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RESUMEN

La mdsica es una parte importante de la vida de varias personas, sin embargo, la
cantidad de tiempo que dedican a esta actividad y sus motivaciones para hacerlo pueden
variar. Debido al avance tecnoldgico, las formas de consumo musical en la actualidad
son, en su mayoria, a través de plataformas de streaming. ES por eso que esta
investigacion busca explicar los usos obtenidos por los estudiantes de la Universidad del
Azuay al utilizar Spotify y su tendencia de consumo a través de una investigacion
cuantitativa. Los resultados del estudio pueden servir para crear estrategias de promocion

musical que se adapten a los segmentos de consumidores que Se espera atraer.

Palabras clave: usos y gratificaciones, masica, plataformas de streaming, Spotify,
estudiantes.



ABSTRACT

Music 1s an important part of several people's ives. However, the amount of time they
spend on this activity and their motivations for deing so may vary. Due to technological
advancement the forms of mmsic consumption today are, for the most part, through streaming
platforms. For this reason, this research seeks to explain the uses obtained by stodents of
Universidad del Azuay when using Spotify and its consumption trend through a quantitative
research. The results of the study can be used to create music prometion strategies that are
tailored to the consumer segments expected to atiract.

Keywords: uses and gratifications, music, streaming platforms, Spotify, students.
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CAPITULO 1

1. MARCO TEORICO

1.1 Teoria de usos y gratificaciones

La teoria de usos y gratificaciones representa un intento de explicar la forma en que los
individuos utilizan los medios de comunicacion, entre otros recursos, para satisfacer sus
necesidades cognitivas, afectivas, de integracion personal y de integracién social, y lograr
sus objetivos (Katz, Blumler & Gurevitch, 1973). Este enfoque se distingue de estudios
anteriores porque conceptualiza a la audiencia, se centra en lo que hace la gente con el medio
y enlista las gratificaciones buscadas y obtenidas (Quan-Haase & Young, 2014).

Es decir, la pregunta central que la teoria se plantea es: ¢Por qué las personas usan

determinados medios de comunicacion, y para qué los usan? (McQuail, 2010).

1.1.1 ¢Por qué elegir un medio?

La idea de que el uso de los medios depende de las satisfacciones, necesidades, deseos
0 motivos percibidos por la audiencia es casi tan vieja como la investigacion de los medios
en si (McQuail,2010). Incluso podemos decir que el interés en las gratificaciones que los
medios proporcionan a sus audiencias se remonta al comienzo de la investigacion empirica
de la comunicacion de masas en la década de 1940 (Katz, Blumler & Gurevitch, 1973;
Wimmer & Dominick, 1994).

Estas investigaciones incipientes en comunicacion desarrollaron una guia para estudiar
las gratificaciones que atraen al publico a los distintos tipos de medios de comunicacion
(Cantril, 1942). Lo cual demuestra que la atencion se desplazé del contenido hacia los efectos
de los medios como herramientas para transmitir mensajes (Quan-Haase & Young, 2014).

Los hallazgos fueron principalmente descriptivos-cualitativos y su interés era clasificar
las respuestas de los miembros de la audiencia en categorias significativas, pero ignoraban
su distribucion de frecuencias en la poblacion, es decir, los resultados no reflejaban la
realidad (Ruggiero, 2000; Berelson, Lazarsfeld & McPhee, 1954; Katz & Lazarsfeld, 1955;
Lazarsfeld, Berelson & Gaudet, 1948; Merton, 1949).



Una de las primeras investigaciones de este tipo se centro en las razones del atractivo
popular de diferentes programas de radio, especialmente radionovelas, también examinaron
la lectura diaria de periddicos (Lazarsfeld & Stanton, 1944, 1949).

De igual manera, distintos estudios buscaron descubrir motivos y patrones de seleccion
de las audiencias para los nuevos medios de comunicacion. Los ejemplos incluyen a Cantril
y Allport (1935) en la audiencia de radio; Waples, Berelson y Bradshaw (1940) sobre la
lectura; Herzog (1940, 1944) en programas de concursos radiofonicos y series radiales;
Suchman (1942) sobre los motivos para escuchar musica seria; Wolfe y Fiske (1949) sobre
el interés de los nifios en los comics; Berelson (1949) sobre las funciones de lectura de
periddicos; y Lazarsfeld y Stanton (1942, 1944, 1949) sobre diferentes géneros mediaticos.

Estos estudios tenian en comun (a) un enfoque metodologico en el cual los encuestados
son la fuente de informacion; (b) un enfoque cualitativo para agrupar las declaraciones de
gratificacion en categorias etiquetadas, sin respetar la distribucion de su frecuencia en la
poblacion; (c) no exploraron los vinculos entre las gratificaciones detectadas y los origenes
psicolégicos o socioldgicos de las necesidades que se satisficieron; (d) no buscaron las
interrelaciones entre las diversas funciones de los medios, ya sea cuantitativa o
conceptualmente, de una manera que podria haber conducido a la deteccion de la estructura
latente de las gratificaciones de los medios (Katz, Blumler & Gurevitch, 1973).

Este método tuvo varias criticas por ser poco objetivo y arbitrario puesto que los
encuestados son los que reportan sus experiencias con los medios y el investigador clasifica
los resultados (Baran & Davis, 2015).

1.1.2 El camino hacia la categorizacion de motivos

En la siguiente fase del estudio de usos y gratificaciones, por las décadas de 1950 y
1960, los investigadores identificaron y utilizaron muchas variables sociales y psicoldgicas
gue se suponia eran las precursoras de diferentes patrones de consumo de gratificaciones
(Wimmer & Dominick, 1994). Por ejemplo, Mendelsohn (1964) identifico varias funciones
generalizadas en la escucha de radio: como compaiiia, para pasar el dia, control de cambios
de humor, para contrarrestar la soledad o el aburrimiento, como medio de noticias e
informacion dtiles, para participar de forma indirecta en eventos y como ayuda en la

interaccion social. Este estudio, y otros realizados durante este periodo, reflejaron un cambio



en el modelo tradicional de efectos de la investigacion de los medios de comunicacién a una

perspectiva méas funcionalista (Ruggiero, 2000).

Mas adelante, en los afios setenta, la tendencia de los efectos en los medios se habia
vuelto dominante en los Estados Unidos, lo que provocé la reactivacion del interés por
estudiar como la audiencia usa los medios y qué gratificaciones obtiene (Baran & Davis,
2015). De igual manera, la creacién de nuevos métodos de investigacion de encuestas y
técnicas de analisis de datos permitieron el desarrollo de nuevas estrategias para estudiar e
interpretar los usos y gratificaciones de la audiencia (Baran & Davis, 2015). Ademas, algunos
investigadores concluyeron que el uso activo de los medios podria ser un factor mediador
importante que hace que los efectos sean mas o menos probables (Baran & Davis, 2015).

Gracias a estos avances las investigaciones de usos y gratificaciones comienzan a
fortalecerse en Estados Unidos, Gran Bretafia, Suecia, Finlandia, Japon e Israel (Katz,
Blumler & Gurevitch, 1973).

En conjunto, estos estudios utilizan de forma activa varios pasos l6gicos que antes solo
estaban implicitos. Se preocupan por (1) los origenes sociales y psicologicos de (2) las
necesidades, que generan (3) expectativas de (4) los medios de comunicacion u otras fuentes,
que conducen a (5) patrones diferenciales de exposicién a los medios (0 compromiso) en
otras actividades), resultando en (6) gratificaciones de necesidades y (7) otras consecuencias,

en su mayoria no intencionadas (Katz, Blumler & Gurevitch, 1973).

Sin embargo, esta propuesta presenta un conjunto de supuestos, explicitos o implicitos,
de coherencia interna y que son discutibles en el sentido de que no todos los que los
contemplen encontraran evidencias objetivas (Katz, Blumler & Gurevitch, 1973). Ademas,
fueron criticados por la falta de claridad conceptual y el poco interés en los efectos mas
amplios de los medios que vendrian desde una perspectiva menos centrada en la audiencia
(Swanson, 1977; Carey & Kreiling, 1974; Elliott, 1974; Perry, 2002).

Como respuesta a las criticas, Rosengren (1974) sugirié que ciertas necesidades basicas
interacttan con las caracteristicas personales y el entorno social del individuo para producir
problemas percibidos y soluciones percibidas, lo que constituye motivos diferentes para el
comportamiento de gratificacion que puede provenir del uso de los medios u otras

actividades.



Dentro de la misma linea, Katz, Gurevitch, & Haas, (1973) propusieron una
clasificacion de los motivos por los cuales las personas usan los medios. Para ello se basaron
en varios estudios (p.e: Laswell, 1948; Wright, 1960; McQuail, 1972) sobre las funciones

sociales y psicoldgicas de los medios de comunicacion.

1. Necesidades cognitivas: Relacionadas con el fortalecimiento de la informacion, el

conocimiento y la comprension.

2. Necesidades afectivas: Relacionadas con el fortalecimiento de la experiencia

estética, placentera y emocional.

3. Necesidades integradoras (personales): Relacionadas con el fortalecimiento de la
credibilidad, la confianza, la estabilidad y el estado.

4. Necesidades integradoras (sociales): Relacionadas con el fortalecimiento del

contacto con la familia, los amigos y el mundo.

5. Necesidades evasivas: Relacionadas con el escape o la liberacion de tension que
definimos en términos del debilitamiento de contacto con uno mismo y los roles sociales de

uno.

Sin embargo, el nimero de tipologias de motivos identificadas tuvo criticas porque, de
alguna manera, fuerzan su credibilidad al esperar que las personas tengan exactamente los
mismos motivos para utilizar medios con diferentes funciones y atributos (Haridakis &
Humpbhries, 2019).

1.1.3 La audiencia activa

En los afios ochenta los investigadores comenzaron a examinar mas a fondo las
motivaciones de la audiencia y desarrollaron tipologias adicionales de los usos que las
personas hicieron de los medios para satisfacer sus necesidades sociales y psicologicas
(Ruggiero, 2000). Es necesario recalcar que las disposiciones psicologicas, los factores
sociologicos y las condiciones ambientales determinan los usos que la audiencia da a los
medios (Katz, Blumler & Gurevitch, 1973).

De igual manera, otro desarrollo teérico importante en esta época fue el reconocimiento
de que diferentes estados cognitivos o afectivos facilitan el uso de determinados medios de

comunicacion puesto que cumplen con diferentes funciones como, por ejemplo, para facilitar



el contacto social y la interaccion o para reducir la tensién y la ansiedad (Ruggiero, 2000;
McQuail, 2010).

Como consecuencia, los investigadores reevaluaron la nocién de la audiencia activa
debido a que ellos eligen el contenido, crean significado y actdan sobre ese significado en
funcion de sus antecedentes, intereses y relaciones interpersonales (Rubin, 1994; Baran,
2019; Turow, 2011).

Por el contrario, Levy y Windahl (1985) y Rubin (1984) sugieren que la actividad de
la audiencia es una variable, ya que las audiencias exhiben diferentes tipos y grados de
actividad. Primero en la preactividad que se da antes de usar el medio (intencion de uso).
Segundo, durante el uso del medio (involucramiento, atencién, engagement). Tercero, en la
postactividad después de usar el medio (discusiones, comentarios, elaboracion de productos
sobre el contenido observado, compartir el contenido) (Levy y Windahl, 1985; Rubin &
Perse, 1987; Haridakis & Hanson, 2009). Las variaciones en tales actividades son causadas
por los distintos motivos o gratificaciones de la audiencia, asi como actitudes hacia un medio

0 su contenido (Perry, 2002).

