme, 2016, como

se cité en Mahyua, 2020).

En referencia a la identidad de marca, podemos decir que:

Cuando se habla de la identidad sonora, nos referimos a los sonidos que influyen
significativamente en la configuracion de un espacio. Es decir, aquellas situaciones que son

tipicas o representativas de un lugar concreto. En ocasiones, estos sonidos pueden servir de
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referencia para identificar entornos concretos, tejidos urbanos o incluso entornos precisos

(Salazar, 2020).

A la vez nos dice Herrera (2019) el sonido puede utilizarse como sefial de cualquier cosa,
incluido un momento o lugar concretos o incluso una persona determinada. Cada accion
cotidiana que realizan las personas da lugar a un sonido particular que podemos reconocer. Este
hecho da una definicién clara del concepto de identidad sonora. Una empresa no puede expresar
plenamente su identidad sin una marca musical distintiva. Esto proporciona a la identidad visual

un apoyo importante y ayuda a diferenciarla de sus rivales.

Es por ello que es importante, integrar dentro de la identidad de una marca, el sonido; con

eso se completaria su identidad, pero sobre todo lograria diferenciarse de lejos de las otras marcas.

Por otro lado, en la fidelizacion de marca podemos decir que es otro punto importante en

el proceso de la estrategia publicitaria, porque en esta se integra al consumidor.

La definicion de fidelizacién se basa en los enfoques de actitudes y comportamientos, lo
que implica que es un proceso secuencial que revela el tipo de preferencias que los clientes
muestran por una marca especifica e implica fases cognitivas, afectivas y conativas dentro del
esquema convencional de decision de compra. En otras palabras, la fidelizacion implica
inicialmente actitudes y sentimientos que acaban convirtiéndose en comportamientos de

recompra exitosos y recurrentes, asi como componentes psicolégicos de valoracion y toma de
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decisiones con respecto a una marca o a un conjunto de marcas comparables (Sarmiento &

Ferrdo, 2019).

En la asociacion, podemos decir que es otro punto importante porque a partir de aqui, los

mensajes, sonidos, imagenes, etc., van a generar una asociacion relevante hacia la marca.

La asociacion es una relacion que se forja desde lo mental entre dos ideas o conceptos que
guardan alguna similitud. Esto hace que el individuo pueda relacionar ambos pensamientos. Para
John Calderon (2015) es “La Relacion que hace la persona entre un elemento especifico y la

marca” (p. 83).

Claramente la asociacion es fundamental para la coexistencia entre dos elementos aunque
el uso de técnicas de branding musical en los planes de marketing no asegura el éxito de una

empresa, si ayuda mucho a la asociacion de los clientes con la marca (Herrera, 2019).

La segunda variable de esta investigacion es sobre la diferenciacion de marca y podemos
mencionar que la estrategia de diferenciacion tiene como propoésito distinguir una empresa dentro

de su sector.

Guzman, Tarapuez y Parra (2017) consideran seleccionar a través de indagaciones
las particularidades, caracteristicas, cualidades que le permitan diferenciarse de su
competencia y asi lograr una rentabilidad mas alta. Entre las diferencias se puede
considerar el producto, el sistema de entrega, el marketing, la atencion, la
comunicacion, las condiciones fisicas, la durabilidad y la calidad, entre otras. No

obstante, debe considerarse que el rendimiento esté por encima de la media del
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negocio sin descuidar el uso adecuado de los costes (Guzman, 2017, como se cito

en Gallegos, 2020).

Para Sarmiento y Ferrdo (2019) Ofrecer a los clientes experiencias encantadoras y
agradables es una técnica tremendamente eficaz para separar a un proveedor y hacerlo distintivo
para su consumidor en un mercado en el que los articulos o servicios son ocasionalmente

similares y las estrategias de diferenciacion ya son casi ineficaces.

Ademas, podemos mencionar que la calidad es muy importante en este proceso y asi lo
menciona Moreno (2019) y “describe la calidad como un equivalente de satisfaccion y de
superacion de lo que el cliente espera del producto o servicio ofrecidos para complacer sus

necesidades” (Alcalde, 2009, como se citd en Moreno, 2019).

Los autores Yan, Zhang y Zou (2015) dicen que “después de la experiencia que tiene el
consumidor con la marca, habrd mas fidelizacion si la experiencia fue positiva, pero si la
experiencia fue negativa no habria mas contacto con la marca”. (Yan, et alt., 2015, como se citd
en Mahyua, 2020). También lo refuerza Sarmiento & Ferrafio (2019) y nos dice que “Las
experiencias de marca son respuestas subjetivas del consumidor (sensaciones, sentimientos y
cogniciones) y respuestas de comportamiento evocadas por estimulos relacionados con la marca
que forman parte del disefio, la identidad, la informacion, las comunicaciones y el ambiente.”

(Brakus, et al., 2009 como se cito en Sarmiento & Ferréo, 2019).

Podemos mencionar lo que nos dice Hernandez (2022) sobre la exclusividad
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Se obtiene dandole una identidad que emita la personalidad del consumidor, por

ejemplo, Vans World se lanz6 como un skatepark virtual en septiembre donde los
jugadores de Roblox pueden practicar trucos de skate, disefiar sus propios zapatos
y patinetas VVans y probarse equipos virtuales (Wunderman, 2022, como se cité en

Hernandez, 2022).

Aqui podemos ver como las marcas crean sus propias estrategias para generar una mejor
experiencia al consumidor. La tercera dimension deeste estudio se centra en la memoria demarca,

segun Balois (2019) nos dice que:

El estudio de la memoria es relevante y fundamental en relacion con la actividad y
la investigacién publicitaria. Sin embargo, a pesar de lo mucho que hemos
aprendido sobre la memoria a lo largo de los afios, ain no entendemos
completamente cudl es su papel en conseguir una publicidad mas eficaz. Desde
nuestro punto de vista, este contexto cambiara gracias a reveladoras aportaciones
de la neurociencia cognitiva y el desarrollo del neuromarketing (Serrano & De

Balanzo, 2012, como se citd en Balois, 2019).

Hoy en dia es importante generar en el consumidor una memoria de marca, ya que con
ello podemos establecer adecuadamente el posicionamiento y la identidad de marca, Ademas
podemos integrar en este momento los sonidos de marca, lo cual lograria mayor recordacion,

fidelizacion y posicionamiento.
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“T'a segunda variable de esta investigacion trata sobre la recordacién de marca y podemos
decir que la recordacion de marca es aquello que guardamos en nuestro subconsciente y

asociamos a una marca llevando a esta tener un sitial preferencial en nuestra mente.

Segun Rojo (2019) la recordacion de marca, comunmente denominado primera mencion,
es la marca que le viene a la mente a un consumidor. También tiene la cualidad de ser la mejor

posicionada y la empresa en donde los clientes tienen méas probabilidades de comprar.

El objetivo de la recordacion de una marca es construir un patrimonio mediante un
equilibrio que atraiga y sea bien aceptado por los inversores, incluso si la marca no desea ser
vendida. Este equilibrio no debe limitarse a mejorar la cuota de mercado o la satisfaccion del

consumidor (Cérdova, 2020).

Canaval (2015) sostiene que la recordacion de marca es el nivel de conocimiento
que el consumidor tiene de una marca, es totalmente medible y se refiere a la
posicion que esta ocupa en la mente de la poblacion. Se obtiene por medio de
encuestas y se representa por estadistica (Canaval, 2015, como se citd en Flores,

2022).

