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1. PROBLEMA DE INVESTIGACION

Durante las tltimas décadas, la industria musical ha experimentado una transformacion
significativa en sus formas de produccion, distribucion y consumo. La digitalizacion modifico
la forma en que las personas acceden a la musica, desplazando progresivamente el modelo
tradicional basado en la compra de formatos fisicos hacia plataformas de acceso inmediato a
catalogos digitales. Las plataformas de streaming musical como Spotify, Apple Music, YouTube
Music, Deezer y Tidal, se han consolidado como uno de los principales medios de consumo de
musica a nivel mundial.

Este cambio responde a una serie de ventajas asociadas al formato digital, entre ellas la
disponibilidad inmediata, la portabilidad, el bajo costo relativo, la amplitud de catdlogo, la
personalizacion de recomendaciones y la posibilidad de descubrir musica nueva mediante
algoritmos. De acuerdo con la International Federation of the Phonographic Industry, el
streaming representd el 69% de los ingresos globales de la musica grabada durante 2024,
consolidandose como la principal fuente de ingresos de la industria musical a nivel internacional
(IFPI, 2025). Esta cifra refleja la relevancia que han alcanzado los servicios digitales dentro del
mercado musical contemporaneo y evidencia el cambio existente en el comportamiento de los
consumidores.

Pese a lo anterior, el crecimiento del streaming no ha significado la desaparicion de los
métodos tradicionales de escuchar musica. Los formatos fisicos como el vinilo, el CD y, en
menor medida, el cassette, contintan siendo valorados por algunos segmentos de consumidores.
El vinilo ha experimentado un renovado interés durante los tltimos afios, no solo como medio
de reproduccion musical, sino también como objeto cultural asociado a la coleccion, la nostalgia,
el disefo y la construccion de identidad musical. Desde esta perspectiva, el formato fisico toma

un valor que sobrepasa su funcion, ya que permite una experiencia mas tangible y simbdlica



frente al consumo digital (Bartmanski & Woodward, 2015).

La coexistencia entre plataformas de streaming y formatos tradicionales plantea una
problematica relevante para el analisis del comportamiento del consumidor. Por un lado, el
streaming ofrece una solucion conveniente y eficiente para acceder a musica en cualquier
momento y lugar. Mientras que, por otro lado, los formatos fisicos ofrecen elementos que van
mas alld de solo escuchar musica de forma practica o econdémica. Aspectos como el sentido de
propiedad, la percepcion de calidad, el coleccionismo y la conexion emocional con
determinados artistas o albumes pueden influir en la preferencia de los consumidores por
formatos tradicionales.

El consumo musical actual no puede entenderse inicamente como una decision basada
en precio o comodidad, ya que la musica también cumple una funcién cultural, emocional e
identitaria. Las personas no solo escuchan canciones, sino que construyen rutinas, recuerdos,
vinculos sociales y formas de expresion personal a través de sus preferencias musicales. Por
ello, la eleccidon entre streaming y formatos tradicionales puede estar influenciada por una
combinacion de factores econdmicos, tecnoldgicos, culturales y simbolicos.

Desde el punto de vista del consumidor, el streaming representa principalmente una
logica de acceso. El usuario no necesariamente posee la musica que escucha, sino que accede a
ella mientras tenga una cuenta activa, conexion o disponibilidad del catdlogo dentro de la
plataforma. Esto permite una experiencia flexible y amplia, pero también puede generar una
relacion menos permanente con la musica. Los formatos fisicos se vinculan con una logica de
propiedad, ya que el consumidor conserva un objeto material que puede formar parte de una
coleccion personal y mantener valor emocional o simbolico en el tiempo.

En el caso de Chile, el avance del streaming también se observa con claridad. El Servicio
Nacional del Consumidor sefala que Spotify lidera el uso de plataformas de streaming musical

en el pais, con un 64,4% de usuarios, seguido por YouTube con un 46,0% (SERNAC, 2025).



Estos datos reflejan la fuerte presencia de los servicios digitales dentro de las practicas actuales
de consumo musical. Al mismo tiempo, la existencia de tiendas especializadas, comunidades de
coleccionistas, ferias, disquerias y grupos digitales vinculados a vinilos, CDs y otros formatos
fisicos muestra que persisten espacios de consumo asociados a soportes tradicionales.

A pesar de esta coexistencia, aiin resulta necesario comprender con mayor precision qué
factores explican la preferencia de los consumidores musicales en Chile por uno u otro formato.
Si bien el predominio del streaming parece evidente desde una perspectiva de mercado, no todos
los consumidores valoran la musica de la misma manera. Algunos pueden priorizar la
comodidad, el precio y la accesibilidad de las plataformas digitales, mientras que otros pueden
asignar mayor importancia a la experiencia material, la coleccion, la nostalgia, la estética o el
sentido de propiedad que entregan los formatos fisicos.

La problematica central de esta investigacion surge precisamente de esa diferencia en
las formas de valoracion. El streaming y los formatos tradicionales no solo representan
tecnologias distintas, sino también modos diferentes de relacionarse con la musica. Mientras el
primero se basa en el acceso rdpido, flexible y digitalizado, los segundos se asocian a una
experiencia mas tangible, personal y, en algunos casos, coleccionable. Por lo tanto, el problema
no consiste unicamente en identificar cual formato es mas utilizado, sino en comprender qué
variables influyen en la preferencia de los consumidores y como estas variables se manifiestan
en distintos perfiles de consumo.

En este contexto, variables como precio, accesibilidad, calidad percibida, experiencia de
uso, identidad, nostalgia, coleccionismo, estética, vinculo con los artistas y disposicion a pagar
pueden tener distintos niveles de relevancia segtn el tipo de consumidor. Por ejemplo, un
usuario habitual de streaming puede valorar principalmente la comodidad y la disponibilidad
inmediata de canciones, mientras que un consumidor de formatos fisicos puede otorgar mayor

importancia al disefio del 4lbum, al valor de coleccidn o a la satisfaccion de poseer un objeto



musical. También existen consumidores mixtos, que combinan ambos formatos dependiendo
del contexto, el artista, el tipo de musica o la experiencia que buscan.

Desde el punto de vista de la Ingenieria Civil Industrial, esta problematica resulta
pertinente porque permite aplicar herramientas de analisis de datos, caracterizacion de mercado
y comportamiento del consumidor en una industria creativa. El estudio de las preferencias
musicales puede aportar informacién util para comprender cémo los consumidores toman
decisiones en mercados donde conviven soluciones digitales masivas y productos fisicos de
nicho. Asimismo, permite analizar como distintos atributos de valor inciden en la eleccion de
formato y como estos antecedentes pueden ser utilizados por tiendas especializadas, sellos
independientes, plataformas digitales, artistas y emprendedores vinculados a la industria
musical.

En términos practicos, comprender las motivaciones de los consumidores puede
contribuir a identificar oportunidades comerciales y estratégicas. Para una tienda de musica,
conocer las razones por las cuales una persona compra vinilos, CDs o cassettes puede apoyar
decisiones relacionadas con surtido, precios, comunicacion y experiencia de compra. Para
artistas o sellos independientes, entender la disposicion de ciertos consumidores a adquirir
formatos fisicos puede ser relevante al momento de disefiar lanzamientos, ediciones especiales
o productos coleccionables. Para las plataformas digitales, identificar las percepciones de valor
asociadas al streaming puede ayudar a reconocer fortalezas y posibles limitaciones del modelo
de acceso.

Por lo anterior, esta investigacion busca analizar el comportamiento actual del
consumidor musical en Chile frente a plataformas de streaming y formatos tradicionales,
considerando sus hébitos, motivaciones y percepciones de valor. El proposito es identificar los
factores asociados a la preferencia por cada formato y comparar los perfiles de consumidores

segun sus formas de acceso, compra y valoracion de la musica.



A partir de esta problematica, la pregunta principal que orienta la investigacion es: ;qué
factores influyen en la preferencia de los consumidores musicales en Chile por plataformas de
streaming, formatos tradicionales o una combinacion de ambos? De forma complementaria, se
busca comprender qué diferencias existen entre los consumidores que utilizan principalmente
streaming, aquellos que prefieren formatos tradicionales y quienes combinan ambos formatos;
asi como analizar qué rol cumplen variables como precio, accesibilidad, calidad percibida,
experiencia, propiedad, nostalgia, identidad y coleccionismo en la eleccion del formato musical.

En sintesis, el problema de investigacion se sitGla en la transformacion del consumo
musical y en la coexistencia de dos logicas de consumo: una digital, masiva y basada en el
acceso; y otra fisica, mas acotada y asociada a la experiencia material. Esta coexistencia hace
necesario estudiar no solo la frecuencia de uso de cada formato, sino también las razones que
explican la valoracion que los consumidores asignan a ellos. De esta manera, la investigacion
busca aportar evidencia empirica sobre un fendmeno actual, relevante para la industria musical
y pertinente para el andlisis de consumidores desde una perspectiva de gestion, mercado y toma

de decisiones.



2. OBJETIVOS

2.1 Objetivo General
Analizar el comportamiento actual del consumidor de musica en Chile frente a plataformas
de streaming y formatos tradicionales, mediante el estudio de sus habitos, motivaciones y

percepciones de valor, para identificar los factores asociados a la preferencia por cada formato.

2.2 Objetivos Especificos

Caracterizar el perfil sociodemografico y los habitos de consumo musical de personas que
prefieren plataformas de streaming y de personas que prefieren formatos tradicionales, mediante
la aplicacion de una encuesta estructurada, para identificar diferencias relevantes entre ambos
grupos de consumidores.

Identificar las principales motivaciones y percepciones de valor asociadas al uso de
plataformas de streaming y formatos tradicionales, a través del analisis de respuestas sobre precio,
accesibilidad, experiencia, propiedad, identidad y vinculo con la musica, para reconocer los
factores que influyen en la preferencia por cada formato.

Comparar la incidencia de variables como precio, calidad percibida, accesibilidad,
experiencia de uso, simbolismo e identidad en la eleccion del formato musical, mediante un
analisis descriptivo y comparativo de los datos levantados, para determinar cuales presentan mayor
asociacion con cada perfil de consumo.

Analizar las implicancias de los resultados obtenidos para la comprension del
comportamiento del consumidor musical en Chile, integrando la evidencia empirica de la encuesta
con fuentes secundarias de la industria, para proponer lineamientos generales de interpretacion

sobre las preferencias actuales entre streaming y formatos tradicionales.
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3. MARCO TEORICO

3.1 Industria y transformacion del consumo musical

La industria musical ha pasado por una transformacion importante durante las ultimas
décadas, especialmente por el avance de la digitalizacién y el crecimiento de las plataformas
digitales. Durante gran parte del siglo XX el consumo de musica grabada estuvo asociado a la
compra de formatos fisicos como vinilos, cassettes y CD, y escuchar musica implicaba acceder
a un objeto material que se tenia que reproducir mediante equipos especificos. Con la expansion
de internet y de las tecnologias digitales, esto comenz6 a cambiar de manera progresiva, primero
mediante las descargas digitales y luego a través de los servicios de streaming.

De acuerdo con la Organizacion Mundial de la Propiedad Intelectual, las tecnologias
digitales transformaron la industria musical de manera importante en los ultimos afios, ya que
el mercado legal de descargas digitales de los afios 2000 no logr6 sostenerse como modelo
dominante. El streaming, aunque existia desde fines de los afios noventa, se masificé durante la
década de 2010 y termin6 ocupando un lugar central en el consumo musical mundial desde
entonces (Rosenblatt, 2024).

Este cambio modifico la forma de distribuir la musica y la relacion entre las personas y
la musica grabada. Antes el consumo estaba mas vinculado a la posesion de una copia, en
cualquiera de sus formatos. En cambio, el modelo digital actual se basa en el acceso a catdlogos
amplios de musica a través de plataformas. Por esto la industria musical ha pasado de un modelo
centrado en la venta de unidades fisicas a uno donde adquiere mayor importancia el facil acceso,
la suscripcion y la disponibilidad inmediata de canciones (Drott, 2018).

A fines de los anos noventa e inicios de los 2000, la musica comenzod a circular con mas
fuerza en formato digital. Un caso importante fue Napster, una plataforma que permitia a los

usuarios compartir y descargar canciones en archivos MP3 a través de internet. Aunque este
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servicio facilito el acceso rapido a la musica también gener6 conflictos con la industria musical,
ya que muchas canciones se compartian sin autorizacioén de sus duefios. Por esta razon, Napster
fue cerrado luego de ser encontrado responsable por infraccion de derechos de autor en Estados
Unidos. Este caso evidenci6 una de las tensiones de la digitalizacion musical, el interés de los
usuarios por acceder facilmente a la musica y la necesidad de proteger los derechos de autor
(Rosenblatt, 2024). Posteriormente iTunes, que fue lanzada en 2003, represent6 una forma legal
de comprar musica digital mediante descargas pagadas. Esto permitio a la industria adaptarse
nuevamente a los nuevos habitos de consumo sin dejar de lado el aspecto legal y derechos de
los artistas. (Rosenblatt, 2024).

A nivel econdmico, esta transformacion se observa claramente en los ingresos globales
de la musica grabada. Segun IFPI, los ingresos mundiales de musica grabada alcanzaron los
US$28.600 millones en 2023, marcando el noveno ano consecutivo de crecimiento de la
industria. Ese afio el crecimiento estuvo impulsado por las suscripciones pagadas a servicios de
streaming, mientras que los formatos fisicos también presentaron un aumento de 13,4% (IFPI,
2024). En 2024, los ingresos globales llegaron a US$29.600 millones, con el streaming como
principal fuente de ingresos y con 752 millones de cuentas de suscripcion pagada a nivel
mundial (IFPI, 2025). Para 2025 la industria alcanz6 los US$31.700 millones, completando once
afios consecutivos de crecimiento (IFPI, 2026). La evolucion de estos ingresos se presenta en la

Figura 1.
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Figura 1. Evolucion de los ingresos globales de musica grabada, 2018-2025.
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Nota. El grafico muestra los ingresos globales de musica grabada en miles de millones

de dolares estadounidenses. Datos obtenidos de Global Music Report, IFPI, 2019-2026.

Como se observa en la Figura 1, el streaming se ha consolidado como el principal motor
economico de la industria musical actual. En 2025, los ingresos totales por streaming
representaron el 69,6% de los ingresos globales de musica grabada. Ademas, las suscripciones
pagadas crecieron 8,8% y alcanzaron 837 millones de cuentas en el mundo (IFPI, 2026). Esto
permite observar que el consumo digital no corresponde solo a una tendencia tecnologica, sino
a un cambio profundo en el funcionamiento del mercado musical.

La expansion del streaming no ha significado la desaparicion total de los formatos
fisicos. Aunque estos representan una proporcién menor dentro de los ingresos globales, siguen
teniendo presencia en el mercado. En 2024, los formatos fisicos disminuyeron 3,1%, pero el
vinilo mantuvo su crecimiento por decimoctavo afio consecutivo (IFPI, 2025). En 2025, los
ingresos de formatos fisicos volvieron a crecer, con un aumento de 8,0%, impulsado

especialmente por el vinilo, que subid 13,7% y completd diecinueve afios consecutivos de
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crecimiento (IFPI, 2026).

Esto permite entender que la transformacion de la industria musical no puede explicarse
unicamente como un reemplazo de los formatos fisicos por los digitales. Hoy en dia el streaming
ocupa un lugar dominante por su alcance, comodidad y disponibilidad, pero los formatos fisicos
siguen existiendo dentro del mercado y mantienen valor para ciertos consumidores. El escenario
actual muestra una convivencia entre distintas formas de acceso y consumo musical.

En el caso de Chile, la tendencia también muestra una fuerte presencia del streaming, en
linea con el panorama internacional. Datos de IFPI recogidos por la prensa nacional confirman
que el pais sigue este mismo patroén de crecimiento digital combinado con un interés sostenido
por los formatos fisicos, aspecto que se detalla mas adelante en el apartado sobre el consumo
musical en Chile (La Tercera, 2025).

Esta informacion se relaciona con el contexto general del estudio, ya que permite situar
la investigacion dentro de una industria que se ha digitalizado de manera acelerada, pero donde
los formatos tradicionales no han desaparecido completamente. El consumo musical actual se
desarrolla en un escenario donde las plataformas digitales concentran gran parte del acceso
cotidiano a la musica, mientras que algunos formatos fisicos conservan un espacio dentro del
mercado y dentro de las practicas de algunos consumidores.

Por esta razon, estudiar las preferencias por streaming, formatos tradicionales o una
combinacion de ambos resulta pertinente. La industria musical actual no se organiza inicamente
desde una logica de acceso digital, ni tampoco desde una continuidad simple de otros tipos de
formatos. Mas bien muestra un escenario donde distintas formas de consumo pueden coexistir,
lo que permite analizar como las personas se relacionan con la musica, qué valor le asignan a

cada formato y de qué manera construyen sus preferencias de consumo musical.
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3.2 Contexto del consumo musical en Chile

El consumo musical actual se caracteriza por una fuerte presencia de plataformas
digitales, mayor disponibilidad de contenido y una escucha mas integrada a la vida cotidiana. A
diferencia de épocas anteriores, donde el acceso a la musica grabada dependia en mayor medida
de la compra de un soporte fisico o de medios tradicionales, hoy las personas pueden escuchar
musica en distintos momentos del dia, desde diversos dispositivos y en servicios que ofrecen un
amplio catalogo de canciones. Este cambio no solo afecta a la industria, sino también a las
practicas de consumo de las personas.

A nivel global, la musica ocupa un lugar importante dentro de las rutinas cotidianas.
Segtin el informe Engaging with Music 2023 de IFPI, las personas escucharon en promedio 20,7
horas de musica a la semana durante 2023. El mismo estudio sefiala que los consumidores
utilizan més de siete métodos distintos para escuchar musica y que en promedio escuchan mas
de ocho géneros musicales diferentes, demostrando que el consumo musical es diverso y no se
concentra en una sola forma de acceso o en un Unico tipo de contenido (IFPI, 2023).

El mismo informe indica que el 73% de los encuestados a nivel mundial declar6 utilizar
servicios de streaming con licencia. Otro 73% sefialo que le resulta facil escuchar musica donde
sea y haga lo que haga, mientras que un 72% manifesto estar satisfecho con la cantidad de
musica disponible y con la facilidad de acceso a ella (IFPI, 2023). Estos datos permiten observar
que una de las principales caracteristicas del consumo musical contemporaneo es la posibilidad
de acceder a musica de manera rapida, continua y flexible.

Otra caracteristica relevante del consumo musical actual es la forma en que las personas
descubren musica nueva. En los formatos digitales el descubrimiento musical ya no depende
unicamente de la radio, la television, las tiendas de discos o las recomendaciones cercanas.

Actualmente las plataformas digitales tienen un importante rol en los habitos de consumo de las
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personas debido a la posibilidad de crear playlists, obtener recomendaciones automaticas,
realizar busquedas personalizadas y algoritmos. Segun IFPI (2023), al momento de escuchar
musica en streaming, un 63% de los usuarios busca canciones especificas, un 57% busca artistas
especificos y un 59% utiliza sus propias playlists. Esto muestra que el consumo musical combina
decisiones activas de los usuarios con herramientas digitales que organizan y recomiendan el
contenido.
La Organizacion Mundial de la Propiedad Intelectual sefiala que las playlists se han convertido
en un elemento central dentro de los servicios digitales de musica, ya que permiten ordenar
grandes catalogos y facilitar la exposicion de artistas y canciones. Estas listas pueden ser creadas
por usuarios, por equipos editoriales de las plataformas, por algoritmos o por una combinacion
de estos elementos (Rosenblatt, 2024). En el consumo musical actual no solo importa la cantidad
de musica disponible, sino también la manera en que las plataformas la muestran, recomiendan
y hacen visible para los usuarios.

En Chile, el consumo musical sigue una tendencia similar a la observada a nivel global,
con una fuerte presencia de lo digital. La Encuesta Nacional de Participacion Cultural y
Comportamiento Lector 2024 mostré que el 90,7% de las personas de 15 afios o mas residentes
en zonas urbanas realiz6 al menos una actividad cultural digital por internet durante los tltimos
doce meses. Dentro de esas actividades, un 78,2% declar6 buscar, descargar o escuchar musica
mediante streaming o radio online, mientras que un 52,6% sefial6 haber visto conciertos o
recitales de musica por internet (Ministerio de las Culturas, las Artes y el Patrimonio e INE,
2025). Estos datos muestran que la musica tiene una presencia relevante dentro del consumo
cultural digital en Chile.

La misma encuesta permite observar que el consumo cultural digital se encuentra

bastante incorporado en la vida cotidiana de las personas. Dentro de los que realizaron
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actividades culturales por internet, el 95,2% lo hizo desde su casa, lo que muestra que el acceso
digital a la cultura se relaciona fuertemente con el espacio doméstico (Ministerio de las Culturas,
las Artes y el Patrimonio e INE, 2025). En el caso de la musica, esto permite entender que el
consumo digital no solo se vincula con la movilidad o la portabilidad, sino también con rutinas
habituales dentro del hogar, como estudiar, trabajar, descansar o realizar actividades diarias.

La importancia de la musica en Chile también aparece en antecedentes previos del
Ministerio de las Culturas, las Artes y el Patrimonio. En Politica Nacional del Campo de la
Musica, el ministerio sefiala que segiin el Panorama de la participacion cultural en Chile, un
76,7% de la poblacion urbana escuchaba musica a diario. El documento destaca que la musica
es una practica cultural con una alta presencia en la vida cotidiana y que sus formas de
circulacion se han diversificado con la transicion digital (Ministerio de las Culturas, las Artes 'y
el Patrimonio, 2021). Esto permite observar que el consumo musical en Chile no surge
unicamente por el crecimiento reciente del streaming, sino que se apoya en una practica cultural
ya instalada.