A causa de estos avances, los estudios pudieron demostrar que las gratificaciones
buscadas (lo que los individuos esperan de un medio antes de usarlo por primera vez) y las
gratificaciones recibidas (las gratificaciones que los miembros de la audiencia realmente
experimentan mediante el uso de un medio particular después de su adopcion) eran dos
entidades conceptuales diferentes (McLeod, Bybee, & Durall, 1982; Quan-Haase & Young,
2014).

Dentro de este campo, Windahl (1981) determind que la mayor diferencia entre el
enfoque de efectos tradicionales y el enfoque de usos y gratificaciones es la audiencia como
punto de partida de la investigacion. La perspectiva de Windahl sirvié para enlazar los
primeros andlisis de usos y gratificaciones con investigaciones mas recientes (Ruggiero,
2000).

De igual manera, con la intencion de aumentar la validez tedrica del enfoque de usos y
gratificaciones, Webster y Wakshlag (1983) integraron las diferentes perspectivas de usos y
gratificaciones y los "modelos de eleccion™ para localizar el intercambio entre las



preferencias de contenido y las condiciones de visualizacion en el proceso de eleccion de un

programa.

Los hallazgos demostraron que otros factores como (a) diferentes relaciones de tiempo
(expectativas anticipadas, actividad durante la experiencia, postexposiciéon), (b) variabilidad
de participaciéon (como ruido de fondo, compafiia) y (c) uso ritual o habitual (como
estimulacion leve) sugieren una audiencia mucho menos activa de lo que tradicionalmente
se creia (Ruggiero, 2000). Ademas, la afinidad con un medio u otro se asocia con diferencias

en las expectativas y en la basqueda de gratificaciones (McQuail,2010).

Es asi como el concepto de audiencia activa se fortalecié con la llegada de
investigaciones enfocadas en nuevas tecnologias como la television por cable debido a que
este formato tiene mas variedad de canales y el usuario tiene mas poder de eleccién
(Ruggiero, 2000; Donohew, Palmgreen & Rayburn, 1987; LaRose & Atkin, 1991).

1.1.4 Usosy gratificaciones en la era digital

El crecimiento, desarrollo y difusion de nuevos medios tecnolégicos durante el siglo
XXI1 brindan a los consumidores mas opciones para obtener informacion y alteraron sus
patrones de consumo (Haridakis & Humphries, 2019; Baran & Davis, 2015; Finn, 1997). En
especial porque los medios se consumen por una amplia gama de propo6sitos y las personas

los utilizan para lograr fines muy diferentes (Katz, Gurevitch & Haas, 1973; Smock, 2011).

Estos avances provocaron un renovado interés en el enfoque de usos y gratificaciones,
esencialmente por su interactividad y la inmensa variedad de opciones de medios, lo cual
provoca que la motivacién y la satisfaccion se convierten en componentes aln mas
importantes en el analisis de la audiencia (Ruggiero, 2000; Baran & Davis, 2015; Severin &
Tankard, 2014). Lo cierto es que las tecnologias emergentes de comunicacion han brindado
a los académicos una oportunidad sin precedentes para volver a visitar, refinar y revitalizar

la teoria de usos y gratificaciones (Steiner & Xu, 2018).

Del mismo modo, algunos estudiosos de la comunicacion ven al internet como un
medio individualista por su capacidad de empoderar al individuo en términos de la
informacion que busca y la informacion que crea (Singer, 1998). Por el contrario, otros lo

perciben como una forma de construccion y enriquecimiento comunitario, a través de la cual



los usuarios pueden crear relaciones en linea de formas que nunca han sido posibles a través

de los medios tradicionales (Ruggiero, 2000).

Asimismo, para Ruggiero (2000) los nuevos medios poseen al menos tres atributos no
asociados con los medios tradicionales que ofrecen un universo mas amplio de

comportamiento comunicacional para examinar. Estos son:

Interactividad: Grado de control que tienen los participantes en el proceso de
comunicacion (Williams, Rice, & Rogers, 1988). Esto implica: eleccion del medio, acceso a
la informacion, respuesta del usuario al medio, posibilidad de aportar informacion al medio

y acceso a una comunicacion con otros usuarios (Heeter, 1989).

Desmasificacion: Capacidad del usuario para seleccionar entre una amplia variedad de
medios (Ruggieron, 2000). A diferencia de los medios de comunicacién tradicionales, los
nuevos medios en internet permiten seleccionar mensajes que se adapten a las necesidades

del usuario (Ruggiero, 2000).

Asincronia: Capacidad de un individuo para enviar, recibir, guardar o recuperar

informacidn a su conveniencia (Chamberlain, 1994).

Ademas, el concepto de audiencia activa estd ganando credibilidad con las nuevas
tecnologias porque brindan una gama mas amplia de seleccion de fuentes y canales de
informacion de las personas seleccionan los medios que mas les interesan (Ruggiero, 2000).
Al mismo tiempo, las herramientas que ofrecen los medios modernos han ampliado el alcance
de nuestras interacciones con el contenido de los medios, razén por la cual la nocion de una

audiencia activa ha pasado de un supuesto a una realidad obvia (Sundar & Limperos, 2013).

Por estas razones, la teoria de usos y gratificaciones es un enfoque muy util para
comprender los usos y motivaciones para usar nuevos medios en el panorama mediatico
actual (Rubin 2009; Quan-Haase & Young, 2010).

Unos de los primeros intereses de los investigadores era comparar los usos y
gratificaciones de medios fisicos con su version digital. Papacharissi y Rubin (2000)
encontraron cinco motivos para preferir la version digital de los periddicos: utilidad

interpersonal, pasatiempo, conveniencia, busqueda de informacion y entretenimiento. Otros



estudios descubrieron que la mayor diferencia es que periddicos on-line favorecen la

conveniencia, el entretenimiento y son més féciles de usar (Lin et al., 2005).

Varios investigadores creen que los modelos tradicionales de usos y gratificaciones
contintan siendo una guia Util para estudiar la comunicacion en los nuevos medios y el
internet (December, 1996; Morris & Ogan, 1996; Perse & Dunn, 1998). Aunque también hay
quienes opinan que esos modelos son inadecuados y obsoletos en los estudios méas actuales
puesto que los medios emergentes provocan nuevas gratificaciones (Rogers, 1986; Steiner &
Xu, 2018). Por esta razon, Sundar y Limperos (2013) proponen actualizar los motivos para

el uso de nuevos medios.

Es asi como con el aumento de popularidad de las redes sociales han aumentado las
investigaciones de usos Yy gratificaciones en este campo (p. ej.: Urista, Dong & Day, 2009;
Sheldon, 2008; Raacke & Bonds-Raacke, 2008; Coléas-Bravo et al., 2013; Amichai-
Hamburger & Vinitzky, 2010). Hay que resaltar que el uso de las redes sociales es diferente
al uso genérico de un medio porque el internet ofrece un amplio abanico de aplicaciones,
cada una de las cuales puede satisfacer diferentes necesidades (Alhabash et al., 2012; Garcia
etal., 2012).

El estudio de las redes sociales desde una perspectiva de usos y gratificaciones se centra
en dos temas centrales. El primero examina como las personas usan las redes sociales,
incluido qué tipos de redes sociales emplean, con qué frecuencia usan estas herramientas y
como acceden a estos sitios y servicios; el segundo investiga por qué las personas han optado
por adoptar aplicaciones especificas de redes sociales para mantenerse en contacto (Quan-
Haase & Young, 2014).

Estudios recientes demuestran que existen diferentes gratificaciones al usar
aplicaciones de mensajeria instantanea, como WhatsApp, y redes sociales. Mientras que la
mensajeria instantanea es tipicamente didactica y permite conversaciones interactivas en
tiempo real que reflejan, en algunos aspectos, la comunicacién cara a cara, y permiten el
desarrollo de lazos estrechos (Hu, Wood, Smith & Westbrook, 2004), Facebook y otras redes
sociales giran en torno a un perfil y una serie de mensajes asincronicos usados con la

intencion de pasar el tiempo (Papacharissi & Mendelson, 2011; Quan-Haase & Young, 2010)



A raiz de la evolucion de los medios contempordneos, Sundar y Limperos (2013)
identificaron y revisaron 20 estudios de U&G que contenian tipologias de gratificacion para

los principales medios de comunicacion desde la década de 1940 hasta la actualidad. El

resultado fue el siguiente:

Figura 1
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Fuente: Sundar, S. S., & Limperos, A. M. (2013).

En base a esta investigacion concluyeron que surgen nuevas gratificaciones con la
nueva tecnologia, y que algunas gratificaciones amplias, especialmente las relacionadas con
las funciones sociales y de informacidn, tienden a ser mas matizadas y especificas con los
nuevos medios (Sundar & Limperos, 2013). Este estudio sugiere que las gratificaciones
generales de los medios son sociales, emocionales, de competencia, como entretenimiento,
relacionadas con el tiempo (pasatiempos), de informacion, como escape, para conectarse,

como estatus social y por conveniencia, ademas de las gratificaciones unicas de cada medio

(Sundar & Limperos, 2013).



En consecuencia, Sundar y Limperos (2013) sefialaron roles de los medios que se deben
considerar al estudiar los usos y gratificaciones. Estos son:

e Modalidad: Capacidad que permite a las personas estar presentes a través de
diferentes funciones de los medios.

e Agencia: Actividades generadas por el usuario como la publicacion de
comentarios y la creacion de identidad.

e Interactividad: Capacidad que permite a los usuarios realizar cambios en tiempo
real.

¢ Navegabilidad: Capacidad que permite a los usuarios explorar el medio.

Estas afirmaciones son apoyadas por estudios recientes, especialmente los que se
enfocan en plataformas de streaming. Skjuve y Brandtzaeg (2019) demuestran que, al igual
que los servicios mas basicos de Facebook, Facebook Live generalmente se usa para una
variedad de précticas cotidianas, como socializar con amigos y familiares. Otras
investigaciones han demostrado que el fortalecimiento de las relaciones sociales es un motor
importante para utilizar aplicaciones de videojuegos por streaming, como Twitch (Hilvert-
Bruce, Neill, Sjoblom & Hamari, 2018).

1.2Usos y gratificaciones del consumo musical

La masica es una parte importante de la vida de la mayoria de las personas, nos ayuda
a encontrar significado a la vida, nos orienta, brinda puntos de referencia (Menon & Levitin,
2005; Kotarba, 2005). La mdsica también sirve como un medio de comunicacion que se
conecta directamente con las emociones (Wells & Hakanen, 1991). Es asi que la
investigacion cientifica ha demostrado que desempefid un papel integral en la evolucion
humana y esta estrechamente vinculada a la comunicacion, los vinculos sociales y el

desarrollo humano (Greenberg & Rentfrow, 2017).