Para generar recordacion de marca, se debe tomar en cuenta el posicionamiento de marca
y segun Criollo (2019) la posicion de un producto viene determinada por como lo describe la
gente a la luz de sus caracteristicas clave. Se refiere a la posicion que ocupa el producto en la
conciencia del consumidor en comparacion con los productos rivales. El producto que se ha
introducido en un mercado competitivo con una estrategia de marketing eficaz debe permanecer

en el mercado mejorando cada vez mas en todas sus formas. Lograr el posicionamiento en el
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mercado requiere una inversion financiera por parte de los directivos de una organizacion o

empresa.

También hay que tomar en cuenta el Top of mind, debido a que si el consumidor recuerda
la marca y sobre todo este se encuentra dentro de las cinco primeras, eso quiere decir que la marca

ha generado una buena estrategia de posicionamiento.

En marketing, "Top of mind" es una de las tacticas mas recientes utilizadas para
identificar la marca en la que mas piensan los compradores cuando se les pregunta por una
categoria concreta de bienes o servicios al preguntar a la gente por la marca que le viene
inmediatamente a la mente. Esta teoria sostiene que el nombre de la marca deberia entrar

espontaneamente en sus mentes (Rojas y Cabrejo, 2022).

El reconocimiento de marca se da cuando la marca pasé esa etapa de asociacion o

recordacion y logré diferenciase del resto.

El término "reconocimiento™ se refiere a la capacidad del consumidor para recordar
simplemente cuando ha estado expuesto a la marca en el pasado (Aaker, 1992). El
reconocimiento suele comprobarse mediante una técnica de ayuda en la que el consumidor
selecciona cual de una lista de varias marcas le resulta familiar. Aaker (1992) afirma que una
marca se recuerda si su nombre puede recordarse con precisién de memoria sin referencia a la
categoria del producto o a otras marcas. Segun Serrano (2017), el reconocimiento de marca es
una estadistica que las empresas utilizan para medir como las perciben los consumidores y qué
comportamientos influyen en esa percepcion de la empresa, asi como de los propios productos y

servicios de la empresa (Rojo, 2019).

Pag.
27

Villon Gavilan Erick Enmanuel



“La estrategia del audio branding de la compafiia Netflix y su

UNIVERSIDAD
PRIVADA/
DEL NORTE

1 “PN relacion con larecordacion de marca en sus consumidores”

La justificacion tedrica de esta investigacion es el de querer aportar mas conocimiento sobre la
estrategia comunicativa del audio branding, que al ser una técnica relativamente nueva ofrece una
posibilidad metodoldgica del campo de las comunicaciones al posicionar una empresa mediante el
sonido y la influencia que esta suscita en la recordacion de marca, que en este caso puntual es la
compafiia Netflix, que ha sabido trasladar toda esta informacion al publico consumidor de
plataformas de streaming, y por eso se va a responder ¢,Como la estrategia del audio branding de
la compariia Netflix se relaciona con la recordacion de marca en sus consumidores?. Segun
Hernandez (2018) nos menciona que “Adicionalmente a los elementos previos, es necesario que
justifiqguemos el estudio que pretendemos realizar, basandonos en los objetivos y las preguntas de
investigacion, lo cual implica exponer las razones por las cuales es importante o necesario llevarlo

a cabo” (p. 44).

Por lo cual el investigador, considera que cadaser es un mundo con vision y aproximacion
sensorial distinta del uno al otro. Otorgando asi, una gama de posibilidades y creando una pregunta
carente de respuesta absoluta. Logrando asi, necesaria la investigacion para llegar a una conjetura
propia de la realidad. A la vez que, este estudio servira de antecedente para futuros investigadores
que quieran hallar esta relacion o influencia que tiene esta variable independiente como es audio
branding o también conocido como branding sonoro vy la injerencia de esta sobre la recordacion de
marca, que es de suma importancia y material ampliamente analizable para los tedricos y

estudiantes ligados al campo de la publicidad.

1.2 Formulacion del problema
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Problema general:

¢Como la estrategia del audio branding de la compafiia Netflix se relaciona con la recordacion

de marca en sus consumidores?
Problemas especificos:

¢Como la identidad sonora de la compafiia Netflix en la estrategia del audio branding se

relaciona con el posicionamiento de marca?

¢Como la diferenciacion de marca de la compafiia Netflix en la estrategia del audio branding

se relaciona con el reconocimiento de marca?

¢Como la memoria de marca de la compafiia Netflix en la estrategia del audio branding se

relaciona con el top of mind?

1.3. Objetivos

Objetivo general:

Analizar como la estrategia del audio branding de la marca Netflix se relaciona con la

recordacion de marca en sus consumidores.
Objetivos especificos:

Identificar la identidad sonora de la compafiia Netflix en la estrategia del audio branding y

su relacion con el posicionamiento de marca.
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Tdentificar la diferenciacion de marca de la compafifa Netflix en la estrategia del audio

branding y su relacion con el reconocimiento de marca.

Identificar la memoria de marca de la compafiia Netflix en la estrategia del audio branding y

su relacion con el top of mind.

1.4 Hipdtesis

Hipotesis general

La estrategia del audio branding de la compafiia Netflix posee una relacion significativa con

la recordacién de marca en sus consumidores.

Hipdtesis especificas
La identidad sonora de la compariia Netflix en la estrategia del audio branding tiene una

relacién significativa con el posicionamiento de marca.

La diferenciacién de marca de la compania Netflix en la estrategia del audio branding tiene

una relacion significativa con el reconocimiento de marca.

La memoria de marca de la compafiia Netflix en la estrategia del audio branding tiene una

relacion significativa con el top of mind.
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CAPITULO Il. METODOLOGIA.

El presente estudio cuenta con un tipo de investigacion aplicado descriptivo

Los estudios descriptivos pretenden especificar las propiedades, caracteristicas y
perfiles de personas, grupos, comunidades, procesos, objetos o cualquier otro
fendmeno que se someta a un analisis. Es decir, miden o recolectan datos y reportan
informacion sobre diversos conceptos, variables, aspectos, dimensiones o

componentes del fendmeno o problema a investigar (Hernandez, 2018, p. 108).

De enfoque cuantitativo

Cuando deseamos probar teorias y calibrar la magnitud o frecuencia de los
acontecimientos, el enfoque cuantitativo es la mejor opcion. Por ejemplo, determinar la
prevalencia de una enfermedad (el nimero de personas afectadas por ella a lo largo del tiempo y
en una regién concreta) y sus causas; hacer una prediccion sobre quién ganara las préximas
elecciones presidenciales de la nacion; determinar cual de dos enfoques pedagdgicos mejora
significativamente el aprendizaje de algo (como la robética elemental) en una poblacién

concreta, etc (Hernandez, 2018).
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De disefio no experimental, ya que la recoleccion de datos se realizard en un solo tiempo
“la investigacion no experimental no se trata de manipular a las variables, si no que las estudiatal

como son” (Fernandez, et al., 2010, como se cito en Rojo, 2019).

Transeccionales o transversales ya que “Lo que busca es Describir variables en un grupo
de casos (muestra o poblacién), o bien, determinar cudl es el nivel o modalidad de las variables
en un momento dado” (Hernandez, 2018, p.176). De alcance correlacional ya que busca obtener

la relacion entre dos a mas variables de forma precisa.