Desde el punto de vista del mercado, Chile también muestra un fuerte predominio del
streaming. Segun datos del Global Music Report 2025 de IFPI difundidos por La Tercera, Chile
se ubico en 2024 como el mercado musical nimero 25 a nivel mundial, con un crecimiento de
18,3% en sus ingresos. El mismo reporte sefiala que el streaming representd el 89,2% del
mercado nacional y que este formato crecid 19,2% durante ese afio. Las ventas de vinilo
aumentaron 46,9%, lo que muestra que el crecimiento digital convive con un interés por ciertos
formatos fisicos que también esta en auge (La Tercera, 2025).

Estos datos permiten entender el caso chileno como un escenario donde el streaming
ocupa un lugar central pero no exclusivo. Por una parte las plataformas digitales concentran

gran parte del acceso y del mercado musical, mientras que por otra el crecimiento del vinilo
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muestra que todavia existen consumidores interesados en los soportes fisicos. Esto no significa
que ambos formatos tengan el mismo peso, sino que el consumo musical actual puede incluir
practicas distintas segun los intereses, habitos y posibilidades de cada persona.

En relacion con el gasto en plataformas digitales, el Servicio Nacional del Consumidor
realizd en 2025 un estudio sobre el uso de plataformas de streaming en Chile. Segin este
informe, el 69% de las personas encuestadas declar6 utilizar al menos una plataforma de
streaming y el gasto promedio mensual declarado fue de $22.809. Dentro de las plataformas
musicales mencionadas, Spotify apareci6 como una de las principales opciones de uso
(SERNAC, 2025). Este dato debe interpretarse con cuidado ya que el estudio considera
plataformas de streaming en general, incluyendo servicios audiovisuales, musicales y
deportivos, y no corresponde exclusivamente al gasto en musica.

Las tendencias globales y el contexto chileno muestran que el consumo musical actual
se desarrolla en un entorno principalmente digital pero diverso. Las personas escuchan musica
con alta frecuencia, utilizan plataformas de streaming, acceden a contenidos desde distintos
dispositivos y descubren musica mediante bisquedas, playlists y recomendaciones. En Chile,
esta tendencia se refleja en el alto uso de actividades culturales digitales y en la fuerte
participacion del streaming dentro del mercado musical. Al mismo tiempo, se habla de una
permanencia y crecimiento de algunos formatos fisicos.

Estudiar el consumo musical en Chile es oportuno porque permite analizar coémo se
relacionan las personas con la musica dentro de un escenario en donde predomina el streaming,
la disponibilidad permanente de contenidos y la coexistencia de formatos en el contexto actual.
Esto entrega una base para comprender por qué algunos consumidores prefieren plataformas
digitales, otros tienen interés por formatos tradicionales y otros combinan ambas formas de

consumo.
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Es fundamental para este estudio profundizar en las motivaciones subjetivas que guian
las decisiones de los consumidores chilenos, considerando variables sociodemograficas,
significados y simbolismos que otorgan a la musica. Esto permitira comprender la eleccion entre
los distintos formatos y aportar una mirada critica sobre las transformaciones del consumo

cultural en Chile.

3.3 Formatos de consumo: streaming y formatos tradicionales

El consumo musical actual puede organizarse en torno a dos grandes métodos o formatos
de acceso: el streaming y los formatos tradicionales. Ambos permiten escuchar musica grabada,
pero funcionan de maneras distintas y generan experiencias diferentes para los consumidores.
El streaming se basa principalmente en el acceso digital, la disponibilidad inmediata y la
personalizacion de contenidos. En cambio, los formatos tradicionales tienen una relacion mas
directa con la posesion del objeto, la materialidad, la coleccion y la experiencia fisica de
escucha.

Esta diferencia es importante para esta investigacion, ya que la eleccion de un formato
musical no depende Unicamente de la posibilidad de escuchar una cancion. También puede
relacionarse con la comodidad, el precio, la calidad percibida, la estética, la propiedad, el
vinculo emocional y la forma en que cada persona integra la musica en su vida cotidiana. Por
eso, distinguir entre streaming y formatos tradicionales permite comprender mejor las distintas

formas en que los consumidores se relacionan con la musica.

3.3.1 Streaming como método de consumo digital

El streaming puede entenderse como un método de consumo digital basado en el acceso

a catalogos de musica disponibles en linea. A diferencia de la compra de un disco fisico o de



una descarga digital, el usuario no necesariamente compra una copia de la musica, sino que
accede a ella mediante una plataforma. Esto cambia la 16gica tradicional de consumo, ya que el
valor principal del servicio se encuentra en la disponibilidad, la comodidad y la posibilidad de
escuchar musica en distintos dispositivos.

Segun Barata y Coelho (2021), el desarrollo de las plataformas de streaming ha
transformado los habitos de consumo musical y ha obligado a la industria a adaptarse a nuevas
formas de acceso. Estos autores sefialan que factores como el habito, la utilidad percibida y el
valor-precio influyen de manera importante en la intencion de utilizar servicios pagados de
streaming.

El streaming también se caracteriza por ofrecer distintas formas de acceso a la musica
dentro de una misma plataforma. Shakespeare y Roth (2021) identifican tres formas principales
de acceso en los servicios de streaming: el acceso orgéanico, relacionado con la busqueda directa
y las listas creadas por los propios usuarios, el acceso algoritmico, basado en recomendaciones
automaticas, y el acceso editorial, compuesto por listas o selecciones hechas por la plataforma.
Esta clasificacion es util porque permite entender que usar streaming no corresponde a una sola
practica, sino a una combinacion de busqueda, recomendacién y seleccion.

La personalizacion es uno de los elementos centrales de este método de consumo. Las
plataformas de streaming utilizan informacion sobre los habitos de escucha de los usuarios para
sugerir canciones, artistas o listas de reproduccion. Freeman, Gibbs y Nansen (2022) explican
que los usuarios desarrollan una relacion compleja con las recomendaciones automatizadas, ya
que pueden sentir confianza, cercania o satisfaccion cuando las sugerencias coinciden con sus
gustos, pero también frustracion cuando el algoritmo no representa bien sus preferencias. Por
esto el streaming funciona como una herramienta de acceso y también como un espacio que

influye en la forma en que las personas descubren y organizan la musica.
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A pesar de que el streaming suele asociarse con una experiencia menos material que los
formatos fisicos, algunos estudios plantean que también existen formas de materialidad digital.
Zhao (2024) menciona que practicas como crear playlists, guardar canciones, ordenar
repertorios y entrenar el algoritmo mediante likes, bloqueos o saltos generan nuevas formas de
apropiacion en el entorno digital. Una playlist puede transformarse en un objeto personal y
significativo para el usuario, aunque no exista un soporte tangible.

El streaming no debe entenderse solo como una forma rapida y practica de escuchar
musica. También puede ser un espacio donde las personas construyen habitos, organizan sus
gustos, descubren nuevos artistas y generan una relacion cotidiana con la musica, aunque su
logica sigue estando mas vinculada al acceso que a la posesion. En esta investigacion el
streaming se analiza como un método de consumo asociado principalmente a la comodidad, la

disponibilidad, la personalizacion y el bajo costo relativo.

3.3.2 Formatos tradicionales como métodos de consumo fisico

Los formatos tradicionales corresponden a soportes fisicos que permiten escuchar
musica grabada a través de un objeto material. Dentro de esta investigacion, se consideran
principalmente el vinilo, el CD y el cassette. A diferencia del streaming, estos formatos se basan
mas en la posesion de un objeto que puede guardarse, exhibirse, intercambiarse o coleccionarse
que en el acceso inmediato.

El vinilo es uno de los formatos fisicos que mas atencion ha recibido en los ultimos
tiempos. Bartmanski y Woodward (2015) plantean que su permanencia no puede explicarse
solamente por nostalgia, ya que el vinilo también se valora por su materialidad, su aura, su
iconicidad y el ritual que implica su uso. Escuchar un vinilo puede incluir acciones como sacar

el disco, observar la portada, ponerlo en el tocadiscos y dedicar tiempo a una escucha mas
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pausada. Por eso el valor del formato no estd inicamente en el sonido, sino también en la
experiencia completa del uso.

La autenticidad también aparece como un aspecto relevante dentro del consumo de
vinilos. Goulding y Derbaix (2019) sefialan que el consumo de vinilo puede generar
experiencias auténticas relacionadas con el objeto, la tienda, la historia del disco y la interaccién
con otros consumidores. Esto es importante en mercados de segunda mano o en tiendas
especializadas, donde el valor de un disco puede depender de su rareza, estado de conservacion,
edicion o historia. El vinilo funciona no solo como soporte para escuchar musica sino como
objeto cultural y coleccionable.

El CD ocupa una posicion distinta dentro de los formatos tradicionales. Aunque durante
afios fue uno de los principales soportes de musica grabada, actualmente su valor no depende
unicamente de la reproduccion de audio. Rashidi (2025), en un estudio sobre compras de CDs
de K-pop en Estados Unidos muestra que muchos consumidores adquieren discos por el
empaque, las photocards, los insertos, la posibilidad de coleccionar, intercambiar piezas, decorar
espacios o apoyar a sus artistas favoritos. Incluso algunos compradores ni siquiera llegan a
reproducir los CDs que adquieren. Esto muestra que el CD puede mantener valor como objeto
visual y afectivo mas allé de su funcién practica en la reproduccion.

El cassette mantiene una presencia mas reducida, pero sigue siendo relevante en ciertos
nichos musicales. Duester y Bennett (2023) explican que este formato ha mostrado una
resistencia particular en la era digital, especialmente dentro de escenas musicales locales y
virtuales. En estos espacios el cassette puede asociarse a practicas independientes, ediciones
limitadas, estética retro y vinculacion mas cercana a comunidades musicales especificas. Su
valor se encuentra principalmente en la rareza, el caracter artesanal y la relacion con escenas de

nicho.
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Los formatos tradicionales pueden entregar valor por su materialidad, estética, sentido
de propiedad, posibilidad de coleccion, vinculo emocional y experiencia de uso. Por esto,
aunque el streaming tenga una presencia dominante en el consumo actual, los formatos fisicos
siguen siendo relevantes para ciertos consumidores que buscan una relacion mas tangible y
personal con la musica.

Para esta investigacion, esta distincion es fundamental. El streaming permite analizar un
tipo de consumo mas asociado a la comodidad, la rapidez y la personalizacion, mientras que los
formatos tradicionales permiten observar motivaciones relacionadas con la propiedad, la
estética, la nostalgia, la coleccion y la experiencia fisica. Comparar ambos métodos de consumo
ayuda a comprender por qué algunos consumidores prefieren plataformas digitales, otros

mantienen interés por soportes fisicos y otros combinan ambos formatos en su vida cotidiana.

3.4 Comportamiento del consumidor musical

El comportamiento del consumidor permite analizar como las personas toman decisiones
frente a productos, servicios o experiencias de consumo. En términos generales, esta area estudia
la manera en que los consumidores reconocen una necesidad, buscan informacion, evalian
alternativas, eligen una opcion, la utilizan y luego forman una evaluacion sobre ella (Kotler et
al., 2022). El consumo no se limita al acto de comprar, sino que incluye también los hébitos,
percepciones, emociones, significados y experiencias que acompafian el uso de un bien o
servicio (Solomon, 2020).

En el caso de la musica, ya que no se trata de un producto puramente funcional. La
musica puede escucharse por entretencion, compaiiia, identificacion personal, estado de 4nimo,
rutina, calidad sonora, coleccioén o vinculo con artistas. Por esto su consumo puede entenderse

desde una légica practica y desde una dimensién emocional, cultural y simboélica. Holbrook y
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Hirschman (1982) plantean que ciertas experiencias de consumo no pueden explicarse solo
desde una mirada racional, ya que también involucran fantasias, sentimientos, placer y
experiencias estéticas. Esta idea es 1til para estudiar la musica, porque escucharla o comprarla
muchas veces se relaciona con sensaciones, recuerdos, identidad y formas de expresion
personal.

El comportamiento del consumidor musical también puede verse influido por factores
personales, sociales y culturales. Kotler et al. (2022) sefialan que las decisiones de consumo se
relacionan con elementos como la cultura, los grupos de referencia, el estilo de vida, la edad, la
ocupacion, la situacion econdmica, la personalidad y las actitudes del consumidor. Bourdieu
(1988) sostiene que los gustos no se forman de manera completamente aislada, sino que pueden
relacionarse con el entorno social, la trayectoria de vida y las practicas culturales de las personas.
Es por esto que la preferencia por streaming, vinilo, CD, cassette 0 una combinacion de estos
puede estar vinculada tanto a la utilidad de cada opcion como al significado que cada
consumidor le atribuye.

Para esta investigacion, es importante estudiar el comportamiento del consumidor
musical porque permite comprender por qué las personas eligen ciertos formatos por sobre otros.
Algunas decisiones pueden estar asociadas a la comodidad y rapidez del streaming, mientras
que otras pueden relacionarse con la posesion de un objeto, la experiencia o la conexion personal
con la musica. Al analizar el comportamiento del consumidor es posible ordenar los distintos
factores que influyen en la eleccion entre plataformas digitales, formatos tradicionales o formas

mixtas de consumo.

3.4.1 Hdbitos, preferencias y proceso de eleccion del consumidor musical

Los habitos de consumo corresponden a practicas que las personas repiten de manera
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frecuente y que terminan formando parte de su vida cotidiana. En el consumo musical, estos
habitos pueden observarse en la frecuencia con que una persona escucha musica, los momentos
del dia en que lo hace, los dispositivos que utiliza, las plataformas o formatos que prefiere y la
forma en que descubre nuevos artistas o canciones. Estos habitos son relevantes porque permiten
identificar patrones de comportamiento que no siempre responden a una decision
completamente nueva, sino a rutinas ya incorporadas.

Desde el comportamiento del consumidor, las decisiones de consumo suelen entenderse
como un proceso. Blackwell et al. (2006) explican que este proceso puede incluir distintas
etapas, como el reconocimiento de una necesidad, la biisqueda de informacion, la evaluacion de
alternativas, la decision de compra o uso, el consumo y la evaluacion posterior. Aunque este
modelo suele aplicarse a productos o servicios tradicionales, también puede utilizarse para
analizar el consumo musical. Por ejemplo, una persona puede sentir la necesidad de escuchar
musica para concentrarse, relajarse, acompafiar una actividad o conectarse con un artista. Luego,
puede elegir entre abrir una plataforma de streaming, escuchar un disco fisico, buscar una
cancidn especifica o reproducir una lista ya creada.

En el caso de la musica, este proceso no siempre ocurre de forma extensa o planificada.
Muchas veces la decision es rdpida y habitual, especialmente cuando se trata de streaming. El
usuario puede ingresar a una aplicacion, seleccionar una playlist, aceptar una recomendacién
automatica o reproducir musica que ya tenia guardada. Barata y Coelho (2021) sefialan que, en
los servicios de streaming musical, el habito, la utilidad percibida y el valor-precio influyen de
manera importante en la intencion de utilizar versiones pagadas de estas plataformas. Esto
muestra que la eleccion del consumidor no depende solo del contenido disponible, sino también
de qué tan facil, util y conveniente resulta el servicio en la vida diaria.

Las preferencias, por su parte, se relacionan con la inclinacion del consumidor hacia
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ciertas opciones por sobre otras. En el consumo musical, una preferencia puede expresarse en
la eleccion de una plataforma, un formato, un género musical, un artista o una forma especifica
de escuchar musica. Segiin Schiffman y Wisenblit (2019), las preferencias de los consumidores
se forman a partir de percepciones, aprendizajes, experiencias previas, actitudes y estimulos del
entorno. Por esto, una persona puede preferir streaming porque lo asocia con comodidad y
variedad, mientras que otra puede preferir formatos fisicos porque los relaciona con una
experiencia mas completa o personal.

La teoria del comportamiento planificado de Ajzen (1991) también ayuda a comprender
coémo se forman las decisiones de consumo. Esta teoria plantea que la intencion de realizar una
conducta depende principalmente de tres elementos: la actitud hacia esa conducta, la norma
subjetiva y el control percibido. Aplicado al consumo musical, esto significa que una persona
puede elegir un formato porque tiene una opinidn positiva sobre él, porque su entorno social lo
valora o porque siente que tiene los recursos y facilidades para usarlo. Por ejemplo, alguien
puede tener una actitud favorable hacia el vinilo, pero si considera que es caro o dificil de
conseguir, su decision final puede verse limitada.

En este sentido las preferencias musicales no dependen tnicamente del gusto individual.
También pueden estar influidas por el entorno social, las referencias culturales, la edad, el
acceso econdmico, la disponibilidad tecnoldgica y las experiencias previas de consumo.
Bourdieu (1988) plantea que el gusto puede funcionar como una forma de diferenciacion social,
ya que las personas no solo consumen bienes culturales por su utilidad, sino también por el
significado que estos tienen dentro de su estilo de vida. En el caso de la musica, esto permite
entender por qué ciertos consumidores pueden valorar un formato no solo por como suena, sino
también por lo que representa.

Ademas, la musica tiene una dimension experiencial importante. Lacher y Mizerski
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(1994) estudiaron la intencion de compra de musica y plantearon que la evaluacién de una
cancion puede estar relacionada con respuestas emocionales, sensoriales, imaginativas y
analiticas. Esto significa que una persona no decide consumir musica solo por criterios
objetivos, sino también por la experiencia que esa musica genera. Una cancidn, un disco o un
formato pueden provocar recuerdos, emociones, identificacion o deseo de volver a escuchar.
Esta idea es relevante para esta investigacion, porque permite comprender que la eleccion entre
streaming y formatos tradicionales no depende solo de caracteristicas técnicas, sino también de
la experiencia que cada formato entrega.

Por lo tanto, los habitos, preferencias y procesos de eleccion del consumidor musical
deben analizarse como elementos conectados entre si. Los habitos muestran la forma en que la
musica se incorpora a la vida cotidiana; las preferencias indican qué formatos o medios son
valorados por los consumidores; y el proceso de eleccion permite comprender como las personas
comparan alternativas antes de decidir. En esta investigacion, estos aspectos permiten observar
codmo los consumidores se relacionan con el streaming, los formatos tradicionales y las formas

mixtas de consumo musical.

3.4.2 Motivaciones de consumo musical

Las motivaciones de consumo permiten comprender por qué una persona decide
escuchar musica, comprarla, coleccionarla o preferir un formato por sobre otro. En el
comportamiento del consumidor, las motivaciones se relacionan con necesidades, deseos o
beneficios esperados que impulsan una accion de consumo (Solomon, 2020). En el caso de la
musica, estas motivaciones pueden ser funcionales, emocionales, sociales o simbolicas, ya que
la musica no solo cumple una funcion practica, sino que también puede acompanar estados de

animo, recuerdos, rutinas, identidades y vinculos personales.
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Desde una mirada general la musica puede cumplir distintas funciones en la vida
cotidiana. Schéfer et al. (2013) plantean que las personas escuchan musica principalmente por
tres grandes razones: regular el estado de &nimo y la activacion emocional, favorecer la
autoconciencia y expresar o fortalecer vinculos sociales. Esta clasificacion permite entender que
el consumo musical no se limita al entretenimiento, sino que también puede relacionarse con la
forma en que las personas manejan sus emociones, se comprenden a si mismas y se conectan
con otros.

Una de las motivaciones mdas relevantes del consumo musical es la regulacion
emocional. Las personas pueden escuchar musica para relajarse, concentrarse, motivarse,
acompafiar una actividad, mejorar el &nimo o procesar emociones negativas. Saarikallio y
Erkkild (2007) sefialan que la musica puede funcionar como una herramienta de regulacion del
estado de animo, ya que permite intensificar, cambiar o sostener ciertas emociones. Esto es
importante para esta investigacion porque el formato elegido puede depender del tipo de
experiencia emocional que el consumidor busca. Por ejemplo, una persona puede usar streaming
para acompaiiar actividades diarias, mientras que otra puede elegir un vinilo o CD para generar
una experiencia de escucha mas pausada y significativa.

Otra motivacion importante es la construccion de identidad. La musica puede ser una
forma de expresar gustos, valores, pertenencia cultural o etapas de la vida. En este sentido, no
solo importa qué musica se escucha, sino también como se escucha y en qué formato. Bourdieu
(1988) plantea que los gustos culturales pueden funcionar como formas de diferenciacion social,
ya que las personas expresan parte de su posicion, trayectoria y estilo de vida mediante sus
practicas de consumo. Aplicado al consumo musical, esto permite entender que preferir
streaming, vinilo, CD o cassette puede tener significados distintos para cada consumidor.

La musica también puede cumplir una funcién social. Las personas comparten
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canciones, recomiendan artistas, asisten a conciertos, crean playlists, intercambian discos o
participan en comunidades vinculadas a ciertos géneros y formatos. Lonsdale y North (2011)
sefialan que la musica puede utilizarse para fortalecer relaciones interpersonales, acompafiar
actividades sociales y generar sentido de pertenencia. Esta dimension es relevante porque el
consumo musical no ocurre siempre de manera individual; muchas veces se vincula con grupos
de amigos, comunidades digitales, escenas musicales, fandoms o espacios de intercambio
cultural.