Las razones para escuchar musica son el mensaje de las letras, el tono, la melodia, los
solos o la preferencia hacia el artista; la importancia que se da a cada variante depende de la
edad, raza y género de la persona (Lewis, 1981; Wells & Hakanen, 1991).
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La musica esta presente en todas las sociedades y ha estado con nuestra especie por
tanto tiempo como cualquier otra cosa de la que tengamos evidencia, por lo que las
necesidades que satisface tienen un rango amplio (Cross, 2001; Lonsdale & North, 2011).
Mendelsohn (1964) fue uno de los primeros en estudiar a la radio desde el enfoque de usos y
gratificaciones e identifico varios motivos para su escucha: compaiiia, llenar el vacio de la
vida cotidiana, alterar el estado de &nimo, evitar el aburrimiento, fuente de noticias e

informacidn, y para superar el aislamiento social.

A nivel individual la musica es utilizada para crear ambiente, marcar hitos o para
recordar momentos importantes; a nivel colectivo la musica sirve como enlace entre
personas, asi como un punto de interés o experiencia compartida que ayuda a formar vinculos
(Harmon & Adams, 2018). Debemos destacar que la seleccion de entornos musicales esta
orientada a reforzar y reflejar aspectos de las personalidades, actitudes y emociones de las
personas (Colley, 2008; Schafer y Sedlmeier, 2009; Rentfrow y McDonald, 2010).

Diferentes investigaciones encontraron que los adolescentes escuchan musica para
aliviar la tension, pasar el tiempo, llenar silencios incémodos, aliviar sentimientos de soledad,
controlar su estado de animo y aliviar el aburrimiento (Gantz, et al., 1978 Roe, 1985; Sun &
Lull, 1986).

De igual manera, otros estudios descubrieron que las principales funciones de la musica
fueron la satisfaccion intelectual (como el analisis de composiciones musicales complejas),
la regulacion emocional y como fondo para otras actividades (Chamorro-Premuzic &
Furnham, 2007). Asimismo, Hargreaves y Colman (1981) estudiaron las respuestas a la

masica y hallaron que clasifican principalmente como analiticas/técnicas o afectivas.

De modo similar, varios trabajos concluyeron que las personas escuchan masica como
medio de establecimiento de la auto identidad (North et al., 2000) y de relaciones
interpersonales (North & Hargreaves, 2007). También demuestran que las interacciones de
las personas con la mdsica no solo dependen de sus caracteristicas demograficas, sino

también de sus constructos psicoldgicos (Krause & North, 2016b).

Igualmente, Lonsdale y North (2011) analizan las razones por las que los participantes
escuchan musica y encontraron que, en general, existen ocho razones principales: para

reforzar la identidad personal, manejar el estado de animo negativo, manejar el estado de
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animo positivo, recordacion, diversion, excitacion-motivacion, vigilancia, e interaccion

social.

Colectivamente, la literatura sugiere que los motivos de las personas para escuchar
musica son similares a los motivos para usar otros medios (por ejemplo, para relajarse,
compafiia, habito, tiempo libre, entretenimiento, interaccidn social, informacion, excitacion
y escape) (Belcher & Haridakis, 2013). Sin embargo, las personas también pueden tener
motivos unicos para escuchar masica. Algunos de estos motivos incluyen la autoexpresion y
la identidad social (Baker, 2001; Halnon, 2005), la conexidn social (Frith, 1981; Leung &
Kier, 2008), el manejo del estado del &nimo (Greenwood & Long, 2009; Belcher &
Haridakis, 2013), y el disfrute estético (Merriam, 1964).

Cabe destacar que existe una relacion fuerte entre la eleccién del formato musical y la
identidad personal, asi como una conexion con el estilo de vida (Edwards & Singletary,
1984).

Aunque el enfoque de usos y gratificaciones nos sirve para comprender por qué las
personas eligen escuchar masica, las investigaciones basadas en este modelo suponen que las
personas estan igualmente comprometidas con la madsica y son conscientes de las razones por

las cuales la escuchan, lo cual no es cierto (Rentfrow, 2012).

Por otra parte, los avances tecnoldgicos han hecho que escuchar misica sea cada vez
mas accesible, conveniente, portatil y barato (Rentfrow, 2012). De hecho, han brindado
oportunidades para que las personas utilicen la misica de maneras que no existia hace veinte
afios (Lonsdale & North, 2011).

Ya en 2007 habia estudios que sugerian que las audiencias jovenes estaban cambiando
a la radio terrestre por nuevas tecnologias como reproductores de MP3, radio por Internet y
radio satelital (Albarran et al., 2007). Si bien, la radio tradicional ha podido adaptarse a su
competencia (elepé, cassette, CD) a lo largo de los afios, los nuevos medios amenazan con

quitarle a los oyentes mas jovenes (Albarran et al., 2007).

En su mayoria, la adopcion de medios alternativos a la radio se da cuando los oyentes
no estan satisfechos con la programacion de la radio tradicional (Book & Grady, 2005). Esa
es una de las mayores ventajas de los nuevos medios pues permiten a los usuarios elegir qué

quieren oir (Albarran et al., 2007).
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1.3Spotify

La difusion del internet y la aparicion de los dispositivos portatiles transformaron el
consumo de mausica. Los discos en fisico e incluso sus versiones digitales han disminuido sus
ventas en niveles considerables desde inicios de siglo debido al aumento del contenido pirata
y la llegada de otras formas de consumo (Richardson, 2014). Por esta razén, proyectos como
MusicNet y Pressplay buscaron ofrecer alternativas legales al emergente mercado digital.
Pero, su limitado catalogo y restricciones en las descargas las hicieron opciones poco
atractivas para los consumidores, especialmente para aquellos que estaban familiarizados con
Napster (Vroom & Boquet, 2019).

Mas adelante, iTunes fue un modelo exitoso que en su primer afio vendio 25 millones
de canciones (Apple, 2003). Sin embargo, esta plataforma presentaba trabas al usuario como
el limite de reproduccion de una cancién en cinco dispositivos, 0 que solo puede usarse en

computadoras o productos Apple (Vroom & Boquet, 2019).

No fue hasta la aparicién de los modelos de suscripcion basados en el acceso en lugar
de la propiedad como Pandora, iHeartRadio, Last.fm, Spotify, Rdio y Beats Music, y la
introduccion del teléfono inteligente que el consumo de musica se volco al formato digital
(Richardson, 2014; Krause & Brown, 2019; Simon, 2019).

A pesar de estos cambios, la industria musical continta siendo uno de los segmentos
de entretenimiento mas importantes gracias, en gran parte, a los ingresos que recibe de las
plataformas de streaming (IFPI, 2021). Para el 2022 el ingreso de las plataformas de

streaming va a ser superior al valor de todo el mercado musical en 2018 (Mulligan, 2019).

Actualmente, los ingresos por streaming crecieron un 19,9% respecto al afio pasado y
representan el 62,1% de los ingresos globales de la industria musical (IFPI, 2021). En
Latinoamérica el consumo musical en formato digital aumenté un 15,9%, lo que nos
convierte en la regién con mayor crecimiento en este segmento (IFPI1, 2021). Podemos decir
que las plataformas de streaming aumenta el consumo total, tinen una mayor variedad y

facilita el descubrimiento de musica (Datta et al., 2018).

De todas las plataformas de musica por streaming la mas popular es Spotify por nimero

de usuarios e ingresos (Porter, 2019). Esta compaiiia tiene 345 millones de usuarios activos
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mensuales en 93 paises en 2021, de estos, 155 millones de usuarios tienen subscripciones
pagadas (Spotify, 2021). Su posicion en la industria musical es tan importante que existen
modelos para predecir el desempefio de una cancion en la plataforma, y asi maximizar sus
ganancias (Araujo, 2020; Araujo et al., 2017). Por esta razon se dice que Spotify tiene el
poder de hacer que ciertos artistas y canciones sean populares mientras "enterra” canciones
menos conocidas y generos “dificiles” en la parte posterior de sus archivos (Burgess &
Dhaenens, 2019). Esto ademas genera un conflicto de interés pues las principales
discogréaficas tienen participaciones sustanciales en la propiedad de Spotify. Sony BMG
posee el 6 por ciento, Universal Music Group el 5%, Warner Music el 4%, EMI el 2% y
Merlin el 1% (Ingham, 2021).

Por otra parte, en Spotify los usuarios pueden elegir entre dos formatos de consumo, el
modelo freemium respaldado con publicidad o pagar una suscripcion premium sin
interrupciones (Swanson, 2013). Gracias a su modelo de negocio la compafiia dice haber
afectado positivamente la oferta y la demanda al proporcionar mas masica a mas oyentes y
disminuir los costos marginales por unidad (Towse 2017; Wikstrom & DeFilippi 2016).
Ademas, fortalecio la idea generalizada del internet como medio de acceso gratuito a la
cultura (Vonderau, 2017).

Por el contrario, a inicios de siglo las opciones de musica digital obligaban a los
usuarios a almacenar la musica en un disco duro propio, lo que provocaba inconvenientes
por falta de espacio de almacenamiento o dafios en el disco duro (Swanson, 2013). En los
ultimos afos aparecio el almacenamiento de mdsica en la nube, es decir, los archivos se

almacenan en servidores externos a los que se accede a través de internet (Swanson, 2013).

Este cambio cultural de la propiedad del contenido al acceso se basaba en un enfoque
de economias de escala para la distribucion de contenido en linea conocido como economia
de plataforma (Vonderau, 2017; Rochet & Tirole, 2003). Los consumidores mas jovenes
estdn mas abiertos a adoptar estas formas de consumo por lo que la musica por streaming

parece el futuro I6gico de la distribucion de contenidos (Richardson, 2014).

En este sentido, el crecimiento de Spotify es visto como un indicador de su relevancia
econdmica y cultural, e incluso se acredita a la empresa por frenar las formas no autorizadas

(o "piratas™) de intercambio de archivos, puesto que ha transformando un mercado
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anteriormente rebelde en un flujo de ingresos global constante (Vonderau, 2017; Fleischerv
& Snickars, 2017).

No obstante, el sistema de pago prorrateado de Spotify ha sido fuertemente criticado
debido a que los ingresos recibidos por Spotify se dividen entre los titulares de derechos en
funcién de cuéntas reproducciones tiene una pista en relacion con todas las demés canciones
reproducidas simultaneamente, lo que resulta en bajas tasas de regalias, especialmente para
los sellos discograficos mas pequefios (Marshall, 2015; Vonderau, 2017). Spotify paga un
estimado de entre $0.006-0.0084 y $0.00318 por reproduccion (Plaugic, 2015).

Ademaés, la publicidad en Spotify en realidad no apoya el modelo freemium de la
plataforma pues no genera suficientes ingresos, tanto asi que Spotify ha estado perdiendo
dinero durante mas de una década (Verbergt, 2016; Peterson, 2018; Chin, 2018).

A pesar de esto, Spotify es la plataforma de musica por streaming mas destacada (IFPI,
2020a). En 2019 represento el 31% del total de ingresos por streaming y el 35% del total de
suscripciones pagadas (Kumar, 2020). Incluso en el primer cuarto de 2020 Spotify mantiene
la misma cuota de mercado (31%) de afios anteriores, a pesar de la subida de Amazon Music
y Apple Music (Mulligan, 2020).

1.3.1 Usosy gratificaciones de Spotify

La creciente popularidad y la continua evolucidn del Internet estd cambiando la forma
en que las personas perciben y consumen musica (Kaminskas & Ricci, 2012). Al igual que
tecnologias anteriores, el streaming es el ultimo avance que ha llegado a transformar la forma
en que incorporamos musica a nuestras vidas (Lepa & Hoklas, 2015). Y ademas es mas
funcional debido a los sofisticados sistemas de recomendacidn, diversas opciones de planes
de pago y funciones interactivas para compartir en redes sociales (Dorr et al., 2013;
Kaminskas & Ricci, 2012).