Se pretende llevar este enfoque de investigacion ya que, es la mas indicada para este tipo
de analisis no experimental y de corto tiempo. Que se hara mediante encuestas a los visitantes de
la municipalidad de los Olivos sobre la estrategia del audio branding de la compafiia Netflix y su

relacién con la recordacion de marca en esta mencionada poblacién.

Se determind que la poblacién del distrito de Los Olivos consta de 358,910 habitantes
segun el dato recopilado de la pagina distrito.pe, y se decidid utilizarlo en el estudio por ser un
distrito que se ha convertido en el centro del cono norte y entre uno de los mas visitados. EI tipo
de muestra fue probalistico muestreo aleatorio simple, ya que, se considerd el mas adecuado para
esta investigacion y la cual nos ayudo a analizar a la muestra objeto de estudio, que seran los

visitantes de los alrededores de la municipalidad de Los Olivos, hombres y mujeres de 20 a 28
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ahos, que conozcan o hayan usado la plataforma de streaming Netflix con la cual, se logrd
finalmente, darnos una aproximacién a lo que se deseaba hallar. Se escogié esta muestra, ya que
son personas jovenes nativas digitales que utilizan con mayor frecuencia servicios de streaming ya
sea mediante los teléfonos celulares, computadoras o Smart Tv’s. Esto hace que sea un publico

idoneo para este tipo de estudios en lo cual se busca analizar la relacion de estas dos variables.

Se realizd una formula estadistica, donde se pudo obtener una muestra que equivale a
384 personas, para asi obtener los datos que requiere la investigacion. Cardenas (2018) menciona

que:

El método es la parte del proceso de investigacion centrada en como se
responderan las preguntas de investigacion. Detras de los métodos hay una serie
de paradigmas y teorias que sefialan las fortalezas de cada uno. La decision de
optar por un método u otro depende de los objetivos de la investigacion, los datos
disponibles y obviamente de los recursos posibles para llevar a cabo un tipo de

investigacion u otra (Cardenas, 2018, p. 3).

Por lo cual se utilizara la técnica de la encuesta y su instrumento el cuestionario que nos

ayudara a obtener los datos necesarios para esta investigacion.

Formula empleada

ng = NZ2 p*q

Z2p*q+d2(N-1)

d =0,5 Tolerancia de Error (5%)
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La técnica que se utilizo fue la encuesta que sirve para obtener, de manera sistematica y
ordenada, informacién sobre las variables que intervienen en una investigacion, y esto sobre una
poblacion o muestra determinada. “Esta informacion hace referencia a lo que las personas son,
hacen, piensan, opinan, sienten, esperan, desean, quieren u odian, aprueban o desaprueban, o los
motivos de sus actos, opiniones y actitudes" (Visauta, 1989, como se cit6 en Otero, 2019) y el
instrumento fue una ficha de cuestionario con la escala de Likert, que es segin Morales, et al.

(2016)

Es un tipo de escala que mide actitudes, es decir, que se emplea para medir el
grado en que se da una actitud o disposicion de los encuestados sujetos o
individuos en los contextos sociales particulares. El objetivo es agrupar
numericamente los datos que se expresen en forma verbal, para poder luego
operar con ellos, como si se tratara de datos cuantitativos para poder analizarlos

correctamente (Morales, et al., 2016, p. 16)

De esta manera se puedo realizar la recoleccion de datos que son de suma importancia

para el estudio previsto.

Para el procedimiento de recoleccién de datos, podemos decir que segiin Hernandez y

Duana, (2020) son:
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Las técnicas de recoleccién de datos comprenden procedimientos y actividades
que le permiten al investigador obtener informacion necesaria para dar respuesta a
su pregunta de investigacion (Hernandez y Duana, 2020). Algunas de las técnicas
e instrumentos mas comunes para la recoleccion de datos en una investigacion
son: observacion, cuestionarios, entrevistas y escalas (Hennandez y Duana, 2020,

como se citd en Sanchez, 2022).

El procedimiento de recoleccion de datos se realizd primero verificando el lugar donde se
iba a encuestar (municipalidad de los Olivos), Posteriormente se realizd la construccion de la
encuesta segun los parametros impuestos y planteados inicialmente. A la vez que tuvieron que

verificar y validar el instrumento tres expertos del tema y del &mbito de las comunicaciones.

Luego se procedio a entregar el cuestionario impreso a los visitantes de la municipalidad
de los Olivos con todos los filtros y procedimientos necesarios. De tal forma que asi, se logré la

muestra del estudio. Cabe recalcar que el que ejecuté el proceso fue el autor de la tesis.

Para el analisis de datos, se procedio a utilizar el andlisis estadistico, donde se tabuld los

resultados mediante el SPSS, segln nos refiere Rojo (2015)

El SPSS es una potente aplicacion de andlisis estadisticos de datos, dotada de una
intuitiva interfaz grafica que resulta muy facil de manejar. Respecto a su
capacidad de procesamiento de datos, basta decir que es capaz de manejar
ficheros de datos con méas de 30000 variables y cualquier tamafio de casos,
Unicamente limitada por la capacidad de almacenamiento de los discos de nuestro

ordenador (p. 55).
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“"Es este sistema el que nos ayudo a realizar el analisis estadistico de una forma precisa,
ordenada y confiable. A la vez que, para poder verificar los datos obtenidos se tuvo que realizar
la comprobacién de Pearson y para poder asi, encontrar la correlacién y comprobar si es que la

hipdtesis planteada guardaba similitud con los resultados obtenidos,

Como aspectos éticos en esta investigacion se utiliz el manual de estilo APA siguiendo
los estilos de redaccién y citacion; ademas el autor se compromete a respetar la propiedad
intelectual y de esta forma se pueda evitar el plagio, llevando asi una coherencia y mayor orden en

este estudio.

La ética de la investigacion cientifica, es una descendencia de la ética personal,
que esta inmersa sobre como reaccionan los principios semejantes de la
conducta moral del ser humano y se muestran especificamente en el contexto
que fluye la vida del hombre y en este caso, el de la investigacion cientificay el
trabajo académico, esto va avanzado de manera que surge la “mala conducta
cientifica” o "mala conducta en la investigacion". Esto quiere decir que la
funcion principal dentro de la ética de la investigacion cientifica es definir y
delimitar con exactitud cuando no encontramos ante una mala conducta que pueda
perjudicar los resultados finales de la investigacion (Miranda, 2013, como se cito

en Inguillay, et alt., 2019).

Es por ende que no se manipuld, ni afiadié ningun tipo de informacion a la encuesta
realizada a los visitantes de dicho lugar que desearon de una forma voluntaria participar en este

estudio. A la vez, que esta investigacion no necesito de una previa autorizacion ya que, se realizd
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en la calle con libre transito y uso de libertad de opinién de cada encuestado, evitando brindar
juicios previos o0 argumentos iniciales para que, de esta manera, el encuestadono se vea presionado

o influenciado al momento de emitir sus respuestas.

CAPITULO Ill: RESULTADOS

Resultados descriptivos

Tabla 01.

custed cree que el sonido de marca de Netflix logre unafidelizacion con sus
consumidores?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido TOTALMENTE EN 35 9,1 9,1 9,1
DESACUERDO
EN DESACUERDO 29 7,6 7,6 16,7
NEUTRAL 49 12,8 12,8 294
DE ACUERDO 109 28,4 28,4 57,8
TOTALMENTE DE 162 42,2 42,2 100,0
ACUERDO
Total 384 100,0 100,0
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Gréafico 01.