En el contexto digital las motivaciones de consumo musical suelen relacionarse con la
comodidad, la rapidez, la variedad y la personalizacion. Las plataformas de streaming permiten
acceder a catdlogos amplios, crear listas, recibir recomendaciones y escuchar musica en distintos
momentos del dia. Barata y Coelho (2021) indican que la utilidad percibida, el habito y el valor-
precio influyen en la intencion de uso de servicios pagados de streaming. Esto muestra que, para
muchos consumidores, el streaming resulta atractivo porque se adapta a rutinas cotidianas y
reduce el esfuerzo necesario para acceder a la musica.

Sin embargo, el consumo digital no elimina las motivaciones personales o afectivas.
Zhao (2024) sostiene que en el streaming también pueden generarse formas de apropiacion, ya
que los usuarios ordenan canciones, crean playlists, guardan musica y construyen repertorios
personales dentro de las plataformas. De esta manera, aunque el usuario no posea fisicamente
la musica, puede desarrollar una relacion significativa con sus listas, bibliotecas digitales y
héabitos de escucha. Esto permite entender que la motivacion por usar streaming no se limita
solo a la conveniencia, sino también a la personalizacion y a la construccion de una experiencia
propia.

En los formatos tradicionales, las motivaciones suelen relacionarse con la materialidad,

la posesion, la coleccidn, la estética y la experiencia de uso. Belk (1988) plantea que las
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posesiones pueden formar parte del “yo extendido”, es decir, pueden representar aspectos
importantes de la identidad de una persona. Esta idea resulta util para comprender por qué
algunos consumidores valoran tener discos fisicos, ya que estos pueden funcionar como objetos
personales, recuerdos, simbolos de gusto musical o elementos de una coleccion.

El vinilo es un ejemplo claro de este tipo de motivacion. Bartmanski y Woodward (2015)
sefialan que el valor del vinilo no se explica unicamente por la nostalgia, sino también por su
materialidad, su estética, su ritual de uso y su carécter cultural. En este sentido, comprar o
escuchar un vinilo puede ser una experiencia distinta a reproducir una cancion en una plataforma
digital. El consumidor no solo escucha musica, sino que también interactia con un objeto,
observa la portada, manipula el disco y participa en un ritual de escucha mas visible y tangible.

La nostalgia también puede influir en la preferencia por formatos tradicionales. Holak y
Havlena (1998) explican que la nostalgia se relaciona con emociones, recuerdos y experiencias
asociadas al pasado. En el consumo musical, esto puede aparecer cuando una persona valora
formatos antiguos porque le recuerdan una época, una etapa de su vida, una practica familiar o
una forma de escuchar musica que considera mas auténtica. Esta motivacion puede explicar por
qué algunos consumidores siguen valorando formatos como el vinilo, el CD o el cassette,
incluso cuando existen opciones digitales mas rapidas y accesibles.

Ademas, los formatos fisicos pueden vincularse con la idea de autenticidad. Goulding y
Derbaix (2019) plantean que el consumo de vinilos puede generar experiencias de autenticidad
relacionadas con el objeto, su historia, su rareza y los espacios donde se compra. Esto permite
comprender que ciertos consumidores no buscan tnicamente la reproduccién musical, sino una
experiencia mas completa, donde intervienen la tienda, la edicion, el disefio, el estado del disco
y la sensacion de poseer algo con valor cultural o personal.

En el caso del CD y otros formatos fisicos, también pueden aparecer motivaciones
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relacionadas con el apoyo a artistas, el coleccionismo y el valor visual del producto. Rashidi
(2025) muestra que, en el caso de los CDs de K-pop, muchos consumidores valoran elementos
como el empaque, las photocards, los insertos y la posibilidad de coleccionar o intercambiar
objetos asociados a sus artistas favoritos. Aunque este ejemplo corresponde a un contexto
especifico, permite observar que los formatos fisicos pueden mantener atractivo incluso cuando
su funcidn principal ya no es solo reproducir musica.

Las motivaciones de consumo musical son diversas y pueden cambiar segun el formato,
el contexto y el tipo de consumidor. En el streaming predominan motivaciones asociadas a la
comodidad, la disponibilidad y la personalizacién, mientras que en los formatos tradicionales
aparecen con mayor fuerza motivaciones vinculadas a la materialidad, la propiedad, la estética,
la nostalgia, la coleccion y la experiencia. Esta distincion es importante para la presente
investigacion, porque permite analizar la eleccion de formato no solo como una decision técnica
o econdmica, sino como una practica de consumo cargada de significados personales,

emocionales y culturales.

3.4.3 Valor percibido, precio y disposicion a pagar

El valor percibido es un concepto central para comprender por qué los consumidores
eligen un producto, servicio o formato de consumo por sobre otro. En términos generales, se
entiende como la evaluacion que realiza una persona sobre lo que recibe en comparacion con lo
que entrega a cambio. Zeithaml (1988) plantea que el valor percibido puede entenderse como
una relacion entre beneficios y sacrificios, donde el consumidor no considera solo el precio
monetario, sino también otros costos, como tiempo, esfuerzo, riesgo o pérdida de comodidad.
Desde esta perspectiva, un producto puede ser considerado valioso no porque sea barato, sino

porque el consumidor percibe que los beneficios recibidos justifican el costo pagado.
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Esta idea es importante para el consumo musical ya que la eleccion entre streaming y
formatos tradicionales no depende tinicamente del precio. Una plataforma de streaming puede
ser percibida como valiosa porque entrega acceso inmediato a un catalogo amplio de canciones
por un pago mensual relativamente bajo. En cambio, un vinilo, CD o cassette puede ser
percibido como valioso aunque tenga un precio madas alto, porque entrega propiedad,
materialidad, estética, coleccion, calidad percibida o una experiencia de escucha mas
significativa. El valor percibido permite analizar el consumo musical mas alld de una
comparacion simple entre formatos baratos y caros.

El precio cumple un rol relevante dentro del comportamiento del consumidor, pero no
siempre funciona de la misma manera. En algunos casos el precio se interpreta como un
sacrificio econdmico que puede limitar la compra o el uso de un producto. Sin embargo, también
puede funcionar como una sefial de calidad, exclusividad o valor simboélico. Dodds et al. (1991)
sefialan que el precio puede influir en la percepcion de calidad, valor y disposicion a comprar.
Esto significa que un precio alto puede reducir la intenciéon de compra si el consumidor lo
percibe como excesivo, pero también puede aumentar la percepcion de calidad cuando se asocia
a un producto especial, escaso o superior.

En el consumo musical, esta relacion entre precio y valor se expresa de distintas formas.
En el streaming, el consumidor suele evaluar si el pago mensual de una suscripcion se justifica
por los beneficios que recibe. Estos beneficios pueden incluir ausencia de anuncios, mejor
experiencia de uso, reproduccidon sin conexién, mayor control sobre la escucha,
recomendaciones personalizadas y acceso a una gran cantidad de musica. Barata y Coelho
(2021) sefialan que el habito, la utilidad percibida y el valor-precio influyen de manera
importante en la intencion de usar servicios pagados de streaming musical. Esto muestra que el

usuario no paga solo por escuchar canciones, sino por una experiencia de acceso mas comoda,
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continua y personalizada.

El streaming también puede entenderse desde la ldgica de la economia del acceso. A
diferencia de los formatos fisicos, donde el consumidor compra y conserva un objeto, en el
streaming el valor se construye principalmente a partir de la posibilidad de acceder a un catalogo
amplio mientras se mantiene activa la suscripcion. Bardhi y Eckhardt (2012) explican que en el
consumo basado en acceso el consumidor no busca necesariamente poseer un bien, sino
utilizarlo temporalmente mediante un sistema de servicio. Aplicado a la musica, esto permite
entender por qué una suscripcion puede ser percibida como valiosa: no entrega propiedad
permanente, pero si comodidad, disponibilidad inmediata, variedad y flexibilidad de uso. En
Chile, esta logica también puede relacionarse con el uso de cuentas compartidas o planes
familiares, ya que estas modalidades reducen el costo individual y aumentan el valor percibido
del servicio (SERNAC, 2025).

El streaming ofrece un tipo de valor principalmente funcional. Su atractivo se relaciona
con la eficiencia, la rapidez, la variedad disponible, la portabilidad y la facilidad de uso. Para
muchos consumidores, pagar una suscripcion puede parecer conveniente porque permite
acceder a miles de canciones sin comprar cada album por separado. El costo se percibe como
bajo en relacion con la cantidad de contenido disponible. Sin embargo, el streaming también
tiene limites desde la perspectiva del valor percibido: el usuario no posee realmente la musica,
depende de la plataforma, puede perder acceso si deja de pagar y no controla completamente el
catalogo disponible.

Por otro lado, los formatos tradicionales presentan una logica de valor distinta. En estos
casos, el consumidor paga por un objeto fisico que puede conservar, exhibir, prestar, vender o
integrar a una coleccion. Belk (1988) plantea que las posesiones pueden formar parte del “yo

extendido”, ya que ciertos objetos ayudan a expresar la identidad de las personas. Esta idea

33



permite comprender por qué algunos consumidores valoran los discos fisicos mas alld de su
funcién de reproduccion musical. Un vinilo, un CD o un cassette pueden representar gustos
personales, recuerdos, pertenencia a una comunidad, apoyo a un artista o interés por conservar
musica en el tiempo.

El vinilo permite observar con claridad esta diferencia. Bartmanski y Woodward (2015)
sostienen que su valor no se explica solo por nostalgia, sino también por su materialidad,
estética, ritual de uso y caracter cultural. En este caso, el consumidor puede estar dispuesto a
pagar mas porque no compra solamente canciones, sino una experiencia completa: la portada,
el objeto, el acto de poner el disco, la escucha més pausada y la sensacion de propiedad. Por
eso, aunque el vinilo sea mas caro que una suscripcion mensual, puede generar mayor valor
percibido para ciertos consumidores.

La autenticidad también puede aumentar el valor percibido de los formatos fisicos.
Goulding y Derbaix (2019) sefialan que el consumo de vinilo puede asociarse a experiencias de
autenticidad relacionadas con el objeto, su historia, su rareza y el contexto de compra. Esto es
especialmente relevante en tiendas especializadas, ferias, ediciones limitadas o discos usados.
En estos casos, el precio no se interpreta inicamente como un costo, sino también como parte
de una experiencia de busqueda, seleccion y valoracion cultural. El consumidor puede aceptar
un precio mas alto si percibe que el objeto tiene un significado especial.

La disposicion a pagar se relaciona directamente con este analisis. Wertenbroch y Skiera
(2002) explican que la disposicion a pagar permite estimar cuanto estd dispuesto a entregar un
consumidor por un producto o servicio. En términos simples, corresponde al monto maximo que
una persona estaria dispuesta a pagar considerando los beneficios que espera recibir. Sin
embargo, esta disposicion no es igual para todos los consumidores, ya que depende de sus

ingresos, habitos, preferencias, experiencias previas y del valor que asigna al producto.
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Aplicado al consumo musical, esto significa que una persona puede tener alta
disposicion a pagar por una suscripcion de streaming si valora la comodidad, la variedad y la
disponibilidad inmediata. Otra persona puede tener mayor disposicion a pagar por un disco
fisico si valora la propiedad, la estética, la coleccion o el vinculo emocional con el artista.
También puede existir un consumidor mixto que esté dispuesto a pagar por ambos formatos,
pero por razones distintas: streaming para el uso cotidiano y formatos fisicos para experiencias
mas significativas o coleccionables.

La teoria de los valores de consumo de Sheth et al. (1991) ayuda a comprender esta
diferencia. Estos autores plantean que las decisiones de consumo pueden estar influidas por
distintos tipos de valor: funcional, social, emocional, epistémico y condicional. En el caso del
streaming, puede predominar el valor funcional, ya que permite escuchar musica de manera
rapida, comoda y flexible. En cambio, en los formatos fisicos pueden adquirir mayor peso el
valor emocional, social y estético, porque el objeto puede asociarse a recuerdos, identidad,
coleccion, pertenencia o gusto personal.

Sweeney y Soutar (2001) también proponen que el valor percibido puede analizarse
desde distintas dimensiones, como valor funcional, valor emocional y valor social. Esta
perspectiva es util para estudiar los formatos musicales porque permite observar que la eleccion
de consumo no depende solo del precio. Un consumidor puede preferir streaming porque lo
considera mas eficiente, mientras otro puede preferir vinilo porque le entrega mayor satisfaccion
emocional o porque siente que representa mejor su identidad musical. En ambos casos existe
valor percibido, pero este se construye de manera diferente.

Por esta razon, el precio puede afectar de forma distinta a cada formato. En el streaming,
un aumento en la suscripcion puede generar rechazo si el usuario percibe que el beneficio

recibido no aumenta en la misma proporcion. En los formatos tradicionales, en cambio, un
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precio alto puede limitar la frecuencia de compra, pero no necesariamente elimina el interés por
el formato si el consumidor percibe alto valor simbdlico, emocional o coleccionable. Esto
permite entender por qué algunas personas compran pocos discos fisicos al afo, pero siguen
considerando importante poseerlos.

El valor percibido permite comprender que la eleccion entre streaming y formatos
tradicionales no se explica solamente por el precio. El streaming y los formatos tradicionales
pueden ser valorados por los distintos atributos que pueden ofrecer al consumidor. La
disposicion a pagar dependera de qué beneficios considera mas importantes cada persona y de
cuanto esta dispuesto a sacrificar para acceder a ellos. Esta perspectiva es fundamental para la
presente investigacion ya que permite analizar como el precio, la experiencia y el valor percibido
influyen en la preferencia por streaming, formatos tradicionales o formas mixtas de consumo

musical.

3.5 Arquetipos o perfiles de consumidores musicales

En los estudios de comportamiento del consumidor, una forma habitual de analizar
mercados heterogéneos es agrupar a los consumidores en segmentos, perfiles o arquetipos. Esta
logica parte de la idea de que no todos los consumidores se comportan de la misma manera, ni
valoran los productos o servicios por las mismas razones. Smith (1956) plantea que la
segmentacion de mercado surge como una respuesta a la diversidad de necesidades, preferencias
y comportamientos de los consumidores. Es por esto que dividir un mercado en grupos ayuda a
comprender mejor las diferencias internas de una poblacion y analizar sus decisiones de
consumo.

La construccion de perfiles de consumidores permite ordenar la informacién y facilitar

la interpretacion de los resultados. En lugar de analizar a todos los consumidores como un solo
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grupo con las mismas caracteristicas, la segmentacion permite identificar patrones de
comportamiento compartidos. Wedel y Kamakura (2000) sefialan que la segmentacion busca
agrupar consumidores que presenten similitudes relevantes entre si y diferencias frente a otros
grupos. Esto es util tanto para la investigacion académica como para el disefio de estrategias, ya
que permite observar como varian las preferencias, motivaciones y respuestas de los
consumidores segun sus caracteristicas o conductas.

En marketing y comportamiento del consumidor, los perfiles pueden construirse a partir
de distintos criterios. Kotler et al. (2022) distinguen variables geograficas, demograficas,
psicograficas y conductuales para segmentar mercados.

Las variables geogréficas consideran el lugar de residencia, las demogréficas incluyen
edad, género, ingreso o nivel educacional, las psicograficas se relacionan con estilos de vida,
personalidad y valores y las conductuales se enfocan en formas de uso, beneficios buscados,
frecuencia de consumo o nivel de lealtad. Para esta investigacion, el criterio principal
corresponde a una segmentacion conductual ya que los consumidores se agrupan segun el
formato musical que utilizan o prefieren con mayor frecuencia.

El concepto de arquetipo se utiliza como una herramienta analitica para representar
patrones generales de comportamiento. Pruitt y Adlin (2006) explican que los perfiles o
personas de usuario ayudan a transformar datos dispersos en representaciones comprensibles,
permitiendo interpretar mejor las necesidades, contextos y decisiones de distintos grupos. Un
arquetipo no reemplaza la complejidad de cada consumidor, pero permite resumir caracteristicas
relevantes para realizar el analisis.

Esta aclaracién es importante porque los consumidores reales pueden presentar
comportamientos mixtos o cambiantes. Una persona puede usar streaming todos los dias, pero

comprar vinilos ocasionalmente, mientras que otra puede preferir formatos fisicos, pero utilizar
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plataformas digitales para descubrir musica nueva. Los perfiles no deben entenderse como
categorias absolutas, sino como grupos analiticos que permiten comparar las tendencias que
predominan. Solomon (2020) sefiala que el comportamiento del consumidor estd influido por
habitos, motivaciones, experiencias, significados personales y contextos sociales, por lo que las
categorias de analisis deben interpretarse como aproximaciones y no como etiquetas definitivas.

En la literatura de segmentacion se distingue entre segmentaciones definidas antes del
analisis y segmentaciones construidas después de observar los datos. En el primer caso los
grupos se crean a partir de criterios tedricos o variables previamente definidas, mientras que en
el segundo los segmentos se identifican mediante técnicas estadisticas que buscan patrones
ocultos en los datos. Para esta investigacion, la clasificacion de consumidores se construye desde
el criterio previo del consumo musical predominante. Esto es coherente con el objetivo del
estudio, ya que se busca comparar consumidores de streaming, consumidores de formatos
tradicionales y consumidores mixtos.

Aplicado al consumo musical, construir perfiles de consumidores permite observar
cémo cambia la relacién con la musica segun el formato utilizado. Como se sefial6 en secciones
anteriores, el streaming se asocia con acceso inmediato, comodidad y personalizacion, mientras
que los formatos tradicionales pueden relacionarse con posesion, materialidad, estética,
coleccion y experiencia de escucha. Por esto clasificar a los consumidores seglin su formato
escogido permite analizar diferencias en habitos, motivaciones, gasto, valoracion y disposicion
a combinar formatos.

Aunque esta investigacion clasifica a los consumidores segiin su formato de consumo
musical, es importante considerar que estas preferencias también pueden estar influidas por
factores generacionales, culturales y tecnoldgicos. Kotler et al. (2022) sefialan que las decisiones

de consumo pueden variar segin edad, estilo de vida, situacién econdmica, entorno social y
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aCCeSo a recursos.

En esta investigacion se consideran tres perfiles principales de consumidores musicales:

consumidores de streaming, consumidores tradicionales y consumidores mixtos. Esta

clasificacion responde a la forma en que los participantes se relacionan con los formatos de

consumo musical. No busca establecer perfiles cerrados, sino ordenar la muestra para analizar

diferencias relevantes entre grupos.

Tabla 1. Arquetipos de consumidores musicales utilizados en la investigacion

Arquetipo Criterio de clasificacion Loégica de consumo

Consumidor Utiliza principalmente Acceso rapido, disponibilidad

streaming plataformas digitales para inmediata, comodidad y uso
escuchar musica cotidiano

Consumidor Prefiere o utiliza principalmente Propiedad, materialidad,

tradicional formatos fisicos como vinilo, CD coleccion, estética y experiencia
0 cassette de escucha

Consumidor Combina streaming y formatos Complementariedad entre acceso

mixto tradicionales de manera digital y valor fisico o

relevante

experiencial

Fuente: Elaboracion propia a partir de Smith (1956), Wedel y Kamakura (2000), Kotler et al.

(2022), Solomon (2020), Pruitt y Adlin (2006) y los criterios definidos para la investigacion.

El consumidor de streaming corresponde a aquel que utiliza principalmente plataformas

digitales para escuchar musica. Este perfil se vincula con una légica de acceso, donde lo mas

importante es poder escuchar musica de forma répida, flexible y desde distintos dispositivos. En
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este grupo el valor del formato puede estar asociado a la comodidad, la variedad de catalogo,
las playlists, las recomendaciones personalizadas y el bajo costo relativo frente a la cantidad de
musica disponible. Barata y Coelho (2021) sefialan que en los servicios de streaming musical
influyen aspectos como el habito y utilidad percibida, lo que permite entender por qué este tipo
de consumo puede integrarse con facilidad a la vida cotidiana.

El consumidor tradicional corresponde a quien tiene una preferencia mas marcada por
soportes fisicos como vinilos, CD o cassettes. En este perfil la musica no se valora inicamente
como contenido sonoro, sino también como objeto material. Esta relacion puede incluir la
posesion del formato, la conservacion del disco, el disefio de portada, la experiencia de
reproduccion, la busqueda de ediciones especificas o el interés por coleccionar. Belk (1988)
plantea que las posesiones pueden formar parte de la identidad de las personas, lo que permite
entender por qué ciertos consumidores valoran tener musica en formato fisico.

El consumidor mixto representa una categoria especialmente relevante para el estudio,
ya que combina practicas digitales y fisicas. Este perfil permite observar que el consumo musical
actual no necesariamente funciona como una eleccion excluyente entre streaming y formatos
tradicionales. Una persona puede usar streaming para escuchar musica de manera cotidiana,
descubrir artistas o acceder a playlists, y al mismo tiempo comprar discos fisicos por coleccion,
nostalgia, estética o vinculo emocional. Esta categoria permite analizar la coexistencia de
formatos y evita interpretar el consumo musical como una simple sustitucion de lo fisico por lo
digital.

La existencia de consumidores mixtos también se relaciona con la idea de que un mismo
consumidor puede buscar distintos tipos de valor segiin el momento o la situacion. Sheth et al.
(1991) dicen que las decisiones de consumo pueden estar influidas por distintos tipos de valor,

como el funcional, social, emocional, epistémico y condicional. Aplicado al consumo musical,
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esto significa que una persona puede valorar el streaming por su utilidad funcional, pero valorar
los formatos fisicos por razones emocionales, estéticas o de propiedad. El perfil mixto permite
comprender mejor la diversidad del consumo musical en personas que valoran aspectos
positivos de ambos formatos.