Es asi como en 2019, el engagement con el contenido por streaming on-demand es alto,

tanto en servicios pagos como gratuitos y en todos los grupos de edad (IFP1, 2020D).

En Ecuador hay dos servicios legales para descargar musica (iTunes y Claro Musica),
tres servicios de subscripcién pagada (Amazon Music, Apple Music, Napster) y tres servicios

que ofrecen versiones gratuitas y pagadas (Deezer, Spotify, YouTube) (ProMusic, n.d.).
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Estos servicios son vistos como una ventana al futuro de la industria de la musica (Swanson,
2013).

Con respecto a las principales razones para escuchar masica por streaming estan el
acceso instantaneo a millones de canciones, la capacidad de elegir qué oir y cuando oir, y por
ser la forma més conveniente para escuchar musica (IFPI, 2020b). En orden de importancia,
los atributos més determinantes en las preferencias de los consumidores para plataformas de
musica son: calidad de audio, modelo de negocio, legalidad, ética y modo de entrega
(Weijters, Goedertier & Verstreken, 2013).

Dentro de la misma linea, Delikan (2010) encontré tres factores principales que
motivan a las personas que usan Spotify: la utilidad percibida, la conveniencia y el
intercambio social. De la misma manera, otro estudio se enfocd en las diferencias en
gratificaciones que obtienen los usuarios de formatos freemium y premium en Spotify. Los
resultados demuestran que el disfrute, el descubrimiento de nueva musica y la ubicuidad son
los principales impulsores de la intencion de continuidad, la conectividad social no tiene
ningln efecto sobre la intencion de continuidad. Ademas, los usuarios premium
experimentan mayores niveles de disfrute y ubicuidad que los usuarios basicos que no pagan.
Finalmente, el disfrute es el Unico predictor de la intencion de continuidad entre los usuarios

basicos, pero no tiene ningln efecto entre los usuarios premium (Mantyméki & Islam, 2015).

El streaming brinda la capacidad de escuchar mas masica, mas a menudo (Hagen,
2016), asi como la oportunidad de escuchar una amplia variedad de musica (Waldfogel,
2014). En concordancia, tanto el descubrimiento como la conectividad social son relevantes:
los servicios de transmision ofrecen acceso a bases de datos de musica grandes y en constante
expansion, con nuevas funciones no solo para mejorar el descubrimiento de la musica, sino
también para conectarse socialmente con otros (Krause & Brown, 2019). Ademas, las listas
de reproduccion y las recomendaciones generadas de Spotify son extremadamente
personalizadas y se actualizan con frecuencia, permiten a los usuarios sentir que se invierte

mas de si mismos en el servicio (Danckwerts & Kenning, 2019).

Asi mismo, la creacion de sus propias listas de reproduccién es una forma de ejercer
un sentido de propiedad sobre la musica y crear conexiones entre la masica y las vivencias
propias (Luders, 2019).
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Aungue se cuestiona la percepcion del cliente sobre el valor de compartir funciones
(Mantyméki & Islam, 2015), otras investigaciones indican que los usuarios comparten
musica selectivamente (Hagen & Luders, 2017), lo que sugiere que la funcionalidad social
de las plataformas de streaming puede ser un componente atractivo (Krause & Brown,
2019).

Con respecto al uso del formato, este puede basarse, en parte, en diferencias
individuales con respecto al compromiso musical (por ejemplo, el grado de interés, identidad
y estilo de compromiso con la musica) y demografia (por ejemplo, edad y sexo) (Krause &
Brown, 2019). Dado que el compromiso musical es tecnol6gicamente dependiente (Avdeeff,
2012), es posible que la identidad musical y el compromiso estén relacionados con el

dispositivo por el cual se consume musica (Krause & North, 2016a).

Por lo tanto, diferentes formatos de musica podrian ser méas adecuados para los
objetivos asociados alineados con diferentes estilos de compromiso. Es decir, optar por
escuchar musica a través de un formato particular puede, conscientemente o no, proporcionar

mejores condiciones para lograr objetivos especificos (Krause & Brown, 2019).

Al respecto, Anbuhl (2018) encontré que la escucha mévil y el manejo del estado de
animo son précticas comunes durante las experiencias auditivas individuales, mientras que
la escucha en entornos sociales responde a una dindmica de grupo. EI modo de audicion
general es pasivo, mientras que la seleccion de la cancion puede basarse en una busqueda
activa o aleatorizacion a través del modo aleatorio. Los participantes que participan en la
practica de construir una red alrededor de Spotify, usan el medio para crear listas de
reproduccion juntas, compartir masica con amigos o descubrir nueva musica. Por altimo, los

usuarios organizan y mantienen su propia coleccion musical en Spotify.

De la misma manera se ha demostrado que la musica autoseleccionada es un medio
eficaz de regulacion del estado de animo, y por lo tanto los formatos de mdsica, que permiten
el control, pueden ser méas populares entre los grupos interesados en usar la masica de esta
manera (Cohrdes et al., 2017).

Asi pues, los resultados sugieren que las dimensiones de usabilidad e intencién para

usar, descubrimiento, utilidad funcional, flexibilidad, conexién, normas sociales, relacion
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calidad-precio y diversidad de reproduccion, define los usos y gratificaciones de formatos
particulares (Krause & Brown, 2019).
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CAPITULO 2

2 METODOLOGIA

El objetivo de esta investigacion fue determinar los usos y gratificaciones que los
estudiantes de la Universidad del Azuay obtienen al utilizar plataformas de musica por
streaming: Spotify. Para esto primero describimos la tendencia de consumo de la plataforma
de servicio de musica por streaming Spotify de los estudiantes de la Universidad del Azuay,
después identificamos las variables del uso de Spotify que coinciden con la teoria de usos y
gratificaciones del estudio de Sundar y Limperos (2013) y, finalmente, determinamos las
diferencias con la literatura a partir de los nuevos usos identificados en la investigacion de
Krause y Brown (2019).

Es asi como el estudio tuvo un enfoque metodoldgico cuantitativo debido a que se
trabajo “con base en la medicion numérica y el analisis estadistico” (Hernandez et al., 2014,
p. 4). El diseno de la investigacion fue no experimental pues se realizo “sin la manipulacion
deliberada de variables y en los que s6lo se observan los fendmenos en su ambiente natural
para analizarlos” (Hernandez et al., 2014, p. 152). Ademas, los datos se recopilaron en un

momento Unico, lo que hace que el estudio sea transversal (Hernandez et al., 2014).

2.1 Muestra

La unidad de analisis de esta investigacién estuvo compuesta por estudiantes
universitarios que escuchan mdusica a través de la plataforma de streaming Spotify. El
universo del estudio fueron estudiantes de pregrado matriculados en la Universidad del
Azuay durante el periodo marzo-julio 2020, es decir, 5.474 personas. La muestra es no
probabilistica de tipo accidental o consecutivo, es decir, el proceso de seleccion de los
encuestados fue de acuerdo con su disponibilidad y se llevo a cabo hasta completar el tamafio
de muestra necesario para el estudio. EI margen de error es de 5% vy el nivel de confianza de

95%, lo que da un tamafio muestral de 360 personas.

19



2.2 Instrumento

La herramienta de recoleccidn de datos fue un cuestionario realizado a través de Google
Forms (Véase Anexo 1). Este método de investigacion es utilizado para intentar predecir qué
tipos de personas usan qué medios, 0 qué hacen con ciertos medios en particular (Turow,
2011).

Para la elaboracion de la encuesta se utilizaron las investigaciones de Lonsdale y North
(2011) sobre el analisis de los usos y gratificaciones para escuchar musica, y el estudio de
Krause y Brown (2019) sobre el enfoque de usos y gratificaciones para considerar los

formatos de musica que las personas usan con mas frecuencia.

La encuesta estuvo compuesta por 57 preguntas de los dos estudios antes mencionados
que fueron adaptadas para que tengan sentido en el contexto actual. Por el contrario, las
preguntas de variables demogréficas y variable de tendencias de consumo son cerradas pues
“contienen opciones de respuesta previamente delimitadas” (Hernandez et al., 2014). Las
preguntas de las variables restantes se evaluaron con una escala Likert de cinco puntos que
va de 1 (totalmente en desacuerdo) a 5 (totalmente de acuerdo).

El analisis y procesamiento de los resultados de la encuesta fueron realizados en el

programa estadistico SPSS.

2.3 Unidades de analisis

2.3.1 Variables demogréficas

Las variables demograficas se midieron con preguntas cerradas que describen las
caracteristicas de los encuestados en terminos de género, edad y facultad a la que pertenecen.
Esta informacion nos ayuda a comprender las caracteristicas generales de nuestra muestra

poblacional para comprender los resultados de la investigacién (Akram, et al., 2016).
2.3.2 Variable tendencias de consumo

Dentro de la variable tendencias de consumo se analizo el promedio del tiempo de

escucha diario de musica, el horario mas comun para hacerlo, las plataformas de musica por
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streaming que utilizan, los dispositivos por los que se conectan y el tipo de suscripcion que

poseen.
2.3.3 Variable identidad personal

La identidad personal abarca la conciencia y la asuncion de unos modos de ser, pensar
y actuar que dan significado y sentido a la vida de una persona (Alvarez Munarriz, 2011). En
este sentido, la investigacion de Lonsdale y North (2011) muestra a la musica como un medio
para desarrollar y expresar la identidad personal, y mostrar una imagen social. Este estudio
evaluo el grado en el que los usuarios de plataformas de musica por streaming utilizan este

medio para expresar su identidad personal).

La variable identidad personal (M = 2,94, DT = .97, a = 0.86) estd compuesta por 7
items presentados en el mismo blogque de preguntas donde los participantes seleccionan su
respuesta en una escala Likert de cinco puntos que va de 1 (totalmente en desacuerdo) a 5

(totalmente de acuerdo). Por ejemplo, «mostrar mi pertenencia a un grupo social».
2.3.4 Variable manejo del estado de &nimo negativo

La variable de manejo del estado de animo negativo se fundamenta en la concepcién
que los individuos estan motivados para terminar o aliviar estados afectivos negativos y para
preservar e intensificar los positivos (Zillmann & Bryant, 1985). Estudios como el de
McFerrran et al. (2014) sobre la relacién entre el manejo del estado de animo y las
preferencias musicales de los adolescentes, o de Garrido y Schubert (2013) sobre el efecto
de la masica triste en el estado de &nimo demuestran que la musica puede ser utilizada con
esta intencién. Es asi que en esta investigacion se analiza el uso de la mdsica al manejar el

estado de animo negativo.

La variable manejo del estado de animo negativo (M = 3,94, DT = 1.03, « = 0.93) esta
compuesta por 9 items presentados en el mismo bloque de preguntas donde los participantes
seleccionan su respuesta en una escala Likert de cinco puntos que va de 1 (totalmente en

desacuerdo) a 5 (totalmente de acuerdo). Por ejemplo, «superar momentos dificiles».
2.3.5 Variable manejo del estado de &nimo positivo

La variable de manejo del estado de animo positivo esta basada en la idea que sugiere

que la exposicion selectiva al contenido de los medios depende de la motivacion para la
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optimizacion del estado de animo (Reinecke, 2016). Algunos trabajos nombran ejemplos de
coémo las personas escuchan musica para sentirse mejor y regular sus emociones (Lonsdale
& North, 2011; Cook et al., 2019). Por estos motivos, este trabajo examina el uso de la musica

al manejar el estado de animo positivo.