PRIVADA
DEL NORTE

iusted cree que el sonido de marca de Netflix logre una fidelizacién con sus consumidores?
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Descripcién 01:

Las cifras nos dicen que el 9,1% de las personas estan totalmente en desacuerdoy un
7,6% en desacuerdo referente al sonido de marca de Netflix logre una fidelizacién con sus
consumidores. A la vez, el 12,8 % se muestra neutral ante el 28,4% que esta de acuerdo y
el 42,2% muy de acuerdo. Esto se debe porque el sonido de inicio de Netflix es muy

caracteristico de la plataforma.

Tabla 02.

susted asocia el sonido caracteristico de Netflix con el contenido exclusivo de
esta plataforma?
Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
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Valido TOTALMENTE EN 25 6,5 6,5 6,5
DESACUERDO
EN DESACUERDO 42 10,9 10,9 17,4
NEUTRAL 35 9,1 9,1 26,6
DE ACUERDO 132 34,4 34,4 60,9
TOTALMENTE DE 150 39,1 39,1 100,0
ACUERDO
Total 384 100,0 100,0
Grafico 02.
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¢usted asocia el sonido caracteristico de Netflix con el contenido exclusivo de esta plataforma?

TOTALMENTE EN EN
DESACUERDO  DESACUERDO

Descripcion 02.

NEUTRAL DE ACUERDO TOTALMENTE

DE ACUERDO

Un 6,5% de encuestados respondi6 que estaba totalmente en desacuerdo y un 10,9% en

desacuerdo en referencia a la asociacion del sonido caracteristico de Netflix con el contenido
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exclusivo de esta plataforma, a la vez que, el 9,1% se muestra neutral, mientras un 34,4% esta de
acuerdo y 39,1% esta totalmente de acuerdo. Las personas logran tener una asociacién del sonido
de marca de Netflix con el contenido de la plataforma gracias a lo exclusivo y a la repeticion de

este.

Tabla 03.

¢Usted cree que la calidad del contenido de Netflix haga de esta plataforma la
favorita de muchos?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido TOTALMENTE EN 24 6,3 6,3 6,3
DESACUERDO
EN DESACUERDO 30 7,8 78 14,1
NEUTRAL 61 15,9 15,9 29,9
DE ACUERDO 151 39,3 39,3 69,3
TOTALMENTE DE 118 30,7 30,7 100,0
ACUERDO
Total 384 100,0 100,0
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Gréafico 03.

PRIVADA
DEL NORTE

¢Usted cree que la calidad del contenido de Netflix haga de esta plataforma la favorita de muchos?
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Descripcion 03.

Un total de 39,3% se encuentra de acuerdo y 30,7 totalmente de acuerdo en que la
calidad del contenido de Netflix hace de esta plataforma la favorita de muchos, mientras un
6,3 % esta totalmente en desacuerdoy 7,8% esta en desacuerdoy un 15,9% se muestra en
una posicion neutral. El alto porcentaje de respuestas positivas demuestra que las personas
piensan que gracias a la calidad de contenido esta plataforma se hace llamativa y de
preferencia entre los consumidores. Esto puede ser debido a la estimulacion que ellas

experimentan con los estrenos y el contenido exclusivo que esta ofrece.
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Tabla 04.

¢cUsted piensa que al experimentar el sonido de inicio de las series o
peliculas exclusivas de Netflix ayude a posicionar esta marca?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido TOTALMENTE EN 22 5,7 5,7 5,7
DESACUERDO
EN DESACUERDO 33 8,6 8,6 14,3
NEUTRAL 14 3,6 3,6 18,0
DE ACUERDO 123 32,0 32,0 50,0
TOTALMENTE DE 192 50,0 50,0 100,0
ACUERDO
Total 384 100,0 100,0
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Gréafico 04.

PRIVADA
DEL NORTE

¢Usted piensa que al experimentar el sonido de inicio de las series o peliculas exclusivas de Netflix ayude a
posicionar esta marca?
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Descripcion 04.

En el grafico podemos notar que el 5,2% de los encuestados esta totalmente en desacuerdo
y un 8,6% en desacuerdo a la vez que, un 32% se encuentra de acuerdo y 50% muy de acuerdo
que al experimentar el sonido de inicio de las series o peliculas exclusivas de Netflix este ayude
en el posicionamiento de esta marca y solo un 3,6 % se mostr6 neutral. Se puede intuir gracias al
gran porcentaje favorable que ante la experiencia del sonido caracteristico al inicio del material
exclusivo de esta plataforma, se obtenga de forma significativa una ayuda en su posicionamiento.
Esto debidoal gran trabajo en la propagacion de su marca con el sonotipo que se encuentra presente

siempre en las series y peliculas.

Pag.
43

Villon Gavilan Erick Enmanuel



UNIVERSIDAD
PRIVADA

DEL NORTE

“La estrategia del audio branding de la compafiia Netflix y su

relacion con larecordacion de marca en sus consumidores”

Tabla 05.

¢cUsted cree que el sonido de inicio de Netflix es exclusivo de esta

plataforma de streaming?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido TOTALMENTE EN 4 1,0 1,0 1,0
DESACUERDO
EN DESACUERDO 29 7,6 7,6 8,6
NEUTRAL 23 6,0 6,0 14,6
DE ACUERDO 135 35,2 35,2 49,7
TOTALMENTE DE 193 50,3 50,3 100,0
ACUERDO
Total 384 100,0 100,0
Gréfico 05.

¢Usted cree que el sonido de inicio de Netflix es exclusivo de esta plataforma de streaming?
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“Bescripcion 05.

En el grafico podemos notar que el 50,3 % de los encuestados esta totalmente de acuerdo
y un 35,2% manifesto estar de acuerdo, mientras que un 6% mostrd una posicion neutral a la vez
que un 7,6 % se encontrd en desacuerdo y solo un 1% dijo estar totalmente en desacuerdo. Esto
puede ser debidoa que el sonido de inicio ya se ha vuelto un sello de esta plataforma y es muy

reconocida ante las personas y consumidores de todo el mundo.

Tabla 06.

¢Usted piensa que la musica de marca de Netflix esta en la memoria de sus
consumidores?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Véalido TOTALMENTE EN 1 3 3 3
DESACUERDO
EN DESACUERDO 29 7,6 7,6 7,8
NEUTRAL 61 15,9 15,9 23,7
DE ACUERDO 87 22,7 22,7 46,4
TOTALMENTE DE 206 53,6 53,6 100,0
ACUERDO
Total 384 100,0 100,0
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Grafico 06.

¢Usted piensa que la musica de marca de Netflix esta en la memoria de sus consumidores?
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Descripcion 06

El 22,7% de los encuestados manifestd estar de acuerdo que la musica de marca de
Netflix esta en la memoria de sus consumidores al igual que el 53,6% estuvo totalmente de
acuerdo. Mientras tanto que un 15,9% se mostr6 en una posicién neutral y solo un 0,3%
estuvo totalmente en desacuerdoy un 7,6% en desacuerdo. Esto puede deberse a estos afios
que Netflix viene empleando este sonido caracteristico y que, al hacerlo efectivo, logra una

posicion en la memoria del consumidor.
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Tabla 07.