Los perfiles utilizados en esta investigacion cumplen una funcién metodologica y
analitica, ya que permiten comparar grupos, observar diferencias en frecuencia de uso, gasto,
preferencias, motivaciones y percepciones de valor. Ademas ayudan a conectar el marco teérico
con el andlisis de resultados, ya que permiten interpretar si los consumidores de streaming,
tradicionales y mixtos presentan comportamientos distintos frente al precio, la experiencia, la
propiedad, la nostalgia, la identidad y la disposicion a pagar.

La construccién de arquetipos o perfiles de consumidores musicales permite ordenar la
diversidad de comportamientos observados en la muestra. Esta clasificacion no pretende reducir
la complejidad individual de cada participante, sino generar una base comparativa para analizar

tendencias.

3.6 Consumo hibrido y complementariedad entre formatos

El consumo hibrido puede entenderse como una forma de consumo en la que una misma
persona utiliza mas de un formato o canal para satisfacer una misma necesidad, combinando
distintas formas de acceso, uso y valoracion del producto o servicio (Verhoef et al., 2015; Bardhi
y Eckhardt, 2012). En el caso de la musica, esto ocurre cuando los consumidores combinan
plataformas de streaming con formatos fisicos como vinilos, CD o cassettes. Esta combinacion
muestra que el consumo musical actual puede organizarse segun distintos momentos, usos y
significados.

Esta idea se relaciona con la coexistencia de patrones de consumo dentro de la industria
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musical. Hogan (2015), citando a Mark Mulligan de MIDiA Research, sefiala que en el entorno
del streaming existen patrones de consumo que coexisten, como la escucha basada en playlists
y la escucha basada en albumes. Aunque este ejemplo se refiere al consumo dentro de
plataformas digitales, permite observar que los consumidores pueden alternar entre formas mas
rapidas de consumo y formas mas completas o tradicionales, como escuchar un album.

Datos recientes de la industria muestran que el crecimiento del streaming no elimina por
completo el consumo fisico. Sweney y Beaumont-Thomas (2025) sefialan, a partir de cifras de
la Entertainment Retailers Association, que el mercado musical britanico creci6 tanto por las
suscripciones de streaming como por la recuperacion de formatos fisicos. Los canales digitales
y fisicos son complementarios y relevantes para la salud del mercado musical, reforzando la
idea de que el escenario actual no debe entenderse como la sustitucion de un formato por otro.

El consumo hibrido también se puede explicar desde el valor que cada formato entrega
al consumidor. El streaming suele cumplir una funcion cotidiana y préactica, mientras que los
formatos fisicos pueden entregar otro tipo de valor, mas asociado a la propiedad y el vinculo
emocional con la musica. Ambos formatos pueden cumplir funciones distintas dentro de la vida
de una misma persona.

Esto se relaciona directamente con el perfil de consumidor mixto definido en esta
investigacion. Este arquetipo no representa a un consumidor indeciso, sino a una persona que

utiliza distintos formatos segtn el valor que busca en cada situacion.
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Tabla 2. Usos y valores asociados al consumo hibrido de musica

Formato utilizado Uso principal Valor asociado
Streaming Escucha cotidiana, Comodidad, rapidez,
descubrimiento musical, variedad y personalizacion

playlists y acceso inmediato

Formatos fisicos Compra de  albumes, Propiedad, estética,
coleccion, ritual de experiencia, nostalgia y
escucha y conservacion vinculo emocional

Combinacion Uso alternado  segun Complementariedad entre
momento, necesidad o acceso digital y valor fisico
significado

Fuente: Elaboracion propia a partir de Hogan (2015), Sweney y Beaumont-Thomas

(2025), Sheth et al. (1991), Belk (1988) y Bartmanski y Woodward (2015).

El consumo hibrido permite comprender que el streaming y los formatos tradicionales
pueden convivir dentro de una misma practica musical. Esta perspectiva es importante, ya que
permite interpretar al consumidor mixto como un perfil relevante dentro del comportamiento
musical actual. El enfoque hibrido permite analizar como ambos formatos pueden

complementarse segun las necesidades, habitos y percepciones de valor de cada consumidor.
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Figura 2. Modelo conceptual del comportamiento del consumidor musical.

Consumidor musical

Motivaciones
(funcionales, emocionales,
sociales, simbdlicas)

Habitos y proceso
de eleccién

Valor percibido
y precio

|

Eleccion de formato musical

Consumidor Consumidor Consumidor
de streaming tradicional mixto

Nota. El modelo sintetiza los principales elementos revisados en este capitulo. Los
habitos y el proceso de eleccion, las motivaciones de consumo y el valor percibido inciden
conjuntamente en la eleccion de formato musical, que se expresa en los tres perfiles de
consumidor definidos para esta investigacion: streaming, tradicional y mixto. Elaboracion

propia.

3.7 Herramientas metodoldgicas aplicadas al estudio

Para estudiar el comportamiento del consumidor musical es necesario utilizar
herramientas que permitan levantar, medir y comparar la informacion sobre los habitos,
preferencias, motivaciones y percepciones de valor de los individuos. En esta investigacion
dichas herramientas se relacionan principalmente con la aplicacion de una encuesta que
posteriormente fue analizada mediante el uso de escalas tipo Likert, tablas de frecuencia, tablas
cruzadas y la comparacion entre perfiles de consumidores. Estas herramientas entregan una base

para estudiar las diferencias entre consumidores de streaming, consumidores tradicionales y

consumidores mixtos.
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3.7.1 Encuesta estructurada

La encuesta estructurada es una técnica de recoleccion de informacion que se utiliza
frecuentemente en estudios de comportamiento del consumidor. Su principal caracteristica es
que utiliza preguntas definidas previamente, aplicadas de la misma forma a todos los
participantes. Esto permite obtener datos comparables y facilita el analisis de las respuestas.
Segtn Malhotra (2020), esta herramienta es util cuando se busca medir actitudes, percepciones,
preferencias y caracteristicas de una muestra de consumidores.

En esta investigacion la encuesta estructurada permite recopilar informacion sobre
distintos aspectos del consumo de musica, como frecuencia de uso de plataformas de streaming
y de formatos tradicionales, formato mas utilizado, gasto mensual aproximado, héabitos de
compra, preferencias personales y formas de descubrimiento musical. De esta manera el
instrumento permite observar conductas concretas de consumo y percepciones asociadas a la
experiencia que recibe cada encuestado al momento de escuchar musica.

El uso de una encuesta también resulta adecuado porque el estudio busca comparar
distintos perfiles dentro de una misma muestra. Hernandez-Sampieri y Mendoza (2018) sefialan
que los estudios cuantitativos pueden utilizar instrumentos estandarizados para recolectar datos
y analizarlos mediante procedimientos estadisticos. En este caso la encuesta permite clasificar
a los participantes segun su forma habitual de consumo, diferenciando entre tres tipos de

consumidor: consumidores de streaming, consumidores tradicionales y consumidores mixtos.

3.7.2 Escala Likert

La escala Likert es una herramienta utilizada para medir actitudes, percepciones o
niveles de acuerdo frente a distintas afirmaciones. Likert (1932) propuso este tipo de escala

como una forma de medir actitudes mediante respuestas ordenadas, que permiten identificar la



intensidad con que una persona esta de acuerdo o en desacuerdo con una afirmacion.

Estas escalas son tutiles en estudios de comportamiento del consumidor porque permiten
transformar percepciones subjetivas en datos que pueden ser analizados de manera cuantitativa
(Boone & Boone, 2012). Es relevante cuando se estudian variables como experiencia, identidad,
nostalgia, propiedad, calidad percibida, apoyo a artistas, precio o disposicion a pagar. Aunque
estos elementos son de dimension subjetiva pueden ser medidos mediante afirmaciones
estructuradas que permitan comparar respuestas entre participantes.

En esta investigacion la escala de Likert permite conocer qué tan importantes son ciertos
factores en la eleccion del formato musical. Por ejemplo, permite analizar si los encuestados
valoran el acceso rapido a la musica, la experiencia de escucha, la calidad del sonido, la posesion
del formato o la disposicion a pagar mas si perciben mayor valor en la experiencia musical. Esto
permite comparar las percepciones de los encuestados y relacionarlas con el perfil de tipo de

consumidor asociado.

3.7.3 Analisis descriptivo

El andlisis descriptivo permite ordenar y resumir los datos obtenidos en una
investigacion. Su objetivo es presentar de manera clara las principales caracteristicas de la
muestra y los patrones generales observados en las respuestas. Malhotra (2020) sefiala que el
andlisis descriptivo es Util para resumir informacion de una muestra mediante frecuencias,
porcentajes, promedios y distribuciones.

En esta investigacion el analisis descriptivo permite caracterizar a los participantes segiin
variables sociodemograficas, como edad, género, region, ocupacion, nivel educacional e ingreso
aproximado. También permite describir los habitos generales de consumo musical, como la

frecuencia de uso de streaming, la frecuencia de uso de formatos tradicionales, el formato mas
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utilizado, la plataforma mas usada, el gasto mensual aproximado y la cantidad de horas de
escucha a la semana.

Ademas, el andlisis descriptivo permite interpretar las respuestas de escala Likert
mediante promedios y porcentajes de acuerdo. Boone y Boone (2012) sefialan que los datos
provenientes de escalas Likert pueden analizarse mediante frecuencias y medidas de tendencia
central, siempre que se interpreten de forma coherente con el disefio del instrumento. Esto

permite identificar qué factores son mas valorados por los consumidores musicales encuestados.

3.7.4 Tablas cruzadas y comparacion entre perfiles

Las tablas cruzadas permiten comparar dos o mas variables para observar diferencias
entre grupos. Agresti (2018) sefiala que en investigaciones de comportamiento del consumidor,
este tipo de andlisis permite identificar si ciertos patrones de respuesta cambian segtn el perfil
de los participantes.

En esta investigacion las tablas cruzadas son relevantes porque permiten comparar los
tres perfiles de consumidores musicales definidos previamente. A partir de esta clasificacion se
puede observar diferencias en la frecuencia de uso, la compra de musica, el gasto mensual, la
preferencia por un solo formato, el interés por combinarlos y las percepciones asociadas al valor
de la musica.

Esta comparacion es importante porque el estudio no analiza a todos los consumidores
musicales como un grupo homogéneo, se identifican diferencias relevantes entre quienes
priorizan el acceso digital, quienes mantienen una preferencia por soportes fisicos y quienes
combinan ambos formatos. De esta manera las tablas cruzadas permiten conectar el analisis de

resultados con los arquetipos definidos en el marco teorico.
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3.7.5 Pruebas de asociacion: Chi-cuadrado, p-value y V de Cramer

Para complementar el analisis descriptivo de los resultados, se consideraron algunas

pruebas estadisticas que permiten evaluar la relaciéon entre variables categoricas. Estas

herramientas son utiles para analizar si las diferencias observadas entre consumidores de

streaming, tradicionales y mixtos responden a asociaciones relevantes dentro de la muestra.

Chi-cuadrado: es una prueba estadistica utilizada para evaluar si existe asociacion entre
dos variables categoricas. En este estudio permite analizar si variables como el tipo de
consumidor musical y la frecuencia de uso, compra o preferencia de formato se relacionan
entre si dentro de la muestra. La prueba compara las frecuencias observadas con las
frecuencias esperadas bajo el supuesto de independencia. Mientras mayor es la diferencia
entre ambas, mayor sera el valor de chi-cuadrado. Esta prueba se aplica sobre conteos
absolutos y no sobre porcentajes (McHugh, 2013).

p-value: indica la probabilidad de obtener un resultado igual o mas extremo que el
observado, suponiendo que no existe asociacion entre las variables. Generalmente se
considera que un resultado es estadisticamente significativo cuando p es menor a 0,05. Si p
es menor a 0,05, se interpreta que existe asociacion estadistica entre las variables, si p es
mayor o igual a 0,05, no existe evidencia suficiente para afirmar dicha asociacion. Debe
complementarse con una medida como la V de Cramer (Wasserstein y Lazar, 2016).

V de Cramer: es una medida que permite estimar la intensidad de la asociacion entre
variables categodricas. Se utiliza como complemento del chi-cuadrado, ya que permite
interpretar qué tan fuerte es la relacion observada. Sus valores van entre 0 y 1. Un valor
cercano a 0 indica una asociacion débil o inexistente, mientras que un valor cercano a 1
indica una asociacion fuerte. Como referencia, valores entre 0,00 y 0,10 pueden interpretarse

como asociacion muy débil, entre 0,10 y 0,30 como débil, entre 0,30 y 0,50 como moderada
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y sobre 0,50 como fuerte. Estos rangos deben entenderse como criterios orientativos y no

como reglas absolutas (Cohen, 1988).

3.7.6 Alcance del analisis

El alcance del anélisis de esta investigacion es principalmente descriptivo, comparativo
y exploratorio. Es descriptivo porque busca caracterizar los habitos, preferencias y percepciones
de los consumidores musicales encuestados. Es comparativo porque analiza diferencias entre
perfiles de consumidores segiin su formato predominante de consumo. Ademads, tiene un
caracter exploratorio porque aborda un fendmeno especifico dentro del contexto chileno, donde
el consumo musical puede combinar practicas digitales y fisicas.

Este alcance implica que la investigacion no busca construir un modelo causal ni validar
relaciones estructurales entre variables, como en estudios que utilizan modelos de ecuaciones
estructurales. El propodsito principal en este trabajo es identificar patrones, describir tendencias
y comparar grupos de consumidores. Por esta razon, herramientas como la encuesta
estructurada, la escala Likert, el analisis descriptivo y las tablas cruzadas son adecuadas para
responder a los objetivos del estudio.

Las herramientas metodoldgicas aplicadas permiten estudiar el consumo musical desde
una perspectiva cuantitativa y comparativa. La encuesta estructurada permite levantar
informacion directamente desde los consumidores, la escala Likert permite medir percepciones
y actitudes, el andlisis descriptivo permite ordenar los resultados y las tablas cruzadas permiten
comparar los perfiles de consumidores definidos en la investigacion. De esta manera el marco
metodoldgico del estudio se alinea con el objetivo de analizar el comportamiento actual del
consumidor musical en Chile frente al streaming, los formatos tradicionales y las formas mixtas

de consumo.
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4. METODOLOGIA

4.1 Aspectos generales y enfoque de la investigacion

En el presente capitulo se describe el desarrollo metodolégico de la investigacion,
considerando los procedimientos utilizados para recopilar, filtrar y analizar la informacion
obtenida a través de una encuesta de consumo musical en Chile. El proposito de esta seccion es
explicar como se levantaron los datos necesarios para estudiar la relacion de los consumidores
con las plataformas de streaming, formatos tradicionales y la combinacién de ambos.

La investigacion se desarrollé bajo un enfoque cuantitativo, ya que se trabajo con datos
medibles a partir de las respuestas de los participantes. Esto permitio caracterizar a la muestra,
identificar tendencias y comparar perfiles segin sus habitos de consumo musical, preferencias
entre formatos y las percepciones de los encuestados frente a formatos digitales como
plataformas de streaming, y frente a formatos tradicionales como vinilos, CDs o cassettes.

La poblacion objetivo corresponde a consumidores de musica residentes en Chile que
utilizan formatos digitales, formatos tradicionales o una combinacion entre estos dos. Se
consideraron participantes de distintas edades, ya que el consumo musical puede variar segun

factores generacionales y culturales.

4.2 Tipo de estudio y disefio metodoldgico
El estudio es de tipo descriptivo y comparativo. Es descriptivo porque busca caracterizar
los habitos y preferencias de los consumidores musicales que fueron encuestados. Es
comparativo porque permite analizar diferencias entre quienes utilizan principalmente
plataformas de streaming, quienes prefieren los formatos tradicionales y los que combinan
ambos tipos de consumo.

El diseno de la investigacion es no experimental, ya que no se manipularon las variables



ni se intervino en las decisiones de consumo de los participantes, toda la informacion fue
obtenida inicamente a partir de las respuestas entregadas por los encuestados.

Es importante mencionar que por el tipo de muestreo utilizado y el tamafio de la muestra,
los resultados no representan a toda la poblacion chilena. La investigacion es de caracter
exploratorio y busca entregar una primera aproximacion a las tendencias y habitos de los

consumidores musicales encuestados.

4.3 Alcances de la investigacion

La investigacion se centra en el andlisis del consumo musical en Chile a partir de los
resultados obtenidos mediante la encuesta aplicada. El estudio considera principalmente el uso
de plataformas de streaming y formatos tradicionales, junto con las preferencias, habitos,
motivaciones y percepciones de valor asociadas a estos formatos.

El analisis se limita a las tendencias observadas dentro de la muestra encuestada, por lo
que sus resultados no buscan representar estadisticamente a toda la poblacion chilena. Ademas,
la investigacion se enfoca en el consumo de musica grabada, por lo que no aborda en
profundidad otros aspectos de la industria musical, como conciertos, festivales, produccion
musical o gestion de artistas, salvo cuando estos elementos aparecen de forma complementaria
en las respuestas de los participantes.

De esta manera, el estudio busca entregar una aproximacion descriptiva y comparativa
al comportamiento de los consumidores musicales encuestados, especialmente en relacion con

la convivencia entre plataformas de streaming y formatos tradicionales.

4.4 Instrumento aplicado

Para la recoleccion de datos se utilizo una encuesta online titulada “Encuesta de consumo



musical en Chile”, aplicada en la plataforma Google Forms en un periodo comprendido entre el
4 de mayo de 2026 y el 7 de junio de 2026. Se explicitdo al comienzo de la encuesta que
informacion obtenida seria utilizada exclusivamente con fines académicos y que su
participacion era voluntaria, anonima y confidencial.

El cuestionario estuvo compuesto por 46 preguntas, de las cuales 45 fueron obligatorias
y una correspondid a una pregunta abierta opcional.

La encuesta se estructurd en cuatro partes, la primera incluy6 preguntas demogréaficas,
orientadas a caracterizar a los participantes segun variables como edad, género, region de
residencia, tramo de ingresos y otros antecedentes generales.

La segunda parte estuvo compuesta de preguntas de seleccion inica y seleccion multiple
relacionadas con habitos de consumo musical, uso de plataformas de streaming, uso de formatos
tradicionales y preferencias entre formatos.

La tercera parte de la encuesta considerd afirmaciones evaluadas mediante escala de
Likert, con el propdsito de medir percepciones y motivaciones asociadas al consumo musical.
La escala utilizada fue de cinco niveles: 1 = “Totalmente en desacuerdo”, 2 = “En desacuerdo”,
3 =“Ni de acuerdo ni en desacuerdo”, 4 = “De acuerdo” y 5 = “Totalmente de acuerdo”.

Finalmente, la encuesta incorporé una pregunta abierta opcional en caso de que los

participantes quisieran agregar comentarios adicionales.

4.5 Muestra y criterios de filtro

En total, la encuesta realizada obtuvo un total de 336 respuestas, de las cuales 309 fueron
consideradas validas luego del proceso de revision y limpieza de la base de datos.
El tipo de muestreo utilizado fue no probabilistico, por conveniencia y difusion dirigida.

Fue no probabilistico porque los participantes no fueron seleccionados mediante un
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procedimiento aleatorio y no todas las personas de la poblacién objetivo tuvieron una
probabilidad conocida de ser incluidas en la muestra. Fue por conveniencia porque parte de las
respuestas se obtuvo a través de contactos accesibles para la investigacion como conocidos,
compafieros de trabajo, grupos universitarios y redes sociales cercanas. Por ultimo, fue de
difusién dirigida porque la encuesta se comparti¢ intencionalmente en espacios vinculados al
mundo de la musica como grupos de nicho, comunidades de melémanos, grupos de K-pop y
locales de musica.

La forma de obtencion de datos tiene ciertas limitaciones, como la posibilidad de
respuestas sesgadas. A pesar de esto se consideré como la mejor opcidn para realizar el estudio,
ya que de esta forma se logré alcanzar una cantidad de usuarios acorde con la meta planteada
inicialmente de 300 respuestas.

Las respuestas filtradas se conformaron por: una persona que no aceptdo el
consentimiento informado, personas que indicaron vivir fuera de Chile y casos identificados
como falsos 0 no contestados de manera consciente. No se registraron respuestas incompletas
ya que el formulario fue configurado para exigir la respuesta de todas las preguntas obligatorias
antes de ser enviado. Tampoco se identificaron respuestas duplicadas.

Se mantuvieron dentro de la base respuestas de menores de edad, debido a que la
encuesta abord6 habitos generales de consumo musical y no solicitd datos personales sensibles

ni informacién identificable de los participantes.

4.6 Recoleccion, procesamiento y analisis de datos

La recoleccion de datos se realizo mediante una estrategia de difusion mixta, ya que fue
compartida en redes sociales, grupos de WhatsApp de la universidad, conocidos, compafieros

de trabajo y otros contactos. Esto no fue suficiente, ya que el estudio también requeria incorporar
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consumidores de formatos tradicionales, por lo que se reforz6 la difusion en espacios mas
especificos. Para ello, el enlace de la encuesta fue compartido en grupos de nicho en redes
sociales, comunidades y grupos asociados a este tipo de consumo.

Ademas se utilizaron cddigos QR en locales de musica de la Region Metropolitana y
Valparaiso, con el objetivo de llegar a personas con mayor cercania al consumo de formatos
fisicos. También se solicitdé apoyo en la difusion a personas pertenecientes a estos grupos, con
el fin de ampliar el alcance de la encuesta.