La variable manejo del estado de &nimo positivo (M = 4,61, DT = .95, o = 0.97) esta
compuesta por 5 items presentados en el mismo bloque de preguntas donde los participantes
seleccionan su respuesta en una escala Likert de cinco puntos que va de 1 (totalmente en

desacuerdo) a 5 (totalmente de acuerdo). Por ejemplo, «alegrar mi dia».
2.3.6 Variable recordacion

La variable de recordacion es sobre el proceso linguistico y cognitivo de la memoria
autobiografica a través de la cual creamos formas de entendernos a nosotros mismos (Fivush,
2019). Las personas escuchan musica para recordar lugares, personas o0 momentos (Lonsdale
& North, 2011). Ademas, algunas investigaciones demuestran que la musica genera
memorias vividas (Belfi et al., 2015; Jakubowski et al., 2020). Debido a esto, este estudio

investiga la recordacion asistida por la masica.

La variable recordacion (M = 3,74, DT = 1.18, a = 0.87) estd compuesta por 3 items
presentados en el mismo bloque de preguntas donde los participantes seleccionan su
respuesta en una escala Likert de cinco puntos que va de 1 (totalmente en desacuerdo) a 5

(totalmente de acuerdo). Por ejemplo, «recordar el pasado».
2.3.7 Variable diversion

La variable diversion trata sobre la actividad que lleva a una persona a distraerse de
una preocupacion oprimente o de una ocupacién que es fuente de tension y de estrés

(Galimberti, 2002). La presente investigacion analiza la escucha de masica con la diversion.

La variable diversion (M = 3,89, DT = .84, a = 0.75) esta compuesta por 6 items
presentados en el mismo bloque de preguntas donde los participantes seleccionan su
respuesta en una escala Likert de cinco puntos que va de 1 (totalmente en desacuerdo) a 5

(totalmente de acuerdo) Por ejemplo, «distraerme».
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2.3.8 Variable excitacion-motivacion

La variable excitacion-motivacion es sobre la propiedad fundamental del organismo
capaz de reaccionar a estimulos de cierto nivel de intensidad (Galimberti, 2002). La musica
es descrita con frecuencia como un medio "para motivar" y aumentar los niveles de excitacion
y energia (Lonsdale & North, 2011). Igualmente, varios estudios demuestran que la escucha
de mausica tiene un impacto positivo en el nivel de resistencia durante ejercicios fisicos (Stork
& Martin Ginis, 2016; Frith & Loprinzi, 2018). Por lo cual, este trabajo estudia el uso de la

masica para tener mayor motivacion-excitacion.

La variable excitacion-motivacion (M = 4,48, DT = .95, a = 0.91) estd compuesta por
4 items presentados en el mismo bloque de preguntas donde los participantes seleccionan su
respuesta en una escala Likert de cinco puntos que va de 1 (totalmente en desacuerdo) a 5

(totalmente de acuerdo). Por ejemplo, «tener méas energiax.
2.3.9 Variable vigilancia

La variable vigilancia puede definirse como observar de cerca a alguien o algo
(Merriam Webster, 2020). En este sentido, esta tesis estudia si las personas escuchan musica
para aprender sobre el mundo que los rodea.

La variable vigilancia (M = 2,58, DT = .99, a = 0.77) estd compuesta por 4 items
presentados en el mismo blogue de preguntas donde los participantes seleccionan su
respuesta en una escala Likert de cinco puntos que va de 1 (totalmente en desacuerdo) a 5
(totalmente de acuerdo). Por ejemplo, «mantenerme en contacto con modas y tendencias

actuales».
2.3.10 Variable interaccion social

La variable interaccion social trata sobre el intercambio que se da entre dos sujetos,
cada uno de los cuales modifica su propio comportamiento en relacion con el del otro,
anticipandolo o respondiéndolo (Galimberti, 2002). Lonsdale y North (2011) sugieren que la
escucha de musica es una actividad social que ofrece la oportunidad de compartir con amigos.
Por lo cual, este estudio investiga la relacion entre la escucha de musica y la interaccion

social.
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La variable interaccion social (M = 3,98, DT = 1.21, o = 0.93) est4 compuesta por 3
items presentados en el mismo bloque de preguntas donde los participantes seleccionan su
respuesta en una escala Likert de cinco puntos que va de 1 (totalmente en desacuerdo) a 5

(totalmente de acuerdo). Por ejemplo, «socializar con amigos».
2.3.11 Variable usabilidad

La variable usabilidad deriva del termino user friendly para que es definido como una
expresion utilizada para describir los sistemas informaticos que estan disefiados para ser

faciles de usar por usuarios no capacitados (Chandor et al., 1985).

La variable usabilidad (M = 4,65, DT = .93) est4d compuesta por 1 item donde los
participantes seleccionan su respuesta en una escala Likert de cinco puntos que va de 1

(totalmente en desacuerdo) a 5 (totalmente de acuerdo). Por ejemplo, «es facil de usar».
2.3.12 Variable descubrimiento

La variable descubrimiento en Spotify es definida por Krause y Brown (2019) como
una ayuda al descubrimiento de la musica y ampliacién del gusto musical. Es asi que este

trabajo estudia si Spotify facilita el descubrimiento de musica a sus usuarios.

La variable descubrimiento (M = 4,04, DT = 1.03, a = 0.62) estad compuesta por 2 items
presentados en el mismo blogue de preguntas donde los participantes seleccionan su
respuesta en una escala Likert de cinco puntos que va de 1 (totalmente en desacuerdo) a 5

(totalmente de acuerdo). Por ejemplo, «me sirve para descubrir nueva masica.
2.3.13 Variable utilidad funcional

La variable utilidad funcional en Spotify incluye elementos relacionados con el
almacenamiento y la capacidad de controlar la seleccion (Krause & Brown, 2019). Por esta
razon, esta tesis estudia la utilidad funcional de Spotify.

La variable utilidad funcional (M = 4,48, DT = 1.12, a« = 0.89) esta compuesta por 3
items presentados en el mismo blogque de preguntas donde los participantes seleccionan su
respuesta en una escala Likert de cinco puntos que va de 1 (totalmente en desacuerdo) a 5

(totalmente de acuerdo). Por ejemplo, «escucho musica sin interrupciones».
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2.3.14 Variable flexibilidad

La variable flexibilidad en Spotify reflejado la portabilidad y la forma en que la
reproduccion de musica se adaptaba a las demandas de cada momento (Krause & Brown,

2019). Por eso, este estudio investiga la flexibilidad de la plataforma Spotify.

La variable flexibilidad (M = 4,61, DT = 1.03) esta compuesta por 1 item donde los
participantes seleccionan su respuesta en una escala Likert de cinco puntos que va de 1
(totalmente en desacuerdo) a 5 (totalmente de acuerdo). Por ejemplo, «puedo escuchar

musica desde cualquier dispositivo».
2.3.15 Variable valor del dinero

La variable valor del dinero en Spotify sugiere que el uso del formato es un método
econdmicamente viable para escuchar musica (Krause & Brown, 2019). Por lo tanto, esta

investigacion se analiza la usabilidad de Spotify.

La variable valor del dinero (M = 3,42, DT = 1.10) est4d compuesta por 1 item donde
los participantes seleccionan su respuesta en una escala Likert de cinco puntos que va de 1
(totalmente en desacuerdo) a 5 (totalmente de acuerdo). Por ejemplo, «al usar este formato

ahorro dinero».
2.3.16 Variable diversidad en la reproduccion

La variable diversidad en la reproduccion en Spotify incluye caracteristicas especificas
que permiten a los usuarios reproducir musica aleatoriamente y crear listas de reproduccion
(Krause & Brown, 2019). Es asi que este trabajo estudia si Spotify facilita la diversidad en la

reproduccion de musica.

La variable diversidad en la reproduccion (M = 4,47, DT = 1.10) est4 compuesta por 1
item donde los participantes seleccionan su respuesta en una escala Likert de cinco puntos
que va de 1 (totalmente en desacuerdo) a 5 (totalmente de acuerdo). Por ejemplo, «me gusta

crear mis propias playlists».
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CAPITULO 3

3 RESULTADOS

3.1Datos demograficos

En nuestro estudio participaron 360 estudiantes de pregrado de la Universidad del
Azuay de los cuales 214 se identifican con el género femenino (59,4%), 144 con masculino
(40%), 1 prefiere no decirlo (0,3%) y 1 con otro (0,3%) (Véase Figura 2). El rango de edad
va desde los 18 a los 41 afios (M = 21,33 DT = 4.41). Por Gltimo, el nimero de participantes
de cada facultad se puede observar en la Figura 3.

Figura 2

Género de los encuestados

Otro
0.3%

Masculino
40%

Femenino
59.4%

Prefiero no decirlo
0.3%

Fuente: Elaboracién propia

Figura 3

Facultad de los encuestados
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Ciencias de la Administracion
11.9%

Filosofia, Letras y Ciencias de la Educacion
38.1%

Medicina
5.6%

Ciencia y Tecnologia
5.8%

Ciencias Juridicas|
18.3%

Disefio, Arquitectura y Arte
20.3%

3.2Tendencias de consumo

Fuente: Elaboracion propia

Para el andlisis de la tendencia de consumo se extrajeron los datos descriptivos para

cada pregunta del bloque. Se encontraron los siguientes resultados en las respuestas de las

personas que utilizan Spotify con mas frecuencia (N = 234) (Véase Figura 8).

El horario de escucha mas comun es todo el dia con el 65,8% de respuesta por parte

de los encuestados que utilizan Spotify (Véase Figura 4). Ademas, el promedio de horas de

escucha diarias es 3 horas con 34 minutos (Véase Figura 5). Asi mismo, el celular (85,9%)

es el dispositivo mas utilizado para escuchar musica (Véase Figura 6), y las suscripciones

pagadas en Spotify representan el 82,9% de las respuestas (VVéase Figura 7).

Figura 4
Gréfico pregunta TC1
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Mafana
9.8%

Tarde
13.7%

Noche
10.7%

Todo el dia
65.8%

Pregunta TC1: ¢En qué horario escuchas musica con mas frecuencia?

Fuente: Elaboracion propia

Figura 5
Gréfico pregunta TC2

Menos de 1 hora

1 hora

2 horas

3 horas

4 horas 0 mas

o

25 50 75 100

Pregunta TC2: En promedio, ¢cuéntas horas al dia escuchas masica?

Fuente: Elaboracion propia

Figura 6
Gréfico pregunta TC5



Tablet
Laptop o PC 130, SmartTV
12% 0.4%

Consola de videojuegos,
0.4%

Celular
85.9%

Pregunta TC5: De los siguientes dispositivos, ¢desde cudl te conectas con mayor frecuencia a estas
plataformas?

Fuente: Elaboracién propia

Figura 7
Gréfico pregunta TC6

Freemium
17.1%

Pagada
82.9%

Pregunta TC6: ¢Qué tipo de suscripcidn tienes en la plataforma de muasica que mas utilizas?