¢Cree usted que los consumidores de Netflix si se sientan familiarizados
con lamusica de marca que se muestra en el inicio de las peliculas o series
de esta plataforma?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Véalido TOTALMENTE EN 12 31 31 31
DESACUERDO
EN DESACUERDO 24 6,3 6,3 9,4
NEUTRAL 26 6,8 6,8 16,1
DE ACUERDO 105 27,3 27,3 43,5
TOTALMENTE DE 217 56,5 56,5 100,0
ACUERDO
Total 384 100,0 100,0

Gréfico 07

¢Cree usted que los consumidores de Netflix si se sientan familiarizados con la musica de marca que se
muestra en el inicio de las peliculas o series de esta plataforma?
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En el gréfico podemos observar que el 56,5% de personas se encuentra totalmente

de acuerdo y el 27,3 de acuerdo que sienten una familiarizacién con la musica de marca de la

compafiia Netflix a la vez que, el 9,45 % esta en desacuerdo, el 3,1 % esta en total desacuerdo y

el 6,8 % se mantiene en una posicion neutral. Esto puede deberse a la gran acogida que llevado al

tiempo logra esa tan ansiada familiarizacion de la marca con los usuarios.

Tabla 08.

¢ Se siente a gusto utilizando la plataforma de Netflix a comparaciéon de otros
servicios de streaming?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido TOTALMENTE EN 3 8 8 8
DESACUERDO
EN DESACUERDO 45 11,7 11,7 12,5
NEUTRAL 35 9,1 9,1 21,6
DE ACUERDO 141 36,7 36,7 58,3
TOTALMENTE DE 160 417 41,7 100,0
ACUERDO
Total 384 100,0 100,0
Gréfico 08.
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¢Se siente a gusto utilizando la plataforma de Netflix a comparacién de otros servicios de streaming?
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Descripcion 08.

En el grafico se puede observar que el 0,8 % se muestra totalmente en desacuerdoy el 11,7
% en desacuerdo al preguntarle si se siente a gusto utilizando Netflix a comparacion de otros
servicios de streaming y el 41,7 % se encuentra totalmente de acuerdo y el 36,7 % se encuentra de
acuerdo a lavez que solo el 9,1 % mantiene una posicion neutral. Este porcentaje alto de aceptacion

refleja que la marca Netflix ha sabido obtener una preferencia ante sus competidores.

Tabla 09.
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n ¢Utiliza con frecuencia la plataforma de streaming Netflix?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido TOTALMENTE EN 21 55 55 55
DESACUERDO
EN DESACUERDO 29 7,6 7,6 13,0
NEUTRAL 77 20,1 20,1 33,1
DE ACUERDO 75 19,5 19,5 52,6
TOTALMENTE DE 182 47,4 47,4 100,0
ACUERDO
Total 384 100,0 100,0
Gréfico 09.

¢Utiliza con frecuencia la plataforma de streaming Netflix?
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“*Podemos observar que el 5,5 % se encuentra totalmente en desacuerdo y el 7,6 % en
desacuerdo a la vez que el 47,4 % totalmente de acuerdo y el 19,5 % de acuerdo a la vez que el
33,1 % se mantuvo en una posicion neutral. Netflix es una plataforma que entre la muestra de
estudio se utiliza con mucha frecuencia esto puede deberse a que a logrado una preferencia entre

los usuarios.

Tabla 10.

¢,Cree que la marca Netflix es reconocida en el mercado de plataformas de

streaming?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido TOTALMENTE EN 10 2,6 2,6 2,6
DESACUERDO
EN DESACUERDO 39 10,2 10,2 12,8
NEUTRAL 28 7,3 7,3 20,1
DE ACUERDO 94 245 245 445
TOTALMENTE DE 213 55,5 55,5 100,0
ACUERDO
Total 384 100,0 100,0
Gréfico 10.
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¢ Cree que la marca Netflix es reconocida en el mercado de plataformas de streaming?
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Descripcion 10.

El 2,6 % se encuentra en total desacuerdo y el 10,2 % esta en desacuerdo y el 55,5 % esta
totalmente de acuerdo a la vez que el 55,5 % esta totalmente de acuerdo y el 24,5 % esta de
acuerdo al igual que el 7,3 % se muestra de una forma neutral. Esto refleja el reconocimiento que

ha ganado esta plataforma entre sus usuarios.
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¢Cree que la marca Netflix produce contenido de calidad y exclusividad que hace
gue destaque entre las plataformas de streaming?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Véalido TOTALMENTE EN 30 7,8 7,8 7,8
DESACUERDO
EN DESACUERDO 42 10,9 10,9 18,8
NEUTRAL 14 3,6 3,6 224
DE ACUERDO 133 34,6 34,6 57,0
TOTALMENTE DE 165 43,0 43,0 100,0
ACUERDO
Total 384 100,0 100,0

Gréfico 11

¢Cree que la marca Netflix produce contenido de calidad y exclusividad que hace que destaque entre las
plataformas de streaming?
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“"Descripcion 11.

El 7,8 % se encuentra totalmente en desacuerdo y el 10.9 % esta en desacuerdo a la vez
que el 43% estéa totalmente de acuerdo y el 34,6 % esta de acuerdo de igual modo el 3,6 % se
muestra neutral. La calidad y exclusividad son elementos que han sido medidos con resultados
positivos, esto debido a la preocupacion y al trabajo por obtener una diferenciacion ante otras

plataformas.

Tabla 12.

¢Ha oido hablar con frecuencia de la marca Netflix?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido TOTALMENTE EN 12 31 3,1 3,1
DESACUERDO
EN DESACUERDO 32 8,3 8,3 11,5
NEUTRAL 22 5,7 5,7 17,2
DE ACUERDO 107 27,9 27,9 45,1
TOTALMENTE DE 211 54,9 54,9 100,0
ACUERDO
Total 384 100,0 100,0
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Grafico 12.

PRIVADA
DEL NORTE

¢Ha oido hablar con frecuencia de la marca Netflix?
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Descripcion 12.

El 54, 9 % esta totalmente de acuerdo y el 27,9 % se encuentra de acuerdo a la vez que
solo el 3,1 % se encuentra totalmente en desacuerdo y el 8,3 % en desacuerdo, de igual modo el
5,7 % muestra una posicion neutral. El alto porcentaje de respuestas positivas podria deberse a
que Netflix fue pionera entre las empresas de streaming logrando asi con el paso de los afios se

logre hablar o escuchar con frecuencia de esta plataforma.
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Tabla 13.

¢Cuando piensa en streaming de series y peliculas, es Netflix la primera opcién
que aparece en su mente?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Véalido TOTALMENTE EN 30 7,8 7,8 7,8
DESACUERDO
EN DESACUERDO 24 6,3 6,3 141
NEUTRAL 15 3,9 3,9 18,0
DE ACUERDO 95 247 247 42,7
TOTALMENTE DE 220 57,3 57,3 100,0
ACUERDO
Total 384 100,0 100,0

Gréafico 13.

éCuando piensa en streaming de series y peliculas, es Netflix la primera opcidén que aparece en sumente?

60

50

40

30

Porcentaje

20

10

TOTALMENTE EM EN NEUTRAL DE ACUERDO TOTALMENTE
DESACUERDOC  DESACUERDO DE ACUERDO

Pag.