El andlisis de datos se realiz6 mediante frecuencias, porcentajes y cruces por tipo de
consumidor. Ademas se incorporaron contrastes estadisticos exploratorios mediante pruebas
chi-cuadrado de independencia, aplicadas a variables categoricas asociadas a habitos de
consumo, compra, gasto, preferencia de formato e interés por combinar formatos. Para
complementar la interpretacion de significancia estadistica, se calculo la V de Cramer como
medida de intensidad de la asociacion. Dado el cardcter no probabilistico de la muestra, estos
resultados se interpretan de manera exploratoria y no como evidencia generalizable a toda la

poblacién chilena.
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5. RESULTADOS Y ANALISIS
5.1 Diagnéstico y caracterizacion de la muestra
En esta seccion se presenta una caracterizacion general de la muestra utilizada en la
investigacion. Se consideraron variables sociodemograficas como edad, género, region de
residencia, nivel educacional, ocupaciéon actual e ingreso mensual aproximado. Esta
informacion permite contextualizar los resultados sobre habitos y preferencias de consumo
musical para analizar los habitos, motivaciones y percepciones de valor asociados a la

preferencia por streaming, formatos tradicionales o una combinacién de ambos.

Tabla 3. Caracterizacion general de la muestra

Categoria mas frecuente Porcentaje
Edad 18 a 24 anos 26,9%
Género Hombre 52,4%
Region Region Metropolitana 56,6%
Nivel educacional Universitaria completa 38,2%
Ocupacion Trabajador dependiente 38,2%
Ingreso mensual $1.200.001 a $1.800.000 19,1%

Fuente: Elaboracion propia a partir de resultados de encuesta.

En cuanto al rango de edad, la muestra se concentrd en personas jovenes y adultas. El
grupo con mayor presencia fue el de 18 a 24 anos, con un 26,9% del total, seguido por el grupo
de 25 a 34 afios, con un 22,7%, y el grupo de 35 a 44 afios, con un 19,7%. En conjunto las
personas entre 18 y 44 afios representaron el 69,3% de la muestra. Esto muestra que la

investigacion cuenta principalmente con participantes jovenes y adultos, lo cual debe
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considerarse al analizar los hdbitos de consumo musical y el uso de plataformas digitales.

Figura 3. Distribucion de la muestra seglin rango de edad

Menos de 18 afios I 3,6%
18224 afios NG 26,9%
25a34afios [HINNINEGEGEGEEEEE— 22,7%
35a44afios NG 19,7%
45 a 54 afios NG 12,6%
55a 64 afios [NNNENGEGEGEEEEE 13,3%
65afiosomas M 1,3%
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Fuente: Elaboracion propia a partir de resultados de encuesta.

Respecto al género, se observo una participacion similar entre hombres y mujeres, con
una leve mayoria masculina. E1 52,4% de los participantes se identific6 como hombre, mientras
que el 46,6% se identific6 como mujer. Un 0,6% indicé identificarse como no binario u otra
identidad, y un 0,3% prefirié no responder.

En cuanto a la region de residencia, la mayor parte de las respuestas se obtuvo en la
Region Metropolitana de Santiago, con un 56,6% del total. Luego se ubic6 la Region de
Valparaiso, con un 13,3%, y en tercer lugar la Region de Magallanes con un 6,1%. Esta
concentracion se explica por la cercania con los lugares donde se difundid la encuesta y del
apoyo de contactos en ciertas regiones. Las regiones de Biobio y Maule concentraron un 5,5%
y 4,5% del total, respectivamente. El 13,9% restante se distribuyé entre las otras regiones del

pais.
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Figura 4. Distribucion de la muestra seglin region de residencia
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Fuente: Elaboracion propia a partir de resultados de encuesta.

En cuanto al nivel educacional, la muestra estuvo compuesta principalmente por
personas con estudios superiores. Un 38,2% declard tener educacidon universitaria completa,
mientras que un 26,9% sefiald tener educacion universitaria incompleta. También hubo
participantes con educacion técnica completa y estudios de posgrado en menor proporcion. Esto
indica que la muestra tiene un nivel educacional relativamente alto, lo que puede influir en sus
habitos y preferencias de consumo.

Respecto a la ocupacion, los grupos mas relevantes fueron trabajadores dependientes y
estudiantes, con un 38,2% y 31,7% del total, respectivamente. También se registro un 14,9% de
trabajadores independientes. En menor proporcion participaron personas dueias de casa,
cesantes o en busqueda de empleo, jubiladas o pensionadas, que en conjunto conforman el
15,2% restante. Esto muestra que el grupo de participantes son principalmente personas
laboralmente activas y estudiantes.

En relacion con el ingreso personal mensual aproximado, se observo una distribucion

diversa. El tramo con mayor presencia fue de $1.200.001 a $1.800.000, con un 19,1%, seguido
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por quienes declararon no tener ingresos, con un 18,1%, y quienes indicaron ingresos superiores
a $1.800.000, con un 17,8%. También se identificé un 17,5% en el tramo de $900.001 a
$1.200.000. Esta variedad muestra que se incluyen participantes con distintas realidades
econdmicas, lo cual es relevante para analizar aspectos como el gasto en musica, disposicion a
pagar y las preferencias entre formatos.

Con estos resultados se puede decir que la muestra se compone principalmente por
personas jovenes y adultas, con una distribucion de género equilibrada, concentracion en la zona
central del pais y alta presencia de participantes con educacion superior. También predominan
estudiantes y trabajadores dependientes, con distintos niveles de ingreso. Estas caracteristicas

permiten contextualizar los resultados del estudio, considerando su cardcter exploratorio.

5.2 Habitos generales de consumo musical

En esta seccion se presentan los principales habitos de consumo musical de los
encuestados. Para esto se analizaron variables relacionadas con el formato que mas utilizan, la
frecuencia de uso de plataformas de streaming y formatos tradicionales, tipo de cuenta utilizada,
plataformas mas usadas, la compra de musica, el gasto mensual aproximado y la evolucion de
las preferencias en comparacion con afios anteriores. Los resultados detallados de las variables
de estudio se presentan en los anexos, mientras que en esta seccion se analizan los principales
hallazgos observados.

En primer lugar, la mayor parte de la muestra correspondi6 a consumidores de streaming
con un 52,1% del total. Aunque este grupo fue el mas alto, su participacion no fue tan amplia
como podria esperarse, ya que la encuesta fue aplicada en un muestreo por conveniencia y
también se difundié en espacios relacionados con formatos tradicionales. Esta estrategia

permitid obtener una mayor presencia de consumidores tradicionales con un 27,2%, y mixtos,
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con un 20,7%, evitando que el andlisis quedara muy centrado en usuarios de streaming.

Figura 5. Distribucion de la muestra segln tipo de consumidor

Streaming 52,1%

Tradicional

27,2%

Mixto 20,7%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Fuente: Elaboracion propia a partir de resultados de encuesta.

Respecto a la frecuencia de uso de plataformas de streaming, el 41,4% de los
encuestados indico escuchar musica por este medio todos los dias. Ademads, un 15,2% sefiald
hacerlo entre 4 y 6 veces por semana. Esto significa que mas de la mitad de la muestra utiliza
streaming de manera frecuente. Por otra parte, un 6,5% declar6 no usar nunca plataformas de
streaming.

En el caso de los formatos tradicionales, las respuestas estuvieron mas divididas. Un
21,7% sefiald que los usa todos los dias y un 17,2% indicé que los usa entre 4 y 6 veces por
semana. Por otro lado, un 24,3% dijo que nunca utiliza este tipo de formatos. Esto indica que el
uso de formatos tradicionales no es uniforme entre los encuestados. Mientras algunos los
utilizan con bastante frecuencia, otro grupo declara no usarlos nunca. Estos formatos parecen
tener mayor relevancia en ciertos perfiles de consumidores, mas que entre los participantes en

general.
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En cuanto a la compra de musica, el 42,4% de los participantes indic6 comprar
principalmente suscripciones o servicios digitales, mientras que el 31,7% sefalé comprar
principalmente formatos fisicos. Ademas, un 11,3% declar6 comprar ambos en proporcion
similar y un 14,6% indicé no comprar musica. Estos resultados muestran que la compra digital
o por suscripcion es la opcion mas frecuente, pero la compra de formatos fisicos también
mantiene una presencia relevante.

Respecto a los formatos fisicos mas comprados o utilizados destacan el CD, con un
34,6%, y el vinilo, con un 32,4%. En menor proporcién aparecio el cassette con 4,5%. Un 27,2%
declar6 no comprar o no usar formatos fisicos.

Sobre el uso de streaming, la plataforma mas utilizada fue Spotify, con un 43,0% de las
respuestas. Luego se ubicaron Apple Music, con un 23,9%, y YouTube Music, con un 22,7%.
Otras plataformas como Tidal y Deezer tuvieron menor presencia. Un 5,8% sefiald no utilizar
plataformas de streaming.

En relacion con el tipo de cuenta utilizada en streaming, la opcidn mas frecuente fue la
cuenta pagada compartida o familiar, con un 43,7%. Luego esta la cuenta gratuita, con un 26,5%
y la cuenta pagada individual, con un 19,4%. Dentro de las personas que usan streaming, existe
una presencia del 70,4% de cuentas pagadas.

En cuanto al gasto mensual aproximado en musica, considerando suscripciones, compras
fisicas u otros gastos, los resultados muestran una distribucion variada. El tramo mas frecuente
fue de $1 a $5.000, con un 19,7%, seguido por el tramo de $10.001 a $20.000, con un 18,4%.
Ademas, un 17,2% declar6 no gastar dinero en musica y un 15,5% indico gastar mas de $40.000
al mes. Entre los encuestados existen distintos niveles de gasto, desde personas que consumen
musica de manera gratuita hasta participantes con mayor disposicion a pagar. Esta diferencia

puede estar relacionada con el tipo de acceso utilizado, como cuentas compartidas, suscripciones
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individuales o compras de formatos fisicos mas costosos.

Respecto al tiempo de escucha semanal, el grupo mas numeroso fue el de 3 a 7 horas,
con un 24,9%, seguido por quienes escuchan entre 8 y 14 horas, con un 23,3%. También se
observa que un 17,2% declar6 escuchar mas de 21 horas a la semana. Esto permite sefialar que
la musica forma parte de la rutina diaria de gran parte de los encuestados.

Al preguntar qué formato elegirian si tuvieran que quedarse solo con uno, el 48,2% eligi
streaming, mientras que el 36,2% eligi6 formatos tradicionales. Ademas, un 12,9% respondio
que dependeria del momento y un 2,6% indic6 no saberlo. Aunque el streaming sigue siendo la
opcidn principal, los formatos tradicionales tienen una valoracion importante. Esto se relaciona
con la clasificacion inicial de los consumidores, donde el grupo de streaming fue el mas grande,
y también hubo una presencia importante de consumidores tradicionales y mixtos.

También se consultd por los cambios en la preferencia de cada formato durante los
ultimos cinco afios. En el caso de los formatos tradicionales, un 27,5% sefial6 que su preferencia
actual es algo mayor y un 22,7% indic6 que es mucho mayor. Aproximadamente la mitad de la
muestra percibe un aumento en su interés por los formatos fisicos, este resultado es relevante ya
que una parte importante de los participantes ha presentado gran interés en este tipo de formato
incluso cuando el streaming tiene una presencia cada vez mas predominante en esta época.

En relacion con el streaming, un 26,2% indicé que su uso actual es mucho mayor que
hace cinco afios, mientras que un 14,9% senald que es algo mayor. Otro 26,2% respondid que
su uso se mantiene igual. Esto podria explicarse porque parte de los encuestados ya usaba
streaming desde antes, por lo que no necesariamente se percibe un gran aumento en los ultimos
anos.

Finalmente, se consultd si a los encuestados les interesaria combinar plataformas de

streaming y formatos tradicionales de manera mas activa en el futuro. Un 50,2% respondi6 que
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si, mientras que un 40,1% sefial6 que tal vez. Solo un 9,7% indic6 que no le interesaria. Existe
un alto interés por combinar formatos, lo que refuerza la idea de que el consumo musical de los
encuestados no se basa necesariamente en reemplazar lo fisico por lo digital, sino en la

convivencia entre ambos formatos segun las preferencias y necesidades de cada consumidor.

5.3 Comparacion entre tipos de consumidores musicales

La comparacion entre tipos de consumidores permite observar las diferencias en la forma
en que los encuestados utilizan, compran y valoran la musica. Para este andlisis se utilizo la
variable “tipo de consumidor”, que clasifica a los participantes en consumidores de streaming,

consumidores de formatos tradicionales y consumidores mixtos.

5.3.1 Frecuencia de uso de plataformas segun tipo de consumidor

La frecuencia de uso de plataformas de streaming muestra diferencias importantes entre
los tipos de consumidores. Este cruce permite revisar si la clasificacion de los perfiles es
coherente con los habitos declarados por los encuestados.

Figura 6. Uso frecuente de streaming segun tipo de consumidor

90% 85,7%
80%
70%
60%
50% 45,3%
40%
30%
20%
9,5%
0%
Streaming Mixto Tradicional

Fuente: Elaboracion propia a partir de resultados de encuesta.
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Se considerd como uso frecuente de streaming a quienes declararon utilizarlo entre 4 y
6 veces por semana o todos los dias. Los resultados muestran que en los consumidores de
streaming, el uso frecuente alcanza un 85,7%, confirmando que este formato forma parte
importante de sus habitos cotidianos de escucha.

En el caso de los consumidores mixtos, el uso frecuente de streaming llega a un 45,3%.
Este grupo también utiliza plataformas digitales con cierta regularidad, aunque no con la misma
que los consumidores principalmente de streaming.

Por otro lado, entre los consumidores tradicionales, el uso frecuente de streaming
alcanza solo un 9,5%. Aunque algunos consumidores tradicionales usan plataformas digitales
ocasionalmente, el streaming no ocupa un lugar central en sus habitos de consumo.

Al revisar el uso de formatos fisicos, se observa el comportamiento contrario.

Figura 7. Uso frecuente de métodos tradicionales segtin tipo de consumidor
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0% ]

Streaming Mixto Tradicional

Fuente: Elaboracion propia a partir de resultados de encuesta.
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Segtn los resultados el uso de formatos como vinilos, CD, cassettes, entre otros se
concentra en los consumidores tradicionales, donde alcanza un 83,3%.

En el caso de los consumidores mixtos, €l uso frecuente de formatos tradicionales
alcanza un 59,4%. Este grupo utiliza plataformas de streaming y también tiene una relacion
activa con los formatos fisicos.

Por otro lado, entre los consumidores de streaming, el uso frecuente de formatos
tradicionales llega solo a un 7,5%. Para este grupo los formatos fisicos tienen una presencia
mucho menor y mas ocasional.

Ambos cruces permiten confirmar que la clasificacion que se hizo inicialmente sobre los
consumidores es coherente con sus habitos de escucha. Los consumidores de streaming se
concentran principalmente en el uso frecuente de plataformas digitales, los consumidores
tradicionales a los formatos fisicos y los consumidores mixtos combinan ambos tipos de

consumo musical.

5.3.2 Compra de musica y gasto mensual segun tipo de consumidor

La compra de musica también cambia segtn el tipo de consumidor. Este cruce permite

observar si los perfiles se diferencian por formato y por sus habitos de compra.
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Figura 8. Tipo de consumidor y frecuencia de compra de formatos fisicos
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Fuente: Elaboracion propia a partir de resultados de encuesta.

Para facilitar la comparacion, se agrupdé como compra frecuente la compra de formatos
fisicos cada 2 o 3 meses, una vez al mes o0 mas de una vez al mes. Con esta agrupacion se observa
que los consumidores tradicionales y mixtos tienen una compra frecuente mucho mayor que los
consumidores de streaming. En el grupo tradicional esta categoria alcanza un 95,2%, mientras
que en los consumidores mixtos es de 89,1%. Entre los consumidores de streaming, la compra
frecuente alcanza solo un 23,0%.

La diferencia entre los perfiles se puede observar en los habitos de compra. Mientras los
consumidores tradicionales y mixtos compran formatos fisicos mas frecuentemente, los
consumidores de streaming tienen una compra mucho menor de este tipo de formatos.

El gasto mensual aproximado en musica también permite distinguir diferencias entre los

perfiles de consumidores.
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Figura 9. Tipo de consumidor y gasto mensual aproximado en musica
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Fuente: Elaboracion propia a partir de resultados de encuesta.

Los tramos de gasto se agruparon en dos categorias: gasto bajo y gasto alto. Se considerd
como gasto alto desde $20.001 mensuales en adelante.

De acuerdo con esta clasificacion los consumidores de streaming se concentran
principalmente en el gasto bajo con un 90,7%, mientras que los consumidores mixtos y
tradicionales presentan la mayor proporcion de gasto alto con 53,1% y 46,4%. Esto muestra que
quienes combinan formatos o consumen formatos tradicionales tienden a destinar mas recursos
al consumo de musica que quienes consumen streaming, teniendo en cuenta que los formatos
fisicos suelen ser mas costosos que una suscripcion.

También se reviso cual es el formato fisico mas comprado o utilizado por cada tipo de

consumidor.
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Figura 10. Tipo de consumidor y formato fisico mas comprado o utilizado
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Fuente: Elaboracion propia a partir de resultados de encuesta.

Respecto al formato fisico mas comprado o utilizado, se observa que el vinilo y el CD
son los formatos mas relevantes dentro de los consumidores tradicionales y mixtos. En los
consumidores tradicionales el 53,6% indico el vinilo como el formato fisico que mas compra o
utiliza, mientras que el 38,1% sefialo el CD. En el grupo mixto el 45,3% mencion6 el vinilo y
el 40,6% el CD.

Entre los consumidores de streaming, el 50,0% sefald no comprar o no utilizar formatos
fisicos. En el caso de la otra mitad, que si seleccion6 alguna opciéon como vinilo, CD, cassette u
otro formato, se puede deber a que aunque se identifican como consumidores de streaming, han
comprado o utilizado formatos fisicos en alguna ocasién o los reconocen como parte de su

experiencia de consumo en algin momento de su vida.
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5.3.3 Preferencia de formato e interés por combinar formatos

La preferencia de formato permite observar si el formato utilizado con mayor frecuencia

coincide con la opcidén que los encuestados elegirian si tuvieran que quedarse solo con una.

Figura 11. Tipo de consumidor y formato elegido si tuviera que quedarse con uno

M Elegiria streaming M Elegiria formatos tradicionales
Depende del momento / no sabe
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Fuente: Elaboracion propia a partir de resultados de encuesta.

Segun las respuestas obtenidas de la encuesta, los consumidores de streaming mantienen
una preferencia clara por este formato. El 67,1% sefial6 que elegiria streaming si tuviera que
quedarse solo con una opcion, mientras que un 11,8% elegiria formatos tradicionales. Un 21,1%
indico que dependeria del momento o no sabia qué opcidn elegir.

En los consumidores tradicionales, el 78,6% indic6 que elegiria este mismo formato,
mientras que un 15,5% elegiria streaming. En este grupo, solo un 5,9% respondié que
dependeria del momento o no sabia.

En el caso de los consumidores mixtos, las preferencias estdn divididas. Un 45,3%

sefnald que elegiria streaming, mientras que un 42,2% elegiria formatos tradicionales. Un 12,5%



respondié que dependeria del momento o no sabia. El grupo mixto valora ambos formatos de

manera similar, lo que coincide con su forma de consumir musica en digital y fisico.

Figura 12. Tipo de consumidor e interés por combinar formatos en el futuro
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Fuente: Elaboracion propia a partir de resultados de encuesta.
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Como se menciond anteriormente en la seccion 5.2, Habitos generales de consumo
musical, existe una alta disposicidn a combinar formatos y esto se evidencia en los tres tipos de
consumidores. Si bien esta tendencia puede ser esperable en los consumidores mixtos y
tradicionales, es llamativo que los consumidores de streaming también presenten una alta
apertura hacia esta posibilidad, ya que un 46,6% respondid que si le interesaria combinar
formatos y un 40,4% senal6 que tal vez.

Esto sugiere que aunque este grupo utiliza principalmente plataformas digitales por sus
diversos atributos como comodidad, acceso inmediato, portabilidad, entre otros, no
necesariamente descarta incorporar formatos tradicionales en el futuro. Puede existir interés por

sumar ciertos aspectos asociados a lo fisico como la experiencia, la colecciéon o el valor
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simbolico, sin dejar de lado las ventajas practicas del streaming.

Estos resultados refuerzan la idea de que el consumo musical no tiene que ver con una
eleccion exclusiva entre lo digital y lo fisico. Estos formatos no son polos opuestos, son
alternativas que pueden convivir y complementarse entre si.

Esta parte del estudio permiti6 identificar diferencias claras entre los tipos de
consumidores musicales. Los consumidores de streaming se caracterizan por un uso frecuente
de plataformas digitales, menor uso de formatos fisicos, menor compra de musica fisica y mayor
concentracion en tramos de gasto bajos. En cambio los consumidores tradicionales muestran
una relacion mas fuerte con los formatos fisicos, tanto en frecuencia de uso como en compra,
gasto y preferencia.

Los consumidores mixtos tienen un perfil intermedio, este grupo resulta relevante para
el estudio porque muestra que el consumo musical actual no siempre se organiza como una
eleccion Unica entre los formatos.

A partir de estos resultados, se puede sefalar que la diferencia entre los perfiles se
encuentra tanto el formato que utilizan como en la forma en que compran musica, cuanto gastan,
qué formato elegirian y qué tan abiertos estan los consumidores a combinar alternativas en el

futuro.