Fuente: Elaboracion propia

Figura 8
Gréfico pregunta TC7



Apple Music
5%

YouTube
28.5%

Ninguna
1.1%

Spotify
65.4%

Pregunta TC7: ;Qué plataforma de mdsica por streaming utilizas con mas frecuencia?

Fuente: Elaboracién propia

3.3Usos vy gratificaciones

En el andlisis de las variables relacionadas especificamente con el estudio de usos y

gratificaciones se encontr6 que la diferencia de los promedios de las variables con el punto

medio teorico (3) son estadisticamente significativos, con la excepcion de las variables

identidad personal y vigilancia (Véase Tabla 1), sin embargo, la diferencia con la media de

la variable identidad personal no es estadisticamente significativa. Es decir, los usuarios de

Spotify consumen esta plataforma para manejar su estado de &nimo tanto positivo como

negativo, para recordar, divertirse, como motivacién e interaccion social.

Tabla 1

Resultados de las variables de usos y gratificaciones del estudio

Variables M DT t gl p
Identidad personal 2,94 .97 -91 233 365
Manejo del estado de &nimo negativo 394 103 14,05 233 ,000
Manejo del estado de &nimo positivo 461 95 2583 233 ,000
Recordacion 3,72 118 930 233 ,000
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Diversion 389 .84 16,10 229 ,000

Excitacidon-motivacion 448 95 2355 228 ,000
Vigilancia 258 99 -651 233 ,000
Interaccion social 398 121 1239 233 ,000

Fuente: Elaboracion propia

De igual manera se obtuvieron los resultados de las variables de los nuevos usos y
gratificaciones de Spotify del estudio de Krause y Brown (2019) donde todos los promedios
de las variables con el punto medio tedrico (3) son superiores a este y la diferencia es
estadisticamente significativa (Véase Tabla 2).

Tabla 2

Resultados de las variables del estudio

Variables M DT t gl p
Usabilidad 465 93 27,11 231 ,000
Descubrimiento 404 1.03 1529 231 ,000
Utilidad funcional 448 112 20,10 231 ,000
Flexibilidad 461 1.03 23,86 231 ,000
Valor del dinero 342 137 469 231 ,000
Diversidad de reproduccion 447 110 20,27 231 ,000

Fuente: Elaboracion propia
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CAPITULO 4

4 DISCUSION

Esta investigacion estd fundamentada en la importancia que tienen en la actualidad los
servicios de musica por streaming dentro de la industria musical, por lo tanto, entender coémo
y por qué los usuarios acceden a estas plataformas es necesario para fortalecer este mercado.
En nuestra encuesta aplicada a los estudiantes de la Universidad del Azuay el 95,56% de
participantes eligen plataformas de streaming por encima de la radio o formatos fisico, los
resultados a nivel mundial muestran que el 89% de escucha musical se da a través de dichas
plataformas (IFPI, 2020b). Este contraste puede explicarse porque este estudio fue aplicado
a estudiantes universitarios, un segmento caracterizado por su inclinacion a probar nuevos

servicios tecnoldgicos (Kennedy & Funk, 2016).

Asimismo, el 65,4% de los participantes dicen usar Spotify con més frecuencia, una
diferencia considerable con el desempefio de Spotify que a nivel global posee Gnicamente el
31% de la cuota de mercado (Kumar, 2020; Mulligan, 2020). Pero, a pesar de la diferencia
en los resultados, Spotify es la plataforma de audio mas importante en el mundo (Mulligan,
2020) debido a esto nuestra investigacion se centra en el consumo de dicha plataforma.

4.1Tendencias de consumo de Spotify

El cambio en los modos de escucha hizo que el consumo individual aumente. Las
personas ya no escuchan muasica Unicamente en casa, Sino que estan expuestas a la masica en
entornos comerciales como tiendas y restaurantes, en el automavil y en sus reproductores de
musica portables (North et al., 2004; Bull, 2005). Mientras que el desarrollo hacia una mayor
movilidad, accesibilidad e interactividad no comenz6 con la digitalizacion, ciertamente fue
amplificado por esta (Bull, 2013). Gracias a estos avances la musica puede integrarse sin
esfuerzo en nuestra vida diaria, en especial gracias a plataformas como Spotify (Fuentes et
al., 2019).

Los enunciados anteriores son corroborados con esta investigacion puesto que el 59,4%
de encuestados que prefieren Spotify aseguran escuchar musica durante todo el dia, no
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exclusivamente en la mafana, tarde o noche. Esta tendencia ha ido en aumento durante la
pandemia puesto que la diferencia en el promedio de escucha entre mafiana y tarde, o dia de

trabajo y fin de semana ha disminuido (Cramer-Flood, 2021).

De igual manera, la IFP1 (2020b) muestra en su informe que el promedio de escucha
diaria de musica a nivel mundial es 2 horas con 36 minutos mientras que en nuestro estudio
la media de escucha de los participantes es 3 horas con 34 minutos por dia. Esta diferencia
puede deberse a diferentes razones, una de ellas es que nuestros datos corresponden

unicamente a los casos en los que los encuestados afirmaron usar Spotify.

Otra explicacion es el momento en el que fue aplicado el cuestionario. Durante los
primeros meses de la pandemia la escucha de audio disminuyd, sin embargo, conforme
pasaban los meses el uso de aplicaciones como Spotify incrementaron su uso de forma
considerable (Cramer-Flood, 2021). Es decir, cuando aplicamos nuestro cuestionario en junio
de 2020, el uso de plataformas de audio estaba creciendo. Ademas, otra diferencia en el
promedio de escucha corresponde a la edad de los encuestados. La edad promedio de nuestra
muestra es 21 afios y 3 meses, es decir, los participantes estan dentro del segmento de usuarios
de Spotify que mas musica consumen (Statista Research Department, 2021), mientras que
los participantes de la investigacion de la IFPI tienen rangos de edad inferiores y superiores

a los de nuestra muestra.

Asi mismo, la IFPI (2020b) muestra que los celulares inteligentes son el dispositivo
predilecto para escuchar masica (27%), no obstante, los resultados de esta investigacion no
coinciden con los datos de uso a nivel mundial pues el celular es el dispositivo mas utilizado
para escuchar musica del 85,9% de los encuestados, un promedio muy superior al del uso a
nivel mundial (Véase Figura 9). Es importante recordar que el estudio de la IFPI tomé el
tiempo de escucha real en cada dispositivo en los usuarios de todas las plataformas y medios
de audio, pero nuestra investigacion utiliza los resultados del segmento de encuestados que
prefiere Spotify. Ademas, nuestra encuesta pregunto: “De los siguientes dispositivos, ¢desde
cuél te conectas con mayor frecuencia?” por lo que solo buscamos conocer cual es el
dispositivo que mas utilizan. Cuando IFPI utiliza un tipo de pregunta similar a la nuestra “si

solo pudieran elegir un dispositivo, ¢cudl utilizaria?” los resultados varian, el 68% de
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personas entre 16 y 24 afos prefieren el celular (2020b). Este resultado es més parecido al

que obtuvimos en este estudio.

Por otra parte, debemos considerar que porcentaje del uso de teléfono inteligentes en
Ecuador es del 68,9% en personas de entre 16 y 24 afios, un promedio superior al 46% de
toda la poblacién del pais (INEC, 2019). En comparacion con los datos a nivel mundial los
paises considerados economias avanzadas tienen un 76% de uso de teléfonos inteligentes, en

las economias emergentes, como Ecuador, el porcentaje es del 45% (Silver, 2015).

Figura 9

Gréfico comparativo de uso de dispositivos
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Fuente: IFPI, 2020b; Fingas, 2015.

Finalmente, en lo que respecta al tipo de suscripcion de Spotify, nuestra investigacion
mostré que el 82,9% de participantes pagan suscripciones en esta plataforma. A nivel
mundial el 52% de personas entre 16 y 24 afios usan servicios de streaming pagados (IFPI,
2020b). Asimismo, en Spotify el 45% de usuarios tienen una subscripcion pagada (Spotify,
2021). Nuevamente encontramos una diferencia significativa entre los resultados de la
investigacion y los datos de otras investigaciones, esto se debe a que nuestra muestra tiene

caracteristicas que la ubican en un grupo de usuarios acérrimos de este tipo de plataformas.
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Por ejemplo, los estudiantes universitarios se sienten mas comodos usando plataformas de
streaming y las utilizan por més tiempo, lo que a su vez aumenta la probabilidad de que
contraten la version pagada del servicio (Fernandes et al., 2019; Oestreicher-Singer &
Zalmanson, 2013).

Por otra parte, otros autores contradicen estas creencias pues dicen que los usuarios
mas jovenes, al haber crecido en una época en la que el uso de contenido pirata era comun,
no estan tan dispuestos a pagar por servicios que también tienen una version gratuita (Lin et
al., 2013; Li & Cheng, 2014). Sin embargo, otro estudio demuestra que los jovenes no solo
estan méas dispuestos, sino que en realidad contratan mas servicios digitales (Yang, et al.,
2015).

En resumen, las tendencias de consumo de Spotify de los estudiantes de la Universidad

del Azuay son las siguientes (Véase Figura 10).

Figura 10

Caracteristicas del usuario promedio de Spotify en la Universidad del Azuay

Escucha musica durante todo el dia
por lo menos 4 horas
en Spotify Premium
a través de su celular

Fuente: Canvas, 2021; Elaboracion propia.

4.2Usos y gratificaciones de Spotify

Para identificar las variables del uso de Spotify que coinciden con la teoria de usos y
gratificaciones utilizamos el estudio de Sundar y Limperos de 2013. Segln sus autores, su

trabajo fue una respuesta a la necesidad de clasificar los usos y gratificaciones de los nuevos

35



medios, de la misma forma que se hizo con los medios tradicionales. Para esto revisaron 20
publicaciones sobre usos y gratificaciones desde la década de 1940 hasta el 2013 y
clasificaron las gratificaciones por tipo de medio y en general. En nuestra comparacion

utilizamos las gratificaciones generales de los nuevos medios (Véase Tabla 3).

Tabla 3

Gratificaciones de los medios

GRATIFICACIONES

Social

Emocional

Competencia

Entretenimiento

Relacionado con el tiempo (Pasatiempo)
Informacion

Escape

Conexion

Estatus social

Conveniencia

Fuente: Sundar & Limperos, 2013.

En seguida mostramos las variables utilizadas en nuestra investigacion comparadas con
las gratificaciones del estudio de Sundar y Limperos (2013) (Véase Tabla 4). También
agregamos algunos ejemplos de preguntas utilizadas en nuestro cuestionario que demuestran
su relacion. Como ya expusimos en el capitulo de resultados, de las 8 variables que
estudiamos, Unicamente la variable vigilancia no es estadisticamente representativa, lo que

quiere decir que Spotify no es utilizado con ese fin.

Ademas, existen tres gratificaciones encontradas por Sundar y Limperos (2013) que no
se parecen a ninguna de las variables que estudiamos. Una de ellas es la competencia, una

gratificacion caracteristica de los videojuegos (Lucas & Sherry, 2004), de la cual no existen
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estudios que demuestren que es una de las razones por las que los usuarios de Spotify utilizan
este medio, por lo tanto, la descartamos para futuras investigaciones.

Por otra parte, las gratificaciones relacionadas con el tiempo no estan tipificadas en el
estudio de Sundar y Limperos (2013) por lo que, para no cometer errores de caracterizacion,

no las emparejamos con ninguna variable.