Villon Gavilan Erick Enmanuel 55



“La estrategia del audio branding de la compafiia Netflix y su

UNIVERSIDAD
PRIVADA/
DEL NORTE

1 “PN relacion con larecordacion de marca en sus consumidores”

Descripcion 13.

El 7,8 % se encuentra totalmente en desacuerdo y el 6,3 % de acuerdo a la vez que el 57,3
% se muestra totalmente de acuerdo y el 24,7 esta de acuerdo de ideal modo solo el 3,9 % tiene
una posicién neutral. Es evidente que el posicionamiento que ha logrado Netflix no es solo un
fendmeno que se da en esta muestra poblacional, sino que es algo que esta presente a nivel

mundial, a pesar de las maltiples opciones que existen hoy en el mercado.

Comprobacién de hipétesis especifica

H1= La estrategia del audio branding de la compafiia Netflix posee una relacion

significativa con la recordacion de marca en sus consumidores

HO = La estrategia del audio branding de la compafiia Netflix no posee una relacién

significativa con la recordacién de marca en sus consumidores

Estadisticos

E. Audio
branbding R. de marca
N Valido 384 384
Perdidos 0 0
Minimo 7 6
Maximo 35 30
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Se realizd la prueba de correlacion de Pearson con los siguientes resultados

Correlaciones
SUMAVARL  SUMAVAR2

T. AUDIO Correlacion de Pearson 1 956"
BRANDING  Sig. (bilateral) ,000
N 384 384
R. DE Correlaciéon de Pearson ,956" 1
MARCA Sig. (bilateral) ,000
N 384 384

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Tomando en cuenta la prueba de correlacién de Pearson 0,956 y comparando con la tabla
de decision se llega a concluir que existe una muy buena correlacion, por lo que se rechaza la

hipotesis nula y se acepta la hipotesis planteada.

Hipdtesis especifica 1

H1: Laidentidad sonora de la compafiia Netflix en la estrategia del audio branding tiene

una relacion significativa con el posicionamiento de marca.

Ho: La identidad sonora de la compafiia Netflix en la estrategia del audio branding no

tiene una relacion significativa con el posicionamiento de marca.
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Estadisticos
SUMADIMENSI sumadimension

ON1 4
N Valido 384 384
Perdidos 0 0
Minimo 2 2
Maximo 10 10

Se aplico la prueba de correlacion de Pearson con los siguientes resultados.

Correlaciones
SUMADIMENSI SUMADIMENSI

ON1 ON4
SUMADIMENSION1  Correlacion de Pearson 1 770"
Sig. (bilateral) ,000
N 384 384
SUMADIMENSION4  Correlacion de Pearson 7707 1
Sig. (bilateral) ,000
N 384 384

** | a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Tomando en cuenta la prueba de correlacion de Pearson 0,770 y comparando con la tabla
de decision, se llega a concluir que existe una buena correlacion, por lo que se rechaza la

hip6tesis nula y se acepta la hip6tesis planteada.

Hipotesis especifica 2

H1: La diferenciacion de marca de la compafiia Netflix en la estrategia del audio branding tiene

una relacion significativa con el reconocimiento de marca.
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: La diferenciacion de marca de la compafifa Netflix en la estrategia del audio branding no

tiene una relacion significativa con el reconocimiento de marca.

Estadisticos

sumadimension sumadimension

2 5
N Valido 384 384
Perdidos 0 0
Minimo 3 2
Maximo 15 10

Correlaciones

sumadimensiéon sumadimension

2 5
sumadimension2 Correlacion de Pearson 1 791"
Sig. (bilateral) ,000
N 384 384
sumadimension5 Correlacion de Pearson , 791" 1
Sig. (bilateral) ,000
N 384 384

** | a correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Tomando en cuenta la prueba de correlacion de Pearson 0,791 y comparando con la tabla
de decision, se llega a concluir que existe una buena correlacion. Por lo que se rechaza la

hipotesis nula y se acepta la hip6tesis planteada.
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Estadisticos

sumadimensién Sumadimension

3 6
N Valido 384 384
Perdidos 0 0
Minimo 2 2
Maximo 10 10

Hipotesis especifica 3

H1: La memoria de marca de la compafia Netflix en la estrategia del audio branding tiene una

relacion significativa con el top of mind.

HO: La memoria de marca de la compafiia Netflix en la estrategia del audio branding no tiene

una relacion significativa con el top of mind.

Se aplico la prueba de correlacién de Pearson con los siguientes resultados.

Correlaciones

sumadimensién Sumadimensién

3 6
sumadimension3 Correlacién de Pearson 1 ,531"
Sig. (bilateral) ,000
N 384 384
Sumadimension6 Correlacion de Pearson 531" 1
Sig. (bilateral) ,000
N 384 384

** | a correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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Tomando en cuenta la prueba de correlacion de Pearson 0,531 y comparando con la tabla
de decision, se llega a concluir que existe una moderada correlacién. Por lo que se rechaza la

hipotesis nula y se acepta la hip6tesis planteada.
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CAPITULO IV: DISCUSION Y CONCLUSIONES

Esta investigacion que fue desarrollada en los alrededores de la municipalidad de Los
Olivos, tuvo como objetivo encontrar si existia una relacion entre la variable técnica del audio

branding y la recordacion de marca de Netflix.

Unade las limitaciones que tuvo fue que la variable audio branding no ha sido investigada
lo suficiente como para poder encontrar libros especializados en castellano. Aunque se logré hallar
informacion en inglés, el investigador no dominaba el idioma. Otro limitante fue el factor tiempo
ya que, al tener un plazo reducido para la aplicacién del instrumento esto dificultd obtener la
muestra a la vez que, algunas personas no deseaban ser encuestadas, porque muchas sélo estaban

de paso en aquel lugar. A pesar de la contrariedad, finalmente se logro la recoleccién de estudio.

A partir de los hallazgos encontrados en la prueba de Pearson, con una correlaciéon 0,770y
comparando con la tabla de decision, se llega a concluir que existe una buena correlacion entre la
variable técnica del audio branding y la variable recordacién de marca de Netflix y se rechaza la
hipotesis general nula y se acepta la hipétesis general planteada. Estos resultados guardan una
relacién importante con lo que nos dice Moreno Rey en su tesis ya que, nos menciona que hay una
relacion de la musica o sello sonoro con la recordacion, ya que este logra diferenciar una marca de

otra sustancialmente.

A partir de las dimensiones se pudo hallar con la prueba de Pearson, que la dimension

identidad sonoro tiene relacion con la dimension posicionamiento de marca, ya que da como
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resultado 0,770 correspondiendo esto a una buena correlacién segtn tabla de decision. Por lo tanto,

se rechaza la hipoétesis nula 'y se toma la hipétesis planteada.

Podemos apreciar en la tabla n°l correspondiente a la dimension identidad sonora de
marca, que el 70% de las personas respondieron de una forma favorable entre el de acuerdo y el
totalmente de acuerdo que, el sonido de marca de Netflix logra una fidelizacion con sus
consumidores. A la vez se puede observar en la tabla n°2, al 73,5% de encuestados estuvo de
acuerdo o totalmente deacuerdo con que asocia el sonido caracteristico de Netflix con el contenido
exclusivo de esta plataforma. Esto guarda relacion con lo que manifiesta en su investigacion de
tesis Herrera (2019) que menciona que cada marca o producto tiene una identidad sonora propia 'y
para poderla desarrollar es necesario conocer cada detalle de su personalidad para crear los

fundamentos necesarios y hacer de este un identificador reconocible.