5.4 Motivaciones y percepciones sobre el consumo musical

El analisis de las preguntas de escala Likert permite conocer las motivaciones y
percepciones que influyen en la eleccion de formatos musicales. A diferencia de las secciones
anteriores que se enfocaron en habitos, frecuencia de uso, gasto y preferencias, este apartado
busca identificar los aspectos valorados al momento de acceder a musica y como cambian segun

el tipo de consumidor.
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Las afirmaciones de la encuesta abordaron dimensiones de funcionalidad, experiencia y
simbolismo del consumo musical. Se consideraron los promedios y porcentajes por tipo de
consumidor y se agruparon las respuestas “De acuerdo” y “Totalmente de acuerdo” para
identificar la valoracion positiva frente a cada afirmacion. Asi mismo con las valoraciones
negativas.

Este andlisis permite observar los aspectos que son importantes para la muestra y si se
puede relacionar las preferencias de formato con elementos como la comodidad, la calidad del

sonido, la experiencia, la propiedad, la nostalgia, la identidad y la disposicion a pagar.

5.4.1 Resultados generales de las motivaciones y percepciones

Los resultados generales muestran que las afirmaciones con mayor nivel de valoracién
se relacionan con la experiencia de escucha, la calidad del sonido, la estética del formato y la
disposicion a pagar por una experiencia musical de mayor valor. La afirmacion “La experiencia
de escuchar musica influye en el formato que elijo” obtuvo el promedio mas alto con un valor
de 4,12. Ademas un 74,4% de los encuestados estuvo de acuerdo o totalmente de acuerdo con
esta afirmacion.

Esto muestra que la eleccion de formato depende de varios factores, como el precio, la
disponibilidad de musica y la experiencia que cada persona busca al escuchar. Por eso el formato
cumple un rol importante en la forma en que las personas viven y valoran la musica.

La calidad del sonido también aparece como un factor importante, esta afirmacion
alcanzo6 un promedio de 4,01 y un 70,5% de los encuestados estuvo de acuerdo o totalmente de
acuerdo con que la calidad influye en el formato que prefieren.

Otra afirmacion destacada fue “Estoy dispuesto/a a pagar mas si percibo mayor valor en

la experiencia musical” con un promedio de 3,75 y un 67,6% de acuerdo o total acuerdo. Una
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parte importante de la muestra evaltia el consumo musical mas alla del costo, considerando el
valor percibido. En este sentido pagar mas puede justificarse cuando el consumidor tiene una
experiencia mas significativa, una mejor presentacion, una mayor calidad, entre otras
caracteristicas que le generen una relacion mas personal con el formato.

La estética o presentacion del formato musical también tuvo un resultado alto, con un
promedio de 3,77 y un 66,0% de acuerdo o total acuerdo. Esto refuerza la idea de que ciertos
consumidores valoran elementos visuales y materiales asociados al consumo musical como las
portadas, disefio, edicion o presentacion del producto.

Algunas de las afirmaciones tuvieron resultados mas divididos. Por ejemplo “Para mi es
importante poseer la musica que consumo” y “Siento interés por conservar musica en el tiempo
como parte de una coleccion personal” tuvieron un promedio de 3,11 y 3,16 respectivamente.
Estos resultados no muestran un acuerdo tan alto como otras afirmaciones, pero al cruzarlos con
el tipo de consumidor se observan diferencias mucho mas claras. Esto indica que la propiedad
y el coleccionismo no son motivaciones transversales a toda la muestra, sino que se concentran
principalmente en algunos perfiles de consumidor.

Los resultados obtenidos permiten indicar que el consumo musical esta influido por una
combinacion de diversos factores. Existen motivaciones funcionales, como el precio y el acceso
rapido, pero también motivaciones mas simbdlicas y emocionales, como la experiencia, la
nostalgia, la identidad y el vinculo con los artistas. Por esta razon es clave analizar las diferencias

que se presentan entre tipos de consumidor.

5.4.2 Precio, acceso, calidad y comodidad del streaming

Los aspectos funcionales permiten analizar qué tan importantes son los elementos

practicos al momento de elegir un formato musical. En esta dimension se consideraron el precio,
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el acceso rapido a una gran variedad de musica, la calidad del sonido y la adaptacion del
streaming al estilo de vida de las personas.

El precio aparece como un factor relevante en los tres grupos, aunque con distinta
intensidad. Entre los consumidores tradicionales un 70,3% estuvo de acuerdo o totalmente de
acuerdo con que el precio influye de manera importante en el formato que elige. En los
consumidores mixtos, este porcentaje fue de 64,1%, mientras que en los consumidores de
streaming fue un 55,6%.

Esto es un claro indicador de que el precio si influye en la eleccion de formato. En
streaming, el precio puede relacionarse con la facilidad de acceder a musica mediante
suscripciones o cuentas compartidas. Para los consumidores tradicionales y mixtos, el precio
puede estar asociado a la compra de formatos fisicos, ediciones especiales o productos que
implican un gasto mayor. El precio no elimina el consumo fisico, sino que funciona como uno
de los criterios que en conjunto son parte de la decision de si comprar musica o no.

La afirmacion sobre el acceso rapido e inmediato a una gran variedad de musica tiene
diferencias mas marcadas, ya que los consumidores de streaming estuvieron de acuerdo en un
87,5% con la valoracion de este acceso, mientras que entre los consumidores tradicionales el
porcentaje fue de 10,8%, y en los consumidores mixtos de 20,3%.

Esta diferencia permite entender que el acceso inmediato es una motivacion central del
consumo por streaming. Para los consumidores digitales el valor estd en poder escuchar musica
de forma rapida, comoda y con una amplia variedad disponible. En cambio para los
consumidores tradicionales y mixtos, el acceso rapido no es un elemento tan determinante. Esto
no significa que no valoren la disponibilidad de musica, sino que su eleccion de formato se
vincula més con otros aspectos.

Algo similar ocurre con la afirmacion “El streaming se adapta mejor a mi estilo de vida
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cotidiano”. En los consumidores de streaming, un 76,3% estuvo de acuerdo o totalmente de
acuerdo. En los consumidores tradicionales, este porcentaje fue solo de 3,6%, y en los
consumidores mixtos de 15,7%.

De acuerdo con las respuestas obtenidas, es claro que el streaming responde a una logica
de comodidad y adaptacion a la vida diaria. La posibilidad de escuchar musica desde el celular,
cambiar de cancion o acceder a playlists y recomendaciones hace que este formato sea funcional
para quienes lo usan como medio principal. Aun asi esta ventaja no influye lo suficiente como
para explicar las preferencias de consumidores tradicionales o mixtos, quienes valoran otros
elementos mas alla de lo préactico.

La calidad del sonido es un factor transversal entre los tres tipos de consumidor. Un
79,7% de los consumidores mixtos, 73,8% de los consumidores tradicionales y 65,0% de los
consumidores de streaming estuvo de acuerdo con que la calidad del sonido influye en el
formato que prefieren. Esto muestra que la calidad no es exclusiva de un solo tipo de
consumidor, sino que forma parte de los criterios de valoracion musical en general.

Los resultados funcionales muestran una diferencia importante: mientras el acceso
rapido y la adaptacion al estilo de vida son motivaciones propias del streaming, la calidad del
sonido y el precio tienen una presencia mas amplia. Esto permite observar que las decisiones de

consumo combinan elementos practicos con valoraciones mas personales.

5.4.3 Experiencia, propiedad y valor material de los formatos

En este grupo se consideraron afirmaciones relacionadas con la experiencia de escucha,
la propiedad, la coleccion personal, la nostalgia, la estética y la percepcion de que los formatos
fisicos generan una experiencia mas significativa que el streaming.

La experiencia de escuchar musica tiene mayor intensidad en los grupos tradicionales y
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mixtos. Un 85,9% de los consumidores mixtos y un 85,7% de los consumidores tradicionales
estuvo de acuerdo o totalmente de acuerdo con que la experiencia de escuchar musica influye
en el formato que elige. En los consumidores de streaming este porcentaje fue de 63,8%. La
experiencia musical tiene un peso importante para la mayoria de los encuestados, especialmente
entre quienes consumen formatos fisicos. En estos casos, escuchar musica puede incluir
acciones como elegir un disco, mirar la portada, escuchar un album de principio a fin o asociar
el formato a un momento especifico.

La importancia de poseer la musica tiene diferencias entre los tres perfiles. En los
consumidores tradicionales el 77,4% estuvo de acuerdo con que para ellos es importante poseer
la musica que consumen, mientras que en los consumidores mixtos fue de 71,9%. En los
consumidores de streaming, solo un 1,9% estuvo de acuerdo o totalmente de acuerdo.

Esta diferencia hace una distincion clara entre la l6gica de acceso y 16gica de propiedad.
El streaming permite escuchar musica sin la necesidad de poseerla, mientras que los formatos
tradicionales traen de por si una relaciéon directa con el objeto. Para los consumidores
tradicionales y mixtos, tener fisicamente la musica parece ser parte importante de su valoracion
del formato.

El interés por conservar musica como parte de una coleccion personal tiene una
tendencia similar, ya que en los consumidores mixtos y de formatos tradicionales el 89,0% y
85,8% estuvieron de acuerdo. En los consumidores de streaming, el porcentaje fue solo de 3,2%.
Esto muestra que el coleccionismo es una motivacion fuertemente asociada a los perfiles que
acceden a musica fisica. Esta no solo se consume en el momento, sino que se conserva y puede
formar parte de una coleccion personal. Esto no es asi en el streaming ya que el sentido de
propiedad es mucho menor, y el hecho de que la musica se encuentre en un dispositivo crea

desde un inicio una barrera de intangibilidad.
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La afirmacion “Los formatos fisicos me generan una experiencia mas significativa que
el streaming” también muestra una diferencia clara. En los consumidores tradicionales el 83,4%
estuvo de acuerdo o totalmente de acuerdo. En los consumidores mixtos, el porcentaje fue de
78,2%. Mientras que en los consumidores de streaming fue de 9,4%.

Este resultado permite observar que los formatos fisicos son valorados por la experiencia
que generan, el valor del formato fisico parece estar asociado a una experiencia mas completa,
mas intencional o significativa que la reproduccion digital.

La nostalgia o satisfaccion emocional al usar métodos de reproduccion antiguos no es
un elemento menor dentro del consumo musical, en los perfiles tradicionales y mixtos el uso de
formatos antiguos puede generar satisfaccion emocional, recuerdos o una conexion con formas
anteriores de escuchar musica. Esto se respalda con los resultados obtenidos de la encuesta, en
donde un 85,7% de los consumidores tradicionales y un 82,9% de los consumidores mixtos se
encontrd de acuerdo con la afirmacion. En los consumidores de streaming, el porcentaje fue de
18,8%. La preferencia por formatos fisicos no responde unicamente a razones técnicas, sino
también afectivas.

Finalmente, la estética o presentacion del formato musical fue altamente valorada por
los consumidores tradicionales y mixtos. Un 86,9% de los consumidores tradicionales y un
86,0% de los mixtos estuvo de acuerdo con que la estética o presentacion del formato es
importante. En los consumidores de streaming, el porcentaje fue menor con un 46,9%, este tipo
de consumidor puede otorgarle valor a las portadas y elementos visibles en reproduccion por
plataformas digitales.

El andlisis realizado en esta seccidn muestra que la dimension visual y material del
formato tiene un peso importante para quienes consumen musica fisica. Elementos como el

disefio, el empaque, la presentacion general y objetos asociados a estos formatos como los
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reproductores de CD y tocadiscos pueden aportar valor a la experiencia musical. Es por esto que
los formatos tradicionales funcionan tanto como medios de reproduccion como objetos

culturales y estéticos.

5.4.4 Identidad, vinculo con artistas y apoyo econdomico

Los aspectos personales del consumo musical permiten entender como las personas
relacionan sus formatos de escucha con su identidad, su vinculo con los artistas y su interés por
apoyarlos mas alld de solo escuchar canciones, también con el significado personal que cada
persona le da a la musica.

La afirmacion “El formato en que escucho musica refleja parte de mi identidad” tuvo
mayor acuerdo entre consumidores mixtos y tradicionales. En el grupo mixto, el 82,8% estuvo
de acuerdo o totalmente de acuerdo. En los consumidores tradicionales, el porcentaje fue de
73,8%, mientras que en los consumidores de streaming alcanzo6 un 49,4%. Esto permite observar
que el formato musical puede funcionar como una forma de expresion personal. Para las
personas que consumen algun tipo de formato fisico, el uso de estos o la combinacion de
formatos parece estar mas vinculado con gustos, estilo de vida e identidad. Aunque en los
consumidores de streaming el porcentaje es menor, casi la mitad también reconoce que el
formato de consumo puede reflejar parte de su identidad.

La forma de consumir musica también se relaciona con el vinculo percibido con los
artistas. Un 75,0% y un 73,5% de consumidores tradicionales y mixtos estuvo de acuerdo con
que su forma de consumir musica les genera un vinculo especial con los artistas que escuchan.
En los consumidores de streaming, este porcentaje fue de 48,1%.

Esta diferencia sugiere que el vinculo con los artistas se percibe con mayor intensidad

cuando el consumo incluye elementos mas personales o intencionales. Comprar un formato
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fisico, conservarlo o elegirlo como parte de una coleccion puede generar una sensacion de
cercania distinta a la que produce el acceso digital.

El interés por apoyar econdmicamente a los artistas también presentd diferencias, los
consumidores mixtos y tradicionales tuvieron un porcentaje mas alto de acuerdo con 76,5% y
71,5%. En los consumidores de streaming, este porcentaje fue de 33,2%. Esto puede
relacionarse con que este grupo se concentra en tramos bajos de gasto musical y suele valorar
el bajo costo asociado al streaming como una de sus ventajas.

Estas afirmaciones muestran que los consumidores tradicionales y mixtos tienden a
atribuir un mayor valor simbdlico a su forma de consumo musical. La musica no se presenta
unicamente como contenido sino como una practica vinculada con la identidad, la relacion con

los artistas y la forma en que cada persona decide participar en el consumo musical.

5.4.5 Disposicion a pagar por una experiencia musical de mayor valor

La disposicion a pagar mas si se percibe mayor valor en la experiencia musical permite
relacionar las percepciones del consumidor con una posible conducta econdmica, esta
afirmacion mide la disposicion del consumidor a invertir mas cuando considera que la
experiencia lo justifica.

Segun los resultados obtenidos los consumidores tradicionales y mixtos tienen una
mayor disposicion a pagar mas por una experiencia musical de mayor valor con el 88,1% y
84,4% de acuerdo. En los consumidores de streaming también se obtiene una cantidad
importante de acuerdo, con un 50,0%. En la mayoria de los consumidores, sin importar su tipo,
pagar mas no necesariamente significa pagar solo por escuchar musica, sino por una experiencia
mas envolvente y completa.

Este resultado complementa lo observado en los apartados anteriores, en donde se
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menciond que los consumidores que valoran mas la experiencia, la propiedad, la coleccion, la
estética y el vinculo con los artistas son también quienes muestran mayor disposicion a pagar

por una experiencia musical que perciben como mas valiosa.

5.4.6 Motivaciones en preguntas de respuesta multiple

La encuesta realizada incluy6 preguntas de respuesta multiple orientadas a identificar
motivos especificos asociados al consumo musical. A diferencia de las preguntas de escala
Likert que permiten medir el nivel de acuerdo frente a distintas afirmaciones, las preguntas de
respuesta multiple permiten observar qué razones concretas fueron seleccionadas por los
encuestados. Estos resultados son un complemento del andlisis anterior.

En el caso de los motivos asociados al streaming, las respuestas muestran que los
factores mas mencionados fueron el acceso inmediato, la comodidad y portabilidad, la
posibilidad de crear listas o bibliotecas y la facilidad para descubrir musica nueva. La idea de
que el streaming se relaciona principalmente con una logica funcional, basada en la rapidez, la
disponibilidad y la facilidad de uso se evidencia con mas fuerza. Estos resultados son coherentes
con las respuestas de Likert, donde los consumidores de streaming mostraron mayor acuerdo
con afirmaciones vinculadas al acceso rdpido y a la adaptacion del streaming al estilo de vida
cotidiano.

Dentro de los motivos asociados a formatos fisicos o a formas mas materiales de
consumo musical, aparecen elementos como el coleccionismo, la experiencia de uso, la estética
del empaque, la nostalgia y el sentido de propiedad. Aunque estos motivos no fueron marcados
por la mayoria de la muestra porque son consumidores de streaming, si permiten complementar
el andlisis de los consumidores tradicionales y mixtos, ya que muestran que el valor de los

formatos fisicos no se relaciona solamente con conservar, poseer y experimentar el formato
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elegido como objeto.

Las respuestas a las preguntas de seleccion multiple refuerzan una de las principales
diferencias encontradas en el estudio. El streaming aparece asociado a un consumo mas practico
y funcional, mientras que los formatos tradicionales se vinculan con una forma de consumo mas
experiencial y simbolica. Al complementar las afirmaciones Likert ayudan a explicar por qué
algunos consumidores prefieren el streaming, otros valoran los formatos tradicionales y otros

combinan ambos.

5.4.7 Sintesis de motivaciones y percepciones

Los resultados obtenidos permiten demostrar diferencias claras entre los tipos de
consumidores. En los consumidores de streaming predominan motivaciones mas funcionales
asociadas a la rapidez, disponibilidad y facilidad de uso.

En los consumidores tradicionales y mixtos se ve una mayor valoracion de aspectos
vinculados a la experiencia, la materialidad y el valor personal de la musica. En estos grupos
adquieren mas peso elementos como la coleccion, nostalgia, propiedad y experiencia de uso.

El grupo mixto es relevante ya que combina las caracteristicas de ambos perfiles,
mostrando que el consumo musical actual no siempre se trata de una eleccion entre un formato
u otro, sino que puede integrar lo digital y lo fisico segiin distintas necesidades y preferencias.

A partir de estos resultados se puede concluir que la preferencia por un formato musical
no depende de un solo factor aislado. La eleccion se construye a partir de una combinacion de

aspectos practicos, emocionales, simbdlicos y econémicos.
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5.5 Analisis complementario de la pregunta abierta

Ademas de las preguntas cerradas, la encuesta incluyd una pregunta abierta opcional
para que los participantes pudieran agregar comentarios sobre su forma de consumir musica. En
esta seccion de la encuesta se registraron 45 respuestas, de las cuales 44 se consideraron como
validas para el andlisis de acuerdo con su contenido. Estas respuestas no se analizaron como
datos cuantitativos, sino como un apoyo cualitativo para complementar los resultados obtenidos
en las secciones anteriores.

A partir de la revision de los comentarios, se identificaron cuatro ideas recurrentes:
comodidad y practicidad del streaming, valor emocional de los formatos fisicos, precio como
barrera para el consumo fisico y complementariedad entre formatos. Estas ideas profundizan los
resultados en las motivaciones detrds de las preferencias de los consumidores y ayudan a
explicar por qué el consumo musical no necesariamente corresponde a una eleccion Uinica entre
lo digital y lo fisico.

La pregunta abierta aporta al estudio porque permite observar con mayor detalle como
los encuestados justifican sus preferencias. Mientras las preguntas cerradas muestran tendencias
mediante porcentajes, los comentarios abiertos permiten que los encuestados expresen ideas sin
encasillarse o limitarse a las alternativas entregadas en la encuesta. Esto aporta al analisis porque
varias respuestas entregaron informacion relevante sobre las motivaciones personales, la
comodidad del streaming, la nostalgia por formatos antiguos, el interés por coleccionar musica
y las barreras econdmicas asociadas al consumo fisico. Por esto, las respuestas abiertas se

utilizan como complemento interpretativo de los resultados cuantitativos.
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Tabla 4. Ideas recurrentes identificadas en la pregunta abierta

Hallazgo de la

pregunta abierta

Interpretacion

Cita de apoyo

Comodidad y El streaming aparece como una “Spotify esta en mi celular, por
practicidad del alternativa funcional, asociada a lo cual tengo acceso mas
streaming la rapidez y uso cotidiano. rapidamente.”

Valor emocional de Los formatos fisicos se “Los formatos fisicos me

los formatos fisicos

relacionan con una experiencia
mas cercana y personal con la

musica

generan una conexion mas
cercana con la musica que

escucho.”

Precio como barrera

Algunas personas manifiestan

“Compraria mas formatos

para el consumo interés por comprar vinilos, CD u fisicos si me alcanzara, pero no
fisico otros formatos, pero sefialan que es mi prioridad en este
el costo limita su frecuencia de momento.”
compra o posterga ese consumo.
Complementariedad Algunos participantes reconocen “Nunca he considerado que los

entre formatos

usos distintos para cada formato
segun el momento, el contexto o

la necesidad.

distintos formatos estén en
oposicidon, sino que son

complementarios.”

Fuente: Elaboracion propia a partir de resultados de encuesta.

El primer hallazgo se relaciona con la comodidad del streaming. Varios comentarios

muestran que las plataformas digitales se valoran por su facilidad de uso, especialmente en

situaciones cotidianas como traslados, trabajo, manejo o uso desde el celular. Esto coincide con



los resultados cuantitativos, donde los consumidores de streaming valoraron con mayor
intensidad el acceso rapido, la disponibilidad inmediata y la adaptacion del streaming a su estilo
de vida diario.