Finalmente, la Gltima gratificacion que no se compard con ninguna variable es la
conveniencia. Esta esta mas presente en medios como el Internet, YouTube y Twitter
(Sundar & Limperos, 2013). Sin embargo, en el futuro se puede agregar esta variable en el
estudio de usos y gratificaciones de Spotify para comprobar si la conveniencia, es decir el
ahorro de tiempo y esfuerzo al consumidor (Yale & Venkatesh, 1986), es una caracteristica

presente en esta plataforma de mdsica por streaming.

Tabla 4

Variables de este estudio y gratificaciones de Sundar y Limperos

Variables del Variables de Sundar y Ejemplos de preguntas
estudio Limperos (2013)
Identidad personal  Estatus social - Retratar una imagen particular sobre mi a
otros.

- Mostrar mi pertenencia a un grupo social.

Manejo del estado Emocional-Escape - Superar momentos dificiles.
de 4nimo negativo - Aliviar sentimientos de soledad.

- Escapar de la realidad.

Manejo del estado Emocional - Relajarme.
de &nimo positivo - Alegrar mi dia.
Recordacion Conexion - Recordar el pasado.

- Recordar a alguien.

Diversion Entretenimiento - Pasar el tiempo.

- Distraerme.
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Excitacion- - Hacer ejercicio.

motivacion - Cantar.

Vigilancia Informacion - Tener informacion sobre el diario vivir de
otras personas en general.
- Mantenerme en contacto con modas Yy

tendencias actuales.

Interaccion social Social - Socializar con amigos.

- Pasar tiempo en familia.

No aplica Competencia
No aplica Relacionado con el tiempo
No aplica Conveniencia

Fuente: Sundar & Limperos, 2013; Elaboracion propia.

4.2.1 Identidad personal

En primer lugar analizamos la variable identidad personal. Esta coincide con “estatus
social” de la investigacion de Sundar y Limperos (2013) debido a que la musica se utiliza
para el desarrollo de la identidad o para mostrar una imagen social a los demas (Lonsdale &

North, 2011), lo que a su vez demuestra la pertenencia a un grupo social.

A pesar de que otros trabajos demuestran que la musica es utilizada para las
necesidades de autoexpresion, identidad social y de estatus (Baker, 2001; Halnon, 2005;
Belcher & Haridakis, 2013) y que las plataformas de muisica por streaming permiten a sus
usuarios tener mas control sobre la forma en que consumen musica, y la personalizacion en
sus recomendaciones o playlist (Danckwerts & Kenning, 2019), nuestro estudio no encontro
una relacién representativa entre la escucha de musica en Spotify y la identidad personal
(Véase Tabla 1). Esto puede deberse a que los encuestados no escuchan mdsica con esa
intencion, por lo que no estan conscientes de lo que sus elecciones significan. Sin embargo,
escuchar musica implica una cantidad significativa de eleccion individual por lo que tiene el
potencial de capturar informacion sutil sobre preferencias y actitudes personales por lo que
no se debe descartar esta motivacion en investigaciones futuras (Anderson et al., 2020).
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4.2.2 Manejo del estado de &nimo

Ahora bien, en lo que respecta al manejo el estado de animo tanto positivo como
negativo, ambas variables estan agrupadas con el motivo “emocional” de Sundar y Limperos
(2013). Si bien tienen diferencias en sus definiciones, las emociones son mas intensas y duran
menos tiempo mientras que los estados de &nimo son menos intensos y contindan durante
periodos mas amplios (Miguel, 2017), los dos son procesos emocionales. El manejo de &nimo
negativo también esta conectado con “escape” ya que este es un medio para “afrontar y

manejar situaciones y reacciones emocionales” (Hervas & Moral, 2017).

Los resultados del uso de musica para el manejo del estado de &nimo tienen un puntaje
alto en nuestra investigacion. EI manejo del estado de animo positivo es la variable con
puntaje mas alto de la muestra, el manejo del estado de animo negativo también tiene una
media significativa, lo que demuestra que nuestros encuestados si escuchan musica para

manejar sus estados de animo.

Nuestros datos estan en consonancia con varios estudios sobre la musica y el estado de
animo. Por ejemplo, DeAngelis (2020) dice que la escucha de musica en las personas esta
ligada a estados emocionales en general. Asi mismo, Greenwood y Long (2009) afirman que
las personas obtienen una mayor satisfaccion emocional de la musica porque pueden
adaptarla para estados de &nimo positivos y negativos, especialmente los jovenes adultos
(Greenwood & Lippman, 2012). De la misma manera, otros trabajos expresan que la razon
mas importante para escuchar musica es estimular o manipular estados de &nimo (Belcher &
Haridakis, 2013; Radocy & Boyle, 2003).

Incluso en investigaciones especificas de mdsica por streaming y Uusos Yy
gratificaciones, el motivo mas utilizado es el manejo del estado de animo (Kinnally &
Bolduc, 2020). También las practicas en Spotify respaldan estas creencias pues el manejo del
estado de animo a través de la musica se da independientemente del medio (Hagen, 2016).
No obstante, las caracteristicas de las plataformas de musica por streaming facilitan un mayor

compromiso emocional que otros medios (Geoff, 2016).

Cabe resaltar que la situacion de escucha puede alterar estos motivos. Durante las

situaciones de escucha individual los usuarios prefieren hacerlo a través del celular, y es mas
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probable que estimulen su estado de animo, mientras la escucha en entornos sociales depende
de la dindmica del grupo (Anbuhl, 2018).

4.2.3 Recordacién

Otro punto es la variable recordacion. Esta coincide con “conexion” de la investigacion
de Sundar y Limperos (2013) ya que las personas escuchan musica para recordar, lo que a su

vez forma una conexion con el pasado, un lugar o a una persona (Lonsdale & North, 2011).

En nuestra investigacion la recordacion si es uno de los motivos por los que los usuarios
de Spotify escuchan musica. Esta es una préactica comin debido a que la musica puede
desencadenar recuerdos autobiogréficos con un fuerte contenido emocional (Schulkind et al.,
1999; Janata et al., 2007; Cady et al., 2008), lo que a su vez puede servir para mejorar la
calidad de vida puesto que da vitalidad, reconocimiento social, sentido de pertenencia y
significado (Barrett et al., 2010; Lazar et al., 2014; Dassa, 2018).

En efecto, la gente tiene recuerdos no solo de los detalles de una cancién, como la
melodia o la letra, sino también de los recuerdos y asociaciones relacionadas con la cancion
(Tomaino, 2002). Razon por la cual la mdsica es un medio ideal para investigar no solo la
recordacion que surge de las canciones lanzadas durante la vida de una persona, sino también
para explorar la transmisién de un producto cultural a través de diferentes generaciones
(Krumhansl & Zupnick, 2013).

Durante la pandemia por la COVID-19, el uso de musica del pasado fue usada como
medio de relajacion y recordacion de otros momentos (Yeung, 2020). Pero tambien los
nuevos lanzamientos musicales tuvieron un buen impacto, una de las formas de promocion
fueron las Listening Party a través de plataformas digitales que proporcionan un nuevo medio

para la socializacién colectiva y la recordacién en torno a la musica (Lee & Kao, 2020)
4.2.4 Diversion

La variable diversion esta agrupada con “entretenimiento” del trabajo de Sundar y
Limperos (2013) pues son sinéonimos. Diversion es la “accion y efecto de divertir” (Real
Academia Espafiola, s.f. a) y entretenimiento es “cosa que sirve para entretener o divertir

(Real Academia Espafiola, s.f. b).
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Lonsdale y North (2011) encontraron que el motivo mas importante para escuchar
masica, después de manejo del estado de &nimo positivo, es la diversion. De la misma
manera, Lantigua (2019) investigd el consumo de mdsica en Republica Dominicana y
descubrio que el placer, la relajacion y la diversion eran lo mas gratificaciones comunes del

uso de la masica, que se da principalmente a traves de Spotify.

Asi mismo, Hawk (2020) por medio de su investigacion descubrid el manejo del estado
de animo vy la diversion tuvieron los promedios mas altos entre todos los participantes.
Ademas, al comparar los resultados, no encontro diferencias en la diversion que reportaban

los usuarios de acuerdo al tipo de musica que prefieren o al medio que utilizan (Hawk, 2020).

Igualmente, otros trabajos enuncian la diversion o entretenimiento dentro de las
principales motivaciones de las personas para escuchar musica (Bakagiannis & Tarrant,
2006; Saarikallio, 2008; Heye & Lamont, 2010; Jia & Koku, 2019). Los adolescentes son la
generacion que usa con mas frecuencia la masica como medio de entretenimiento (Naz et al.,
2019).

Actualmente las personas pasan mucho mas tiempo escuchando musica que
consumiendo otro tipo de medio (Jia & Koku, 2019). Su presencia, especialmente en redes
sociales como Instagram o TiTok, hace que sea uno de los tipos de contenido de
entretenimiento méas populares (Lepa et al, 2020; Kinnally & Bolduc, 2020). En las
plataformas musicales el factor de entretenimiento es, junto con el manejo del estado de

animo, un motivo importante para predecir la intencion de uso (Kinnally & Bolduc, 2020).
4.2.5 Excitacion-motivacion

La variable excitacién-motivacién no coincide completamente con ningin motivo
propuesto en la recopilacion de Sundar y Limperos (2013), quizés porque la categorizacion

de usos y gratificaciones no siempre estudia reacciones posteriores al uso del medio.

A pesar de esto encontramos trabajos que demuestran la relacidn entre el uso de masica
y el aumento de la motivacion al hacer ejercicio (Murrock, 2002; Terry et al., 2012; Bowles
et al., 2019). Por otra parte, también hay quienes dicen que el escuchar musica no influye en
la motivacion al realizar distintas actividades (Lehmann et al., 2019). No obstante, los
resultados de nuestra investigacion demuestran que las personas si utilizan musica para

motivarse, fue la segunda variable con una media mas alta, por lo que en un futuro se deben
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proponer investigaciones que estudien la relacion entre mdsica y motivacion dentro de un

universo de estudio mas amplio.
4.2.6 Vigilancia

La asociacion de la variable vigilancia con “informacion” de la investigacion de Sundar
y Limperos (2013) esta presente porque la vigilancia busca activamente informacion
(Merriam Webster, s.f.). Es decir, si un usuario de Spotify utiliza este medio para vigilar
tendencias musicales, esta al mismo tiempo obteniendo informacion de dichas tendencias,
sin embargo, nuestro trabajo demostrd que este no es el caso. De las 8 variables estudiadas

en este segmento, vigilancia fue la Gnica que no es estadisticamente representativa.

De igual manera, Lonsdale y North (2011) encontraron que la vigilancia fue la razon
menos importante por la que la gente escucha masica. A pesar de que Spotify permite seguir
a otros usuarios y ver su actividad en la plataforma, y que las playlists mas seguidas —Today’s
Top Hitsy Top 50 Global- reflejan la actividad del usuario promedio de Spotify, los hallazgos
actuales reflejan el hecho de que la gente en realidad no usa la musica para aprender sobre
los demas y el mundo que los rodea (Lonsdale & North, 2011; Vroom & Boquet, 2019;
Yulianto & Hillebrandes Oroh, 2021).

4.2.7 Interaccion social

La interaccion social esta agrupada con “social” de Lonsdale y North (2011) ya que la

definicién de ambas es la comunicacion entre dos partes.