Por otro lado, la dimension diferenciacion de marca tiene relacion con la dimension
reconocimiento de marca. A partir de la prueba de Pearson, se pudo encontrar un 0,791
correspondiendo esto a una buena correlacion segln tabla de decision, es asi que se rechaza la

hipdtesis nula y se toma la hipdtesis planteada.

En la tabla n°3 se puede visualizar que el 70% de los encuestados respondieron de forma
positiva entre el deacuerdo y el totalmente deacuerdo que la calidad del contenido de Netflix hace
que esta plataforma sea la favorita de muchos. A la vez se puede apreciar en la tabla n°4 que el
82% de personas estuvo deacuerdo o totalmente de acuerdo que al experimentar el sonido de inicio
de las series o peliculas exclusivas de la plataforma ayude posicionar la marca. De igual modo en

la tabla n°5 el 85,5% de la muestra esta de acuerdo o totalmente de acuerdo que el sonido de inicio
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de Netflix es exclusivo de esta plataforma de streaming. Estos resultados guardan relacién con lo
gue nos dice en su tesis Rojo (2019) en su investigacion ya que, al utilizar un elemento sonoro
como el audio logo, jingle o audio branding se obtiene una diferenciacion de marca ante la
competencia haciendo de este algo Unico que puede ser reflejado en el crecimiento de una marca

como ella nos muestra en el caso del jingle “Todo va a estar bien” de seguros Rimac.

A la vez que, la dimension memoria de marca guarda una relacion con la dimensién top of
mind. Para esto, se utilizé al igual que las otras comprobaciones, la prueba de Pearson dando como
resultado un 0,531 correspondiendo esto a una moderada correlacién segun tabla de decision. Por

lo tanto, se rechaza la hipdtesis nula y se toma la hipotesis planteada.

En la tabla n°6 se puede observar que el 76,3 % de los encuestados respondieron de forma
favorable entre el de acuerdo y el totalmente de acuerdo que la misica de marca de Netflix esta en
la memoria de sus consumidores. A la vez que, en la tabla n°7 se puede visualizar que el 83,8% de
personas esta de acuerdo o totalmente de acuerdo que los consumidores de Netflix se sienten
familiarizados con la musica de marca que se muestra en el inicio de peliculas y series de esta
plataforma. Estos resultados tienen relacion con lo que nos dice Francisco Moreno Rey (2019) ya
que las marcas logran un espacio dentro de la memoria de sus consumidores a partir del buen uso

del audio branding fidelizando y haciendo que esta se mantenga.

En la tabla n°8 correspondiente a la dimension posicionamiento de marca se pudo hallar
que el 78,4% de encuestados estd de acuerdo y totalmente de acuerdo de utilizar Netflix a
comparacion de otros servicios de streaming. A la vez que, en la tabla n°9 el 66,9% de la muestra

esta de acuerdo o totalmente de acuerdo que utiliza con frecuencia la plataforma de streaming
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Netflix. Estos resultados guardan relacién con lo que nos dice Bruno Rodriguez Ortiz (2019) ya
gue en su investigacion pudo concluir que una marca se puede posicionar a partir del enfoque
creativo que este tenga para asi lograr un sitial en el consumidor. Esto se puede traducir en el buen
trabajo que ha realizado Netflix con su marca ya que fue pionera en este rubro y ha sabido

mantenerse con el paso del tiempo.

En la tabla n°10 que corresponde a la dimension reconocimiento de marca se puede
observar que el 80% de personas esta de acuerdo y totalmente de acuerdo y piensa que la marca
Netflix es reconocida en el mercado de plataformas de streaming. A la vez que, en la tabla n°11 el
77,6% esta totalmente de acuerdo y de acuerdo que la marca Netflix produce contenido de calidad
y exclusividad que hace que destaque entre otras opciones. Estos resultados tienen similitud con
los obtenidos por Claudia Flores Medina que en su investigaciéon menciona lo importante del
reconocimiento de una marca entre las personas. Esto hace que la preferencia por aspectos
positivos sea mayor y logre destacar ante otras marcas a partir de la calidad de producciones o

contenidos.

En la tabla n°12 que pertenece a la dimension top of mind se puede apreciar que el 82,8%
de la muestra esta de acuerdo y totalmente de acuerdo que ha oido hablar con frecuencia de la
marca Netflix. A la vez que en la tabla n°13 el 82% esta de acuerdo y totalmente de acuerdo que
cuando se piensa en plataformas de streaming Netflix es la primera opcion que aparece en su
mente. Estos resultados guardan similitud con los obtenidos por Bruno Rodriguez Ortiz (2018) en
donde identifica que “San Fernando” estd en el primer lugar en recordacion de marca entre su
poblacion de muestra. Esto se debié al mensaje que la empresa proporciono, logrando asi,

posicionar a la marca en lo mas alto del subconsciente del consumidor.
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Dentro de las Implicancias teéricas en el émbito de la publicidad, esta investigacion
aportara una recoleccién de conocimientos, conceptos y estudios necesarios para entender,
desarrollar e incentivar la utilizacion de esta técnica innovadora del audio branding en

Latinoamérica.

Aligual que, dentrode las Implicancias metodoldgicas, el estudio o instrumento de muestra
podran ser utilizados por investigadores que requieran antecedentes para poder explorar la técnica
del audio branding y su relacion con la recordacion de marca. A la vez que, el investigador
recomienda realizar un estudio de enfoque cualitativo para poder llegar a nuevas conclusiones y

profundizar en el estudio de esta técnica.

Finalmente, las implicancias practicas en la siguiente investigacion, ayudaran a las
personas o especialista que trabajan dentro del campo de las comunicaciones, la publicidad y el
marketing, a poder gestar y utilizar este sistema dentro de las empresas que requieran un

reconocimiento de marca, posicionamiento y recordacion mediante la técnica del audio branding.
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CONCLUSIONES

La primera conclusion de esta investigacion es que existe una relacion de la variable técnica
de audio branding con la variable recordacion de marca ya que, segun la prueba de Pearson, existe
una correlacion del 0,956 y esto se traduce a una muy buena correlacion es asi, que se rechaza la
hip6tesis nula y se toma la hipdtesis planteada. Podemos concluir que la musica, jingle o audio
branding es un elemento vivencial y necesario para crear conexiones subconscientes y
emocionales hacia las personas, logrando con esto hacer reconocibles a sus marcas, en este sentido

la compariia Netflix ha alcanzado calar entre los consumidores de plataformas de streaming.

Segunda conclusion: Se concluye que existe una relacion entre las dimensiones identidad
sonora y posicionamiento de marca ya que, segun prueba de Pearson, existe una correlacion del
0,770 posicionandose asi, en una escala de buena correlacion por lo tanto se rechaza la hipétesis
nula y se toma la hipotesis planteada. Podemos concluir que los consumidores identifican la
identidad de la marca Netflix como un sello que logra el posicionamiento y sobresale a
comparacion de otras empresas. Netflix ha trabajado desde hace muchos afios para lograr esto, y

se ve reflejado claramente en la gran cantidad de suscriptores que tiene a nivel mundial.
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“"fercera conclusién: Se concluye que existe una relacién entre las dimensiones
diferenciacion de marca y reconocimiento de marca segun la prueba estadistica de Pearson,
arrojando un 0,791 y esto se traduce como una buena correlacion y se rechaza la hipétesis nula 'y
se toma la hipdtesis planteada. Podemos concluir que el consumidor ha identificado la
diferenciacion de la marca Netflix y ha logrado la compafiia sea méas clara que sus competidores,
y es innegable que esto crea un reconocimiento a partir de los atributos que haido sumando con el
paso del tiempo con buenas producciones y con un catalogo que se renueva con bastante

frecuencia.