El segundo hallazgo corresponde al valor emocional de los formatos fisicos. En las
respuestas abiertas, algunos participantes asociaron el uso de CD, vinilos o cassettes con
experiencias mas personales, rituales de escucha, recuerdos, colecciéon y conexion con la
musica. Esto complementa los resultados de escala Likert, donde los consumidores tradicionales
y mixtos mostraron mayor acuerdo con afirmaciones relacionadas con la experiencia de escucha,
la propiedad, la coleccion, la nostalgia y la estética del formato.

El tercer hallazgo muestra que el precio funciona como una barrera para el consumo de
formatos fisicos. Algunos encuestados sefalaron que les gustaria comprar mas musica en
formato fisico, pero que su situacion econdmica, edad, ingresos o prioridades actuales limitan
esa posibilidad. Esto permite entender que el interés por los formatos tradicionales puede existir
incluso cuando la compra no se realiza de manera frecuente.

Finalmente, la pregunta abierta refuerza la idea de complementariedad entre formatos.
Algunos comentarios muestran que el streaming y los formatos fisicos pueden cumplir
funciones distintas dentro del consumo musical. Mientras el streaming facilita el acceso rapido,
el descubrimiento de musica y el uso cotidiano, los formatos fisicos aportan una experiencia
mas material, emocional y personal. Por lo tanto, las respuestas abiertas apoyan uno de los
hallazgos centrales del estudio: el consumo musical actual no se organiza como un reemplazo
total de lo fisico por lo digital, sino como una convivencia de formatos con motivaciones

distintas.
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5.6 Contrastes estadisticos exploratorios

Con el proposito de complementar el analisis descriptivo presentado en las secciones

anteriores, se aplicaron pruebas chi-cuadrado a algunos cruces relevantes entre el tipo de

consumidor y las variables asociadas a héabitos, compra, gasto, preferencia de formato e interés

por combinar formatos. Es importante tener en cuenta que como la muestra utilizada es no

probabilistica, este andlisis es de cardcter exploratorio y buscan fortalecer la interpretacion de

las diferencias ya observadas.

Para cada cruce se report6 el valor de chi-cuadrado, el p-value y la V de Cramer. El chi-

cuadrado permite evaluar si existe asociacion entre las variables, el p-value indica si dicha

asociacion es estadisticamente significativa y la V de Cramer permite interpretar la intensidad

de la relacion.

Tabla 5. Contrastes estadisticos exploratorios para cruces entre tipo de consumidor y variables de

consumo musical

Cruce analizado Chi- p-value | Vde Interpretacion
cuadrado Cramer
Tipo de consumidor y uso 134,68 <0,001 | 0,66 Asociacion
frecuente de streaming estadisticamente
significativa y fuerte
Tipo de consumidor y uso 148,14 <0,001 | 0,692 Asociacion
frecuente de formatos estadisticamente
tradicionales significativa y fuerte
Tipo de consumidor y compra 152,34 <0,001 | 0,702 Asociacion
frecuente de formatos fisicos estadisticamente
significativa y fuerte
Tipo de consumidor y gasto 61,4 <0,001 | 0,446 Asociacion
mensual alto/bajo en musica estadisticamente
significativa y moderada
Tipo de consumidor y formato 107,87 <0,001 | 0,418 Asociacion
que elegiria si tuviera que estadisticamente
quedarse con uno significativa y moderada
Tipo de consumidor e interés por | 5,17 0,27 0,091 Asociacién no significativa

combinar formatos en el futuro

y muy débil

Fuente: Elaboracion propia a partir de resultados de encuesta.
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Los contrastes fueron realizados mediante pruebas chi-cuadrado de independencia. La
V de Cramer se utilizdé para estimar la intensidad de la asociacion entre las variables. Se
agruparon las respuestas en categorias de andlisis, “Uso frecuente” considera las respuestas
“todos los dias” y “4 a 6 veces por semana” y “Compra frecuente de formatos fisicos” considera
las respuestas “mas de una vez al mes”, “una vez al mes” y “cada 2 o 3 meses”. “Gasto mensual
alto” considera los tramos desde $20.001 en adelante.

Los resultados muestran que cinco de los seis cruces analizados presentan asociaciones
estadisticamente significativas entre el tipo de consumidor y las variables de consumo musical.
Las asociaciones mas fuertes se observan en el uso frecuente de streaming, el uso frecuente de
formatos tradicionales y la compra frecuente de formatos fisicos, con valores de V de Cramer
superiores a 0,6. Esto confirma que los perfiles de consumidores identificados presentan
diferencias relevantes en sus habitos de uso y compra dentro de la muestra.

El gasto mensual alto/bajo en musica y el formato que se elegiria en caso de quedarse
con uno solo también presentan asociaciones significativas, aunque de intensidad moderada.
Con esto se refuerza que la clasificacion entre consumidores streaming, tradicionales y mixtos
se relaciona con la frecuencia de uso pero también con decisiones de gasto y preferencia de
formato.

El interés por combinar formatos en el futuro no presentd una asociacion
estadisticamente significativa. Esto indica que la disposicion a complementar streaming y
formatos tradicionales aparece de manera transversal entre los distintos perfiles. Esto fortalece
una de las ideas centrales de la investigacion, que el consumo musical actual no es un reemplazo
total de un formato por otro.

También se realizaron contrastes exploratorios para algunas afirmaciones centrales de la

escala Likert asociadas al valor simbolico y de experiencia de los formatos fisicos. Para esto, se
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agruparon las respuestas en categorias de “acuerdo”, que considera las respuestas “de acuerdo”

y “totalmente de acuerdo” y “no acuerdo o neutral”, que agrupa las demads alternativas.

Tabla 6. Contrastes exploratorios para preguntas de escala Likert

Chi- Vde
Afirmacion analizada cuadrado | p-value | Cramer | Interpretacion
Asociacion
Tipo de consumidor y acuerdo con estadisticamente
poseer la musica que consume 177,64 | <0,001 0,758 | significativa y fuerte
Asociacion
Tipo de consumidor y acuerdo con estadisticamente
tener una coleccion personal 218,37 | <0,001 0,841 | significativa y fuerte
Tipo de consumidor y acuerdo con Asociacion
que los formatos fisicos entregan estadisticamente
una experiencia mas significativa 158,79 | <0,001 0,717 | significativa y fuerte
Tipo de consumidor y acuerdo con Asociacion
la nostalgia o satisfaccion estadisticamente
emocional de los formatos fisicos 131,28 | < 0,001 0,652 | significativa y fuerte
Tipo de consumidor y acuerdo con Asociacion
la estética o presentacion del estadisticamente
formato 53,06 | <0,001 0,414 | significativa y moderada

Fuente: Elaboracion propia a partir de resultados de encuesta.

Estos datos para las preguntas de escala Likert muestran que existe una relacion

significativa entre el tipo de consumidor y las afirmaciones asociadas al valor simbodlico y

experiencial de los formatos fisicos. Las diferencias mas claras aparecen en aspectos como

poseer la musica, tener una coleccidn personal, sentir una experiencia mas significativa y

relacionar los formatos fisicos con nostalgia o satisfaccion emocional, evidenciando

nuevamente que los consumidores mixtos y tradicionales tienen un vinculo mas fuerte con los

formatos fisicos que los consumidores streaming.

En el caso de la estética o presentacion del formato, también existe una relacion

significativa, aunque menos fuerte que en las otras afirmaciones. Esto muestra que la estética es

valorada por los distintos perfiles, pero de todas formas se observan diferencias segun el tipo de
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consumidor. Estos resultados complementan el andlisis descriptivo de la escala Likert y apoyan
la idea de que los formatos fisicos no se valoran solo por permitir escuchar musica, sino también

por su dimensidon material, emocional y simbolica.

5.7 Principales hallazgos

A partir de los resultados analizados, se identifican distintos hallazgos sobre el
comportamiento de los consumidores musicales encuestados. En primer lugar, el streaming
aparece como el formato mas utilizado dentro de la muestra, lo que coincide con la importancia
que han adquirido las plataformas digitales en el consumo musical actual. Los formatos
tradicionales mantienen una presencia relevante entre los consumidores tradicionales y mixtos.

La comparacion entre tipos de consumidores permitio observar diferencias claras entre
los perfiles. Los consumidores de streaming se caracterizan por un uso mas frecuente de
plataformas digitales, menor relacion con formatos fisicos y una mayor presencia en tramos
bajos de gasto musical. En cambio los consumidores tradicionales presentan una relacion mas
activa con los formatos fisicos, tanto en uso como en compra, gasto y preferencia. El grupo
mixto combina el uso de streaming con una valoracion significativa de los formatos
tradicionales.

Uno de los hallazgos mas importantes es que el consumo musical no necesariamente es
una oposicion entre lo digital y lo fisico. Si bien se identificaron perfiles de consumidor cargados
a los diferentes formatos, los resultados muestran que estos pueden convivir y responder a
distintas necesidades, y en diferentes niveles.

Respecto a las motivaciones y percepciones, los resultados muestran que la eleccion de
formato no depende de un solo factor. Se incluyen aspectos como la comodidad, el precio, la
accesibilidad, la calidad percibida, la experiencia de escucha, la propiedad, la estética, la

nostalgia, el vinculo con los artistas y la disposicion a pagar por una experiencia musical
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considerada mas valiosa.

Estos resultados permiten responder a la pregunta de investigacion, ya que muestran que
la preferencia por streaming, formatos tradicionales o una combinacion de ambos se construye
a partir de una mezcla de factores practicos, econdmicos, emocionales y personales. Por lo tanto
el consumo musical observado en la muestra puede entenderse como un fendmeno hibrido,

donde los formatos digitales no eliminan necesariamente los tradicionales o mas antiguos.
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6. LIMITACIONES DEL ESTUDIO

Una de las principales limitaciones de esta investigacion se relaciona con la
especificidad del tema estudiado y con la dificultad inicial para acceder a la muestra necesaria.
El consumo de formatos tradicionales, como vinilos, CD o cassettes, no es algo tan masivo como
el uso de plataformas de streaming. Por eso una preocupacion importante fue si se lograria reunir
una cantidad suficiente de respuestas para poder analizar el tema de buena manera.

También existia la duda de donde se iba a difundir la encuesta y si seria posible llegar a
personas que realmente consumieran formatos tradicionales. Esto era importante porque, si la
encuesta llegaba principalmente a personas cercanas o a usuarios de streaming, los resultados
podian quedar muy cargados hacia el consumo digital y no permitir una comparacion clara entre
consumidores de streaming, consumidores tradicionales y consumidores mixtos.

Otra limitacion tiene relacion con el tipo de muestra utilizada. La encuesta fue aplicada
mediante un muestreo no probabilistico, por conveniencia y difusion dirigida, por lo que los
resultados no representan a toda la poblacion chilena. Tanto el analisis descriptivo como los
contrastes estadisticos mediante chi-cuadrado y V de Cramer deben interpretarse como una
forma de identificar tendencias y asociaciones dentro de la muestra encuestada, sin generalizar
los resultados a nivel nacional.

Durante la difusion de la encuesta, se compartio el formulario en redes sociales, grupos
cercanos, comunidades musicales, grupos de nicho y también en espacios relacionados con
formatos fisicos. Esto ayud6 a conseguir respuestas de personas interesadas en musica fisica.
Sin embargo, también puede generar un sesgo, ya que la muestra puede tener mas personas
interesadas en formatos tradicionales que la poblacion general.

También existe una concentracion importante de respuestas en la Region Metropolitana

y en la Region de Valparaiso. Esto puede influir en los resultados, porque el acceso a tiendas de
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musica, ferias, conciertos, comunidades de coleccionistas o espacios culturales no es igual en
todas las regiones del pais.

Finalmente, aunque se logré reunir una cantidad suficiente de respuestas para realizar el
analisis, los resultados son una aproximacion al comportamiento de las personas que fueron
encuestadas. El estudio permite comparar distintos tipos de consumidores y observar tendencias,

pero no busca entregar conclusiones definitivas sobre todo el consumo musical en Chile.
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7. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Los resultados de esta investigacion muestran que el comportamiento del consumidor de
musica en Chile no responde a una eleccion cerrada entre streaming y formatos tradicionales.
El streaming concentra a la mayor parte de la muestra, pero una parte importante de los
encuestados mantiene un vinculo activo con los formatos fisicos, ya sea como opcién principal
o como complemento del consumo digital. Esto confirma que la preferencia por un formato no
depende de un solo factor, sino de la combinacion de habitos, motivaciones y percepciones de
valor que cada persona construye en torno a la musica.

En cuanto al perfil de los encuestados, la caracterizacion sociodemografica y los habitos
declarados permitieron diferenciar claramente a los consumidores de streaming, a los de
formatos tradicionales y a los mixtos. Cada grupo mostro patrones propios de frecuencia de uso,
compra y gasto en musica, lo que confirma que se trata de perfiles de consumo distintos y no de
una sola forma de relacionarse con la musica.

Respecto a las motivaciones, el streaming se sostiene principalmente en razones
practicas: inmediatez, comodidad y adaptacion a la rutina diaria. Los formatos tradicionales se
valoran por razones mas experienciales y simbdlicas, como la posesion, la coleccion, la
nostalgia y el vinculo con los artistas. El precio y la calidad del sonido resultaron relevantes
para los tres perfiles, aunque con distinta intensidad, mientras que la experiencia, la propiedad
y la estética marcaron una diferencia mucho maés clara entre quienes prefieren streaming y
quienes prefieren formatos fisicos. Esto permite responder a uno de los focos centrales del
estudio, no es una sola variable la que explica la preferencia de formato, sino la forma en que
se combinan lo funcional y lo simbodlico segun cada perfil de consumidor.

Las respuestas a la pregunta abierta reforzaron esta lectura. Los comentarios de los

participantes coinciden en que el streaming se elige sobre todo por comodidad, que los formatos
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fisicos generan un vinculo mas personal con la musica, que el precio limita la compra de musica
fisica y que muchos consumidores no ven ambos formatos como opuestos, sino como opciones
que conviven segin el momento y la necesidad.

Los contrastes estadisticos exploratorios reforzaron los resultados descriptivos, al
mostrar asociaciones significativas entre el tipo de consumidor y variables como uso frecuente
de streaming, uso de formatos tradicionales, compra fisica, gasto mensual y preferencia de
formato. Esto confirma que los perfiles identificados presentan diferencias relevantes dentro de
la muestra analizada. En cambio, el interés por combinar formatos no presentd una asociacion
significativa con el tipo de consumidor, lo que respalda la idea de que la complementariedad
entre streaming y formatos fisicos aparece de manera transversal.

Aunque los resultados vienen de una muestra no representativa, son coherentes con lo
que se observa en la industria musical a nivel mas amplio. El streaming sigue creciendo como
principal via de acceso, pero el interés por los formatos fisicos, en particular el vinilo, no ha
desaparecido y en varios mercados incluso se ha recuperado en los ultimos afios. Esto sugiere
que conviene interpretar el consumo musical actual como un ecosistema de formatos que se
complementan, mas que como una competencia en la que uno reemplaza al otro. Para quienes
trabajan en la industria, esto implica que las decisiones que tomen deberian considerar la
existencia de publicos con logicas de consumo distintas.

A partir de estos hallazgos surgen algunas recomendaciones practicas para sellos, tiendas
y artistas, vale la pena tener presente que el precio es una de las principales barreras para quienes
quisieran comprar mas musica fisica, en ese caso ofrecer alternativas mas accesibles, como
ferias, venta de segunda mano o ediciones con precios variados, podria acercar este formato a
personas que hoy lo valoran pero no lo compran con frecuencia. También conviene disefiar

estrategias segun el tipo de consumidor, ya que no todos buscan lo mismo al escuchar o comprar
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musica, para algunos pesa mas la inmediatez del streaming, y para otros la experiencia y el
significado de tener la musica en un formato fisico.

Para futuras investigaciones seria interesante profundizar en el perfil mixto, que resultd
revelador en este estudio, y complementar este tipo de encuesta con entrevistas o grupos focales
que permitan explorar con mayor profundidad la nostalgia, la identidad y el vinculo con los
artistas que aparecieron de forma recurrente en las respuestas.

Este estudio permite concluir que el consumo musical en Chile, al menos entre quienes
participaron de esta encuesta, no se explica por una sola loégica de acceso o de propiedad, sino
por la manera particular en que cada persona combina practicidad, experiencia y significado al
momento de elegir como escuchar musica. Se debe comprender esta convivencia, mas que

buscar un ganador entre streaming y formatos tradicionales.
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8. ANEXOS

8.1 Instrumento de encuesta

Tabla 7. Preguntas de consentimiento

NO

Pregunta

(Acepta participar voluntariamente en esta encuesta?

Fuente: Elaboracion propia a partir de resultados de encuesta.

Tabla 8. Preguntas de caracterizacion sociodemografica

Pregunta

(En qué region vive actualmente?

(Como se identifica?

(Cual es su rango de edad?

(Cual es su nivel educacional?

(Cual es su ocupacion actual?

NN | B~V

(Cual es su tramo de ingreso personal mensual aproximado?

Fuente: Elaboracion propia a partir de resultados de encuesta.

Tabla 9. Preguntas sobre habitos generales de consumo musical

NO

Pregunta

(Con qué frecuencia escucha musica a través de plataformas de
streaming, como Spotify, Apple Music, YouTube Music u otras?

(Con qué frecuencia escucha musica en formatos tradicionales,
como vinilo, CD, cassette u otros fisicos?

10

Actualmente, ;qué formato utiliza con mayor frecuencia para
escuchar musica?

11

Actualmente, ;qué formato compra con mayor frecuencia?

12

(Qué tipo de cuenta utiliza habitualmente en streaming?

13

(Cual es el formato fisico que mas compra o utiliza?

14

(Con qué frecuencia compra musica en formatos fisicos?

15

(Cuanto gasta aproximadamente al mes en musica, considerando
suscripciones, compras fisicas u otros?

16

(Cuantas horas aproximadamente escucha musica en una semana
normal?

17

(Cual es su principal medio para descubrir musica nueva?

Fuente: Elaboracion propia a partir de resultados de encuesta.
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Tabla 10. Afirmaciones sobre percepciones de valor asociadas al consumo musical

Ne° Afirmacion
18 El precio influye de manera importante en el formato que elijo
para escuchar musica.
19 Valoro poder acceder de forma rapida e inmediata a una gran
variedad de musica.
20 La calidad del sonido influye de manera importante en el formato
que prefiero.

21 La experiencia de escuchar musica influye en el formato que elijo.

22 Para mi es importante poseer la musica que consumo.

23 El formato en que escucho musica refleja parte de mi identidad.

24 Mi forma de consumir musica me genera un vinculo especial con
los artistas que escucho.

25 Siento interés por conservar musica en el tiempo como parte de
una coleccion personal.

26 El streaming se adapta mejor a mi estilo de vida cotidiano.

27 Los formatos fisicos me generan una experiencia mas

significativa que el streaming.
28 Me interesa apoyar econdmicamente a los artistas a través de mi
forma de consumo musical.

29 Siento nostalgia o satisfaccion emocional al usar métodos de
reproduccion antiguos.

30 Me resulta importante la estética o presentacion del formato
musical que consumo.

31 Estoy dispuesto/a a pagar mas si percibo mayor valor en la

experiencia musical.
Fuente: Elaboracion propia a partir de resultados de encuesta.
Tabla 11. Preguntas sobre uso de plataformas de streaming

N° Pregunta

32 (Qué plataforma utiliza con mayor frecuencia?

33 (Qué es lo que mas valora del streaming? Puede marcar hasta 2

opciones.
34 (Qué peso tienen las recomendaciones automaticas o algoritmos
en lo que escucha?
35 (Cuanto le preocupa perder acceso a su musica si deja de pagar la
suscripcion o no tiene conexion?
36 (Estaria dispuesto/a a pagar mas por una suscripcion si €so

implicara una mejor compensacion econdomica para los artistas?

Fuente: Elaboracion propia a partir de resultados de encuesta.

95



Tabla 12. Preguntas sobre uso de formatos fisicos

Ne° Pregunta
37 (Cual es la principal razon por la que compra o usa formatos
fisicos? Puede marcar hasta 2 opciones.
38 (Donde suele adquirir formatos fisicos?
39 (Qué tan importante es para usted el ritual asociado al uso de
formatos fisicos?
40 (Qué tan importante es para usted el disefio del empaque, como
portada, inserciones, edicion o presentacion?
41 (Considera que el precio de los formatos fisicos limita su
frecuencia de compra?
Fuente: Elaboracion propia a partir de resultados de encuesta.
Tabla 13. Preguntas sobre preferencia de formato musical
N° Pregunta
42 Si hoy tuviera que quedarse solo con un formato para escuchar
musica, ;cudl elegiria?
43 En comparacion con hace 5 afios, su preferencia actual por
formatos fisicos es:
44 En comparacion con hace 5 afios, su uso actual de streaming es:
45 (Le interesaria combinar ambos formatos de manera mas activa
en el futuro?
Fuente: Elaboracion propia a partir de resultados de encuesta.
Tabla 14. Pregunta abierta
N° Pregunta
46 Si lo desea, puede agregar un comentario final sobre su forma de

consumir musica.

Fuente: Elaboracion propia a partir de resultados de encuesta.
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8.2 Caracterizacion de la muestra

Tabla 15. Region de residencia de los encuestados

Frecuencia Porcentaje
Metropolitana de Santiago 175 56,6%
Valparaiso 41 13,3%
Magallanes y de la Antértica Chilena 19 6,1%
Biobio 17 5,5%
Maule 14 4,5%
Coquimbo 8 2,6%
Los Rios 6 1,9%
La Araucania 6 1,9%
Atacama 4 1,3%
Nuble 4 1,3%
Los Lagos 4 1,3%
Tarapaca 3 1,0%
Libertador Bernardo O'higgins 3 1,0%
Antofagasta 2 0,6%
Arica y Parinacota 2 0,6%
Aysén del General Carlos Ibafiez del Campo 1 0,3%
Total general 309 100%

Fuente: Elaboracion propia a partir de resultados de encuesta.