Las personas escuchan mausica para interactuar con los demas (Lonsdale & North,
2011). De los grupos etarios, los jovenes adultos (de entre 16 y 29 afios) estan
significativamente mas propensos a usar musica al pasar tiempo con amigos o familia
(Lonsdale & North, 2011).

La musica también crea y fortalece las relaciones interpersonales entre pares por la
existencia de valores compartidos (Boer et al., 2011). Por tanto, la musica se utiliza en la
formacion de amistades y el fortalecimiento de relaciones sociales (Selfhout et al., 2009;
Garrido et al., 2017). Estos resultados estdn mas presentes cuando la mdsica esta en un evento

en vivo (Lamont, 2009). Sin embargo, la popularidad de las Listening Parties en Spotify con
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comentarios en tiempo real en Twitter ofrece un nuevo espacio de socializacion (Lee & Kao,
2020).

De acuerdo a nuestros resultados, la variable que tiene la media de uso mas alta es
manejo del estado de animo (Véase Figura 11). Esta informacidn esta en consonancia con lo
expuesto por Lonsdale y North (2011) ya que su estudio demuestra que sus participantes

escuchan musica principalmente para controlar o regular su estado de animo.

Figura 11

Medias de las variables de usos y gratificaciones del estudio
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4.3Nuevos usos y gratificaciones de Spotify
Entre los nuevos usos y gratificaciones de Spotify encontramos que los usuarios si

utilizan esta plataforma por sus caracteristicas de usabilidad, flexibilidad, utilidad funcional,

diversidad en la reproduccion y descubrimiento.
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En primer lugar vamos a hablar de la usabilidad. La usabilidad fue el principal motivo
por el que nuestros encuestados usan Spotify. Segun Krause y Brown (2019) la usabilidad es
el uso conveniente y continuo de la plataforma. Por esta razon, y debido a la competencia de
plataformas musicales, Spotify necesita demostrar que su producto tiene calidad (Eliasson,
2020). Spotify se caracteriza por ser facil de usar (Anbuhl, 2018). Este rasgo le fue muy util
en sus inicios porque se mostraba como la mejor opcidn frente a las descargas que ocupan
mAas espacio, son costosas —aproximadamente 99 centavos por cancion- Yy tienen un catalogo
mas reducido (Voigt et al., 2016; Sun, 2018).

En segundo lugar tenemos a la flexibilidad, es decir, la portabilidad de la plataforma y
la capacidad de cumplir las demandas del usuario en el momento necesario (Krause & Brown,
2019). Las personas pueden acceder a Spotify utilizando el software, la aplicacién para
teléfonos inteligentes y demas dispositivos portables, el sitio web o el programa de escritorio
(Willings, 2021). No obstante, esta no es una caracteristica propia de Spotify, otras
plataformas con Apple Music o Deezer ofrecen el mismo beneficio.

En tercer lugar esta la utilidad funcional que es el almacenamiento y la capacidad de
controlar la seleccion de audios (Krause & Brown, 2019). Spotify permite al usuario elegir
qué cancién escuchar, con excepcion de la version gratuita en teléfonos inteligentes, y
también se puede acceder a cualquier cancién disponible en la plataforma si se tiene conexion
a internet (Sun, 2018). Nuevamente, la utilidad funcional no es una caracteristica propia de

Spotify.

En cuarto lugar tenemos a la diversidad en la reproduccion. Estas son caracteristicas
especificas que permiten a los usuarios reproducir musica aleatoriamente y crear listas de

reproduccion (Krause & Brown, 2019).

La creacion manual de estas listas de reproduccion puede ser exigente, principalmente
por la gran cantidad de canciones disponibles. Para ayudar a sus usuarios Spotify ofrece
herramientas interactivas como recomendar canciones adicionales para incluir en las
playlists. A pesar de que no hay muchas investigaciones académicas sobre este tema es un
asunto relevante que se debe analizar en el futuro pues un tercio del tiempo de escucha de
Spotify se utiliza en playlists creadas por usuarios (Goodwater, 2018).
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En quinto lugar esté el descubrimiento. EI descubrimiento significa la capacidad de la
plataforma para ayudar al encuentro de masica y ampliacion del gusto musical (Krause &
Brown, 2019). Spotify personaliza la experiencia de escucha de cada usuario y les ayuda a
descubrir la musica que les gusta (Mulligan, 2020). Hay dos formas de hacerlo. Primero,
crean sugerencias de musica personalizadas, a través de listas de reproduccion individuales
como Spotify's Discover Weekly. En segundo lugar, promueven el descubrimiento a traves
de listas de reproduccion generales. Algunas de estas listas, como Spotify’s Today’s Top
Hits, se seleccionan utilizando curaduria humana y, a menudo, se utilizan para promocionar
canciones Yy artistas que ya son conocidos. Otras listas, como Spotify’s New Music Friday,
estan mas dedicadas al descubrimiento de nuevas canciones y artistas (Aguiar & Waldfogel,
2018).

Hay quienes dicen que la cantidad de musica con la que interactuamos es en realidad
muy reducida y que tener un catélogo tan amplio dificulta el descubrimiento (Aguiar &
Waldfogel, 2018; Burgess & Dhaenens, 2019). Sin embargo, 68% de usuarios de Spotify de
entre 16 y 40 afios dicen descubrir nueva musica gracias a las playlists y algoritmos (Spotify,
2021b). Ademas, el usuario promedio de Spotify escucha a 41 artistas diferentes por semana
(Spotify, 2021b).

Por Gltimo tenemos a la variable valor del dinero, lo que quiere decir que el uso de este
formato es un método econdmicamente viable para escuchar musica (Krause & Brown,
2019). El 82,9% de participantes dice tener una suscripcion a Spotify pagada y la media de
respuesta es representativa por lo que si creen que este formato les permite ahorrar dinero.
Nuestro porcentaje de usuarios que tienen Spotify premium es superior a los datos a nivel
mundial (IFPI, 2020b)

Figura 12

Medias de las variables de los nuevos usos y gratificaciones de Spotify
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CAPITULO 5

5 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

En conclusién, la tendencia de consumo de la plataforma de servicio de mdsica por
streaming Spotify de los estudiantes de la Universidad del Azuay tiene un promedio de
escucha diaria de 3 horas con 34 minutos, una media superior a las 2 horas con 34 minutos
del promedio mundial (IFPI, 2020b). Ademas, no existe un horario de escucha mas comdn,
pues utilizan este medio durante diferentes momentos del dia. Este comportamiento estuvo
marcado durante los primeros meses de la pandemia en 2020 debido a las restricciones de
movilidad, no Unicamente entre los encuestados de la investigacion, sino en usuarios de

Spotify de distintas partes del planeta (Cramer-Flood, 2021).

El dispositivo mediante el cual acceden a Spotify es en su gran mayoria el celular, asi
lo afirmaron el 85,9% de encuestados. Esta preferencia se debe a los altos niveles de uso del
teléfono inteligente del grupo etario que participa en el estudio (IFPI, 2020b). Finalmente, el
82,9% de participantes tienen algln tipo de suscripcion pagada, dicho porcentaje es alto
comparado con los datos a nivel mundial que demuestran que Unicamente el 45% de usuarios

de Spotify pagan por membresias (Spotify, 2021).

Como podemos observar, nuestros resultados no concuerdan completamente con los
datos del consumo de Spotify a nivel mundial, sin embargo, si tienen la misma tendencia. La
explicacion mas acertada para esta diferencia es el rango de edad de los participantes, la
media es 21 afios, lo que los ubica en un segmento caracterizado por el alto uso de internet,

de aparatos tecnoldgicos, especialmente teléfonos inteligentes, y de escucha musical.

Por otra parte, para responder al segundo objetivo de la investigacion identificamos las
variables del uso de Spotify que coinciden con la teoria de usos y gratificaciones del estudio
de Sundar y Limperos (2013). En base a las definiciones de cada variable y a la relacion entre
las preguntas concluimos que identidad personal coincide con estatus social, pues como
Lonsdale y North (2011) exponen, la musica forma parte de la identidad personal o muestra
una imagen social, esto a su vez demuestra la pertenencia a un grupo social. EI manejo del

estado de animo negativo y el manejo del estado de &nimo positivo concuerdan con
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emocional y escape debido a que, a pesar de las diferencias en sus definiciones, todos son

procesos emocionales.

De la misma manera, recordacion coincide con conexion puesto que la escucha de
musica nos sirve para recordar lugares, personas 0 momentos, lo que a su vez forma una
conexion con dichos recuerdos (Lonsdale & North, 2011). Diversion y entretenimiento son
las variables més faciles de coincidir dado que son sinénimos. Vigilancia concuerda con
informacién porque, de acuerdo con su definicion, la vigilancia busca activamente
informacién (Merriam Webster, s.f.). Asimismo, interaccion social y social coinciden debido

a que ambas son actividades orientadas a la comunicacion entre dos partes.

Nuestra variable excitacion-motivacion no coincide con ningin motivo del estudio de
Sundar y Limperos. Asi mismo otras gratificaciones de competencia, relacionadas con el

tiempo y conveniencia no fueron estudiadas en este trabajo.

A pesar de que el estudio de Sundar y Limperos (2013) analiza los usos y
gratificaciones de los medios en general, podemos ver que en su mayoria coinciden sus
variables con las que nosotros analizamos que estan unicamente enfocadas en la musica. Sin
embargo, si existen diferencias en la media de motivacion que cada gratificacion cumple en
los diferentes medios. Por ejemplo, en nuestra investigacion el manejo del estado de animo
positivo es la razon principal por la que los participantes utilizan Spotify, pero esta variable

no es la mayor motivacion al usar otras plataformas como Twitter o WhatsApp.

Finalmente, determinamos las diferencias con la literatura a partir de los nuevos usos
identificados en la investigacion de Krause y Brown (2019). La usabilidad, la flexibilidad, la
utilidad funcional, la diversidad de reproduccion, el descubrimiento y el valor del dinero son

motivaciones presentes en los usuarios de Spotify.

Pese a que estos nuevos usos estan por encima de la media, la variable usabilidad es la
que tiene un mayor porcentaje pues el 93% de participantes dicen utilizar Spotify por razones
como “es facil de usar”. Por otra parte, la variable con el puntaje més bajo es valor del dinero,
unicamente el 68,4% de encuestados utilizan Spotify porque creen que es un formato
econdmico para escuchar masica. El resto de variables tienen un porcentaje de aceptacion

superior al 80%
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Los resultados demuestran que las variables de los nuevos usos y gratificaciones de
Spotify son motivaciones mas significativas para los usuarios de esta plataforma que las
variables tradicionales de escucha de musica. La media de los usos y gratificaciones
tradicionales es 3,77, mientras que la de los nuevos usos y gratificaciones 4,28. Por lo tanto,
las caracteristicas propias de la plataforma de musica por streaming: Spotify son las que

determinan la preferencia de uso.

Debido a esto, en préximas investigaciones es necesario comparar 10s nuevos usos
identificados en Spotify con otras plataformas como Apple Music 0 YouTube, y con la radio.
Ademaés, podemos considerar otros usos de Spotify relacionados con la escucha de podcasts.
Asi mismo se debe ampliar el universo de analisis para no solo conocer las preferencias de

un segmento etario sino de la poblacion en general.
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