Cuarta conclusion: Se concluye que existe una relacién entre las dimensiones memoria de
marca y top of mind que se pudo hallar a partir de la prueba de Pearson obteniendo 0,531 que se
interpreta como una moderada correlacién y se rechaza la hip6tesis nula y se toma la hipotesis
planteada. Podemos concluir que el consumidor identifica el sonido y lo recuerda, por ello la
memoria juega un papel importante a la hora de hablar de Netflix, ya que al ser la pionera dentro
de las plataformas de streaming, ha logrado facilmente el top of mind que se traduce en que si
hablamos de peliculas o series online es esta la plataforma n.° 1 que ya esté instalada en el

subconsciente de los consumidores.
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ANEXOS

MATRIZ DE CONSISTENCIA
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ANEXS 2

Nombre del instrumento:
Titulo de la investigacion:

Dirigido a:

Apellidos y nombres del evaluador:
Grado académico del evaluador:
Especialidad del evaluador:

Autor del instrumento:
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DEL INSTRUMENTO
Mombre del instrumento: Encuesta
Titulo de la investigacion: La estrategia del audio branding de la compariia Metflix y su relacion con la recordacion de marca en sus consumidores

Dirigido a: Hombres y mujeres de 21 a 28 afios
Apellidos y nombres del evaluador: Galver Castafeda, Jean Pierre D.

Grado académico del evaluador: Magister en Antropologia Visual
Especialidad del evaluador: Comunicador social
Autor del instrumento: Erick Enmanuel Villén Gavilan
PROMEDIO DE VALORACION:
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X
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Nombre del instrumento: Encuesta
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DEL INSTRUMENTO
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consumidores”

Titulo de la investigacion: La estrategia del audio branding de la compania Metflix y su relacion con la recordacion de marca en sus consumidores

Dirigido a: Hombres y mujeres de 21 a 28 afios
Apellidos y nombres del evaluador: VALDIVIA MURGUEYTIO ANGELA NESSY

Grado académico del evaluador:
Especialidad del evaluador:

Autor del instrumento:

LICENCIADO
PUBLICIDAD & MARKETING

Erick Enmanuel Villon Gavilan

PROMEDIO DE VALORACION:
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X
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ANEXO 3

Modelo de cuestionario

TITULO

Encuesta “Técnica del Audio branding de la compafiia Netflix y su relacion con la

recordacion de marca en sus consumidores”.
PRESENTACION

Hola mi nombre es Erick Enmanuel Villon Gavilan, Bachiller de la universidad privada del
norte y en esta oportunidad vengo a realizarles una encuesta sobre la técnica del “Audio branding”.
Que es una técnica de publicidad asociada al sonido o como se le conoce naturalmente, “Sonido
de marca” la cual, busca hallar esa relacion del sonido clésico de inicio de la plataforma Netflix y

su relacién con la recordacion de marca entre sus consumidores.

OBJETIVOS

Esta encuesta se realiza con la finalidad de recolectar los datos necesarios para mi trabajo

de investigacion.

NOMBRE
EDAD
LUGAR DE RESIDENCIA

OCUPACION

Preguntas:



“La estrategia del audio branding de la compafiia Netflix y su

UNIVERSIDAD
PRIVADA/

1 “PN relacion con larecordacion de marca en sus consumidores”
"1 ¢Usted cree que el sonido de marca de Netflix logre una fidelizacion con sus

consumidores?
1) Totalmente en desacuerdo
2) En desacuerdo
3) Neutral
4) De acuerdo

5) Totalmente de acuerdo

2 ¢Usted asocia el sonido caracteristico de Netflix con el contenido exclusivo de esta

plataforma?
1) Totalmente en desacuerdo
2) En desacuerdo
3) Neutral
4) De acuerdo

5) Totalmente de acuerdo

3 ¢Usted cree que la calidad del contenido de Netflix haga de esta plataforma la favorita de

muchos?
1) Totalmente en desacuerdo
2) En desacuerdo
3) Neutral
4) De acuerdo

5) Totalmente de acuerdo

Pag.
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“La estrategia del audio branding de la compafiia Netflix y su

relacion con larecordacion de marca en sus consumidores”

“4"; Usted piensa que al experimentar el sonido de inicio de las series o peliculas exclusivas

de Netflix ayude a posicionar esta marca?
1) Totalmente en desacuerdo
2) En desacuerdo
3) Neutral
4) De acuerdo

5) Totalmente de acuerdo

5 ¢Usted cree que el sonido de inicio de Netflix es exclusivo de esta plataforma de

streaming?
1) Totalmente en desacuerdo
2) En desacuerdo
3) Neutral
4) De acuerdo

5) Totalmente de acuerdo

6 ¢ Usted piensa que la musica de marca de Netflix estd en la memoria de sus consumidores?

1) Totalmente en desacuerdo
2) En desacuerdo

3) Neutral

4) De acuerdo

5) Totalmente de acuerdo

Villon Gavilan Erick Enmanuel
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“La estrategia del audio branding de la compafiia Netflix y su

relacion con larecordacion de marca en sus consumidores”

“*7" ¢ Cree usted que los consumidores de Netflix si se sientan familiarizados con la mésica

de marca que se muestra en el inicio de las peliculas o series de esta plataforma?

1) Totalmente en desacuerdo
2) En desacuerdo

3) Neutral

4) De acuerdo

5) Totalmente de acuerdo

8 ¢Se siente a gusto utilizando la plataforma de Netflix a comparacion de otros servicios

de streaming?

1) Totalmente en desacuerdo
2) En desacuerdo

3) Neutral

4) De acuerdo

5) Totalmente de acuerdo

9 ¢ Utiliza con frecuencia la plataforma de streaming Netflix?

1) Totalmente en desacuerdo
2) En desacuerdo

3) Neutral

4) De acuerdo

5) Totalmente de acuerdo

Pag.
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1 “PN relacion con larecordacion de marca en sus consumidores”

“"0 ¢ Cree que la marca Netflix es reconocida en el mercado de plataformas de streaming?
1) Totalmente en desacuerdo
2) En desacuerdo
3) Neutral
4) De acuerdo

5) Totalmente de acuerdo

11 ;Cree que la marca Netflix produce contenido de calidad y exclusividad que hace que

destaque entre las plataformas de streaming?
1) Totalmente en desacuerdo
2) En desacuerdo
3) Neutral
4) De acuerdo

5) Totalmente de acuerdo

12 ;Ha oido hablar con frecuencia de la marca Netflix?
1) Totalmente en desacuerdo
2) En desacuerdo
3) Neutral
4) De acuerdo

5) Totalmente de acuerdo
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1 “PN relacion con larecordacion de marca en sus consumidores”
13 ¢ Cuando piensa en streaming de series y peliculas, es Netflix la primera opcion

que aparece en su mente?
1) Totalmente en desacuerdo
2) En desacuerdo
3) Neutral
4) De acuerdo

5) Totalmente de acuerdo
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