Tabla 16. Identificacion de los encuestados

Frecuencia Porcentaje
Hombre 162 52,4%
Mujer 144 46,6%
No binario / otra identidad 2 0,6%
Prefiero no responder 1 0,3%
Total general 309 100%

Fuente: Elaboracién propia a partir de resultados de encuesta.

Tabla 17. Rango etario de los encuestados

Frecuencia Porcentaje

18 a 24 afios 83 26,9%
25 a 34 anos 70 22.7%
35 a 44 anos 61 19,7%
45 a 54 anos 39 12,6%
55 a 64 afios 41 13,3%
65 anos o mas 4 1,3%
Menos de 18 afios 11 3,6%
Total general 309 100%

Fuente: Elaboracion propia a partir de resultados de encuesta.
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Tabla 18. Nivel educacional de los encuestados

Frecuencia Porcentaje
Educacion superior
118 38,2%
universitaria completa
Educacion superior
83 26,9%
universitaria incompleta
Educacion técnica
36 11,7%
completa
Educacion técnica
11 3,6%
incompleta
Ensefianza basica
3 1,0%
incompleta o completa
Ensefianza media
18 5,8%
completa
Ensefianza media
16 5,2%
incompleta
Posgrado 19 6,1%
Prefiero no responder 5 1,6%
Total general 309 100%

Fuente: Elaboracion propia a partir de resultados de encuesta.
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Tabla 19. Ocupacion actual de los encuestados

Frecuencia Porcentaje

Trabajador/a dependiente 118 38,2%

Estudiante 98 31,7%

Trabajador/a 46 14,9%

independiente
Dueio/a de casa 19 6,1%
Cesante / en busqueda de 17 5,5%
empleo

Jubilado/a o pensionado/a 11 3,6%

Total general 309 100%

Fuente: Elaboracion propia a partir de resultados de encuesta.

Tabla 20. Ingreso personal mensual de los encuestados

Frecuencia Porcentaje

Mas de $1.800.000 55 17,8%

$1.200.001 a $1.800.000 59 19,1%

$900.001 a $1.200.000 54 17,5%
$600.001 a $900.000 28 9,1%
$300.001 a $600.000 19 6,1%
Menos de $300.000 17 5,5%

Sin ingresos 56 18,1%
Prefiero no responder 21 6,8%

Total general 309 100%

Fuente: Elaboracion propia a partir de resultados de encuesta.
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8.3 Habitos generales de consumo musical

Tabla 21. Frecuencia de escucha a través de plataformas de streaming

Frecuencia Porcentaje
Todos los dias 128 41,4%
4 a 6 veces por semana 47 15,2%
2 a 3 veces por semana 54 17,5%
1 vez por semana 11 3,6%
Menos de 1 vez por 49 15,9%
semana
Nunca 20 6.5%
Total general 309 100%

Fuente: Elaboracion propia a partir de resultados de encuesta.

Tabla 22. Frecuencia de escucha a través de formatos fisicos

Frecuencia Porcentaje

Todos los dias 67 21,7%

4 a 6 veces por semana 53 17,2%

2 a 3 veces por semana 45 14,6%

1 vez por semana 24 7,8%

Menos de 1 vez por 45 14,6%
semana

Nunca 75 24.3%

Total general 309 100%

Fuente: Elaboracion propia a partir de resultados de encuesta.




Tabla 23. Formato utilizado con mayor frecuencia por los encuestados

Frecuencia Porcentaje
Principalmente formatos 84 27,2%
tradicionales

Principalmente 161 52,1%
plataformas de streaming

Uso ambos con frecuencia 64 20,7%

similar
Total general 309 100%

Fuente: Elaboracion propia a partir de resultados de encuesta.

Tabla 24. Formato comprado con mayor frecuencia por los encuestados

Frecuencia Porcentaje
Compro ambos en 35 11,3%
proporcién similar
No compro musica 45 14,6%
Principalmente formatos 98 31,7%
fisicos
Principalmente 131 42,4%
suscripciones o servicios
digitales
Total general 309 100%

Fuente: Elaboracion propia a partir de resultados de encuesta.




Tabla 25. Tipo de cuenta utilizada habitualmente por los encuestados

Frecuencia Porcentaje

Cuenta gratuita 82 26,5%

Cuenta pagada compartida 135 43,7%
/ familiar

Cuenta pagada individual 60 19,4%

No uso plataformas de 32 10,4%
streaming

Total general 309 100%

Fuente: Elaboracion propia a partir de resultados de encuesta.

Tabla 26. Formato fisico que mas compran o utilizan los encuestados

Frecuencia Porcentaje

CD 107 34,6%

Vinilo 100 32,4%
Cassette 14 4,5%

No compro / no uso 84 27,2%

formatos fisicos

Otro 4 1,3%

Total general 309 100%

Fuente: Elaboracion propia a partir de resultados de encuesta.
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Tabla 27. Frecuencia de compra de musica en formatos fisicos

Frecuencia Porcentaje
Mais de 1 vez al mes 16 5,2%
1 vez al mes 31 10,0%
Cada 2 o0 3 meses 127 41,1%
1 o0 2 veces al ano 23 7,4%
Menos de 1 vez al afio 21 6,8%
Nunca 91 29.4%
Total general 309 100%

Fuente: Elaboracién propia a partir de resultados de encuesta.

Tabla 28. Gasto mensual aproximado en musica de los encuestados

Frecuencia Porcentaje
$0 53 17,2%
$1 a §5.000 61 19,7%
$5.001 a $10.000 50 16,2%
$10.001 a $20.000 57 18,4%
$20.001 a $40.000 40 12,9%
Mas de $40.000 48 15,5%
Total general 309 100%

Fuente: Elaboracion propia a partir de resultados de encuesta.
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Tabla 29. Horas promedio de escucha de musica en una semana normal

Frecuencia Porcentaje
Menos de 3 horas 55 17,8%
3 a7 horas 77 24.9%
8 a 14 horas 72 23,3%
15a21 horas 52 16,8%
Mas de 21 horas 53 17,2%
Total general 309 100%

Fuente: Elaboracién propia a partir de resultados de encuesta.
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Tabla 30. Principal medio para descubrir musica de los encuestados

Frecuencia Porcentaje
Algoritmos o 87 28,2%
recomendaciones de
plataformas
Redes sociales 76 24.6%
Recomendaciones de 55 17,8%
amigos o familiares
Tiendas o disquerias 42 13,6%
Radio 21 6,8%
Conciertos o eventos en 15 4,9%
vivo
Prensa especializada / 11 3,6%
medios
Otro 2 0,6%
Total general 309 100%

Fuente: Elaboracion propia a partir de resultados de encuesta.
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Tabla 31. Plataforma de streaming utilizada con mayor frecuencia por los encuestados

Frecuencia Porcentaje
Spotify 133 43,0%
Apple Music 74 23,9%
YouTube Music 70 22,7%
Tidal 4 1,3%
Deezer 2 0,6%
Otra 8 2,6%
No uso plataformas de 18 5,8%
streaming
Total general 309 100%

Fuente: Elaboracion propia a partir de resultados de encuesta.

Tabla 32. Peso de las recomendaciones o algoritmos en lo que escuchan los encuestados

Frecuencia Porcentaje
Muy alto 29 9,4%
Alto 46 14,9%
Medio 72 23,3%
Bajo 68 22,0%
Muy bajo 59 19,1%
No lo s¢ / no aplica 35 11,3%
Total general 309 100%

Fuente: Elaboracion propia a partir de resultados de encuesta.
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Tabla 33. Nivel de preocupacion de los encuestados en caso de perder acceso a su musica

Frecuencia Porcentaje
Mucho 100 32,4%
Bastante 85 27,5%
Algo 70 22,7%
Poco 32 10,4%
Nada 22 7,1%
Total general 309 100%

Fuente: Elaboracién propia a partir de resultados de encuesta.

Tabla 34. Disposicion de los encuestados a pagar mas si eso significara una mejor

compensacion econdmica para los artistas

Frecuencia Porcentaje
Si, claramente 16 5,2%
Probablemente si 59 19,1%
Probablemente no 76 24,6%
No, en ningtn caso 46 14,9%
No estoy seguro/a 112 36,2%
Total general 309 100%

Fuente: Elaboracion propia a partir de resultados de encuesta.
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Tabla 35. Dénde suelen adquirir musica en formatos fisicos los encuestados

Frecuencia Porcentaje
No compro formatos 99 32,0%
fisicos

Tiendas especializadas 98 31,7%

Ferias o persas 52 16,8%

Tiendas online / 41 13,3%

Marketplace

Grandes tiendas 8 2,6%
Compra a particulares 8 2,6%
Otro 3 1,0%

Total general 309 100%

Fuente: Elaboracion propia a partir de resultados de encuesta.

Tabla 36. Importancia del ritual asociado al uso de formatos fisicos

Frecuencia Porcentaje
Muy importante 31 10,0%
Importante 137 44,3%
Medianamente importante 24 7,8%
Poco importante 48 15,5%
Nada importante 69 22,3%
Total general 309 100%

Fuente: Elaboracion propia a partir de resultados de encuesta.
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Tabla 37. Importancia del disefio del empaque de los formatos fisicos

Frecuencia Porcentaje
Muy importante 77 24,9%
Importante 79 25,6%
Medianamente importante 29 9,4%
Poco importante 49 15,9%
Nada importante 75 24,3%
Total general 309 100%

Fuente: Elaboracién propia a partir de resultados de encuesta.

Tabla 38. Limitacion de compra de formatos fisicos debido al precio de estos

Frecuencia Porcentaje
Mucho 89 28,8%
Bastante 88 28.5%
Algo 80 25,9%
Poco 19 6,1%
Nada 33 10,7%
Total general 309 100%

Fuente: Elaboracion propia a partir de resultados de encuesta.
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Tabla 39. Eleccion de formato si se pudieran quedar solo con uno

Frecuencia Porcentaje
Streaming 149 48,2%
Formatos tradicionales 112 36,2%
Depende del momento 40 12,9%
No lo sé 8 2,6%
Total general 309 100%

Fuente: Elaboracién propia a partir de resultados de encuesta.

Tabla 40. Preferencia por formatos fisicos en comparacion con 5 afios atras

Frecuencia Porcentaje

Mucho mayor 70 22, 7%

Algo mayor 85 27,5%

Igual 62 20,1%

Algo menor 31 10,0%
Mucho menor 29 9,4%

No aplica 32 10,4%

Total general 309 100%

Fuente: Elaboracion propia a partir de resultados de encuesta.

111



Tabla 41. Preferencia por streaming en comparacion con 5 afios atras

Frecuencia Porcentaje
Mucho mayor 81 26,2%
Algo mayor 46 14,9%
Igual 81 26,2%
Algo menor 56 18,1%
Mucho menor 33 10,7%
No aplica 12 3,9%

Total general 309 100%

Fuente: Elaboracion propia a partir de resultados de encuesta.

Tabla 42. Interés de los encuestados por combinar formatos en el futuro

Frecuencia Porcentaje
Si 155 50,2%
Tal vez 124 40,1%
No 30 9,7%
Total general 309 100%

Fuente: Elaboracion propia a partir de resultados de encuesta.
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8.4 Escala Likert

Tabla 43. El precio influye de manera importante en el formato que elijo para

escuchar musica.

Frecuencia Porcentaje
1 18 5,8%
2 27 8,7%
3 75 24,3%
4 100 32,4%
5 89 28,8%
Total general 309 100%

Fuente: Elaboracion propia a partir de resultados de encuesta.

Tabla 44. Valoro poder acceder de forma rapida e inmediata a una gran variedad de

musica.
Frecuencia Porcentaje
1 39 12,6%
2 54 17,5%
3 54 17,5%
4 46 14,9%
5 116 37,5%
Total general 309 100%

Fuente: Elaboracion propia a partir de resultados de encuesta.
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Tabla 45. La calidad del sonido influye de manera importante en el formato que

prefiero.
Frecuencia Porcentaje

1 9 2,9%

2 8 2,6%

3 74 23,9%

4 98 31,7%

5 120 38,8%
Total general 309 100%

Fuente: Elaboracién propia a partir de resultados de encuesta.

Tabla 46. La experiencia de escuchar musica influye en el formato que elijo.

Frecuencia Porcentaje
1 7 2,3%
2 14 4,5%
3 58 18,8%
4 86 27,8%
5 144 46,6%
Total general 309 100%

Fuente: Elaboracion propia a partir de resultados de encuesta.
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Tabla 47. Para mi es importante poseer la musica que consumo.

Frecuencia Porcentaje
1 47 15,2%
2 55 17,8%
3 93 30,1%
4 45 14,6%
5 69 22,3%
Total general 309 100%

Fuente: Elaboracién propia a partir de resultados de encuesta.

Tabla 48. El formato en que escucho musica refleja parte de mi identidad.

Frecuencia Porcentaje
1 32 10,4%
2 28 9,1%
3 54 17,5%
4 89 28,8%
5 106 34,3%
Total general 309 100%

Fuente: Elaboracion propia a partir de resultados de encuesta.
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Tabla 49. Mi forma de consumir musica me genera un vinculo especial con los artistas

que escucho.

Frecuencia Porcentaje
1 32 10,4%
2 34 11,0%
3 55 17,8%
4 82 26,5%
5 106 34,3%
Total general 309 100%

Fuente: Elaboracién propia a partir de resultados de encuesta.

Tabla 50. Siento interés por conservar musica en el tiempo como parte de una coleccion

personal.
Frecuencia Porcentaje
1 59 19,1%
2 50 16,2%
3 65 21,0%
4 54 17,5%
5 81 26,2%
Total general 309 100%

Fuente: Elaboracion propia a partir de resultados de encuesta.
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Tabla 51. El streaming se adapta mejor a mi estilo de vida cotidiano.

Frecuencia Porcentaje
1 41 13,3%
2 58 18,8%
3 75 24,3%
4 42 13,6%
5 93 30,1%
Total general 309 100%

Fuente: Elaboracién propia a partir de resultados de encuesta.

Tabla 52. Los formatos fisicos me generan una experiencia mas significativa que el

streaming.
Frecuencia Porcentaje
1 48 15,5%
2 48 15,5%
3 77 24,9%
4 59 19,1%
5 77 24,9%
Total general 309 100%

Fuente: Elaboracion propia a partir de resultados de encuesta.
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Tabla 53. Me interesa apoyar economicamente a los artistas a través de mi forma de

consumo musical.

Frecuencia Porcentaje
1 30 9,7%
2 27 8,7%
3 89 28,8%
4 72 23,3%
5 91 29,4%
Total general 309 100%

Fuente: Elaboracién propia a partir de resultados de encuesta.

Tabla 54. Siento nostalgia o satisfaccion emocional al usar métodos de reproduccion

antiguos.
Frecuencia Porcentaje
1 41 13,3%
2 47 15,2%
3 65 21,0%
4 64 20,7%
5 92 29,8%
Total general 309 100%

Fuente: Elaboracion propia a partir de resultados de encuesta.
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Tabla 55. Me resulta importante la estética o presentacion del formato musical que

consumo.
Frecuencia Porcentaje
1 31 10,0%
2 22 7,1%
3 52 16,8%
4 86 27,8%
5 118 38,2%
Total general 309 100%

Fuente: Elaboracién propia a partir de resultados de encuesta.

Tabla 56. Estoy dispuesto/a a pagar mas si percibo mayor valor en la experiencia musical

Frecuencia Porcentaje
1 31 10,0%
2 20 6,5%
3 49 15,9%
4 103 33,3%
5 106 34,3%
Total general 309 100%

Fuente: Elaboracion propia a partir de resultados de encuesta.
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8.5 Cruces por tipo de consumidor

Tabla 57. Distribucion de encuestados segun tipo de consumidor

Frecuencia Porcentaje
Streaming 161 52%
Tradicional 84 27%
Mixto 64 21%
Total general 309 100%

Fuente: Elaboracion propia a partir de resultados de encuesta.

Tabla 58. Frecuencia de uso de plataformas de streaming segun tipo de consumidor

Streaming Mixto Tradicional
Todos los dias 112 (69,6%) 14 (21,9%) 2 (2,4%)
4 a 6 veces por semana 26 (16,1%) 15 (23,4%) 6 (7,1%)

2 a 3 veces por semana

18 (11,2%)

23 (35,9%)

13 (15,5%)

1 vez por semana 1 (0,6%) 4 (6,3%) 6 (7,1%)

Menos de 1 vez por semana 3 (1,9%) 8 (12,5%) 38 (45,2%)
Nunca 1 (0,6%) 0 (0,0%) 19 (22,6%)
Total general 161 (100%) 64 (100%) 84 (100%)

Fuente: Elaboracion propia a partir de resultados de encuesta.




Tabla 59. Frecuencia de uso de formatos tradicionales segun tipo de consumidor

Streaming Mixto Tradicional

Todos los dias 4 (2,5%) 25 (39,1%) 38 (45,2%)

4 a 6 veces por semana 8 (5,0%) 13 (20,3%) 32 (38,1%)
2 a 3 veces por semana 21 (13,0%) 16 (25,0%) 8 (9,5%)
1 vez por semana 14 (8,7%) 8 (12,5%) 2 (2,4%)
Menos de 1 vez por semana 39 (24,2%) 2 (3,1%) 4 (4,8%)
Nunca 75 (46,6%) 0 (0,0%) 0 (0,0%)

Total general 161 (100%) 64 (100%) 84 (100%)

Fuente: Elaboracién propia a partir de resultados de encuesta.

Tabla 60. Frecuencia de compra de formatos fisicos segtin tipo de consumidor

Streaming Mixto Tradicional
Mas de 1 vez al mes 1 (0,6%) 8 (12,5%) 7 (8,3%)
1 vez al mes 10 (6,2%) 9 (14,1%) 12 (14,3%)
Cada 2 0 3 meses 26 (16,1%) 40 (62,5%) 61 (72,6%)
1 o 2 veces al afio 16 (9,9%) 4 (6,3%) 3 (3,6%)
Menos de 1 vez al afio 20 (12,4%) 1 (1,6%) 0 (0,0%)
Nunca 88 (54,7%) 2 (3,1%) 1 (1,2%)
Total general 161 (100%) 64 (100%) 84 (100%)

Fuente: Elaboracion propia a partir de resultados de encuesta.
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Tabla 61. Gasto mensual aproximado en musica segun tipo de consumidor

Streaming Mixto Tradicional
Mas de $40.000 7 (4,3%) 22 (34,4%) 19 (22,6%)
$20.001 a $40.000 8 (5,0%) 12 (18,8%) 20 (23,8%)

$10.001 a $20.000

19 (11,8%)

15 (23,4%)

23 (27,4%)

$5.001 a $10.000 39 (24,2%) 7 (10,9%) 4 (4,8%)
$1 a $5.000 49 (30,4%) 4 (6,3%) 8(9,5%)
$0 38 (23,6%) 4 (6,3%) 10 (11,9%)
No compro musica 1 (0,6%) 0 (0,0%) 0 (0,0%)
Total general 161 (100%) 64 (100%) 84 (100%)

Fuente: Elaboracion propia a partir de resultados de encuesta.

Tabla 62. Formato que elegiria si tuviera que quedarse solo con uno segun tipo de consumidor

Streaming

Mixto

Tradicional

Plataformas de streaming

108 (67,1%)

29 (45,3%)

13 (15,5%)

Formatos tradicionales 19 (11,8%) 27 (42,2%) 66 (78,6%)
Depende del momento 31 (19,3%) 5 (7,8%) 3 (3,6%)
No sé 3 (1,9%) 3 (4,7%) 2 (2,4%)

Total general 161 (100%) 64 (100%) 84 (100%)

Fuente: Elaboracion propia a partir de resultados de encuesta.
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Streaming Mixto Tradicional

Si 75 (46,6%) 36 (56,3%) 45 (53,6%)

Tal vez 65 (40,4%) 25 (39,1%) 33 (39,3%)
No 21 (13,0%) 3 (4,7%) 6 (7,1%)

Total general 161 (100%) 64 (100%) 84 (100%)

Fuente: Elaboracion propia a partir de resultados de encuesta.

Tabla 63. Interés por combinar formatos en el futuro segtn tipo de consumidor

Tabla 64. Resumen de porcentajes de acuerdo en afirmaciones Likert

Afirmacion Streaming Mixto Tradicional
El precio influye de manera importante en 55,60% 64,10% 70,30%
el formato que elijo para escuchar musica
Valoro poder acceder de forma rapida e 87,50% 20,30% 10,80%
inmediata a una gran variedad de musica
La calidad del sonido influye de manera 65,00% 79,70% 73,80%
importante en el formato que prefiero
La experiencia de escuchar musica influye 63,80% 85,90% 85,70%
en el formato que elijo
Para mi es importante poseer la musica que 1,90% 71,90% 77,40%
consumo
El formato en que escucho musica refleja 49,40% 82,80% 73,80%

parte de mi identidad
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Mi forma de consumir musica me genera un
vinculo especial con los artistas que

escucho

48,10%

73,50%

75,00%

Siento interés por conservar musica en el
tiempo como parte de una coleccion

personal

3,20%

89,00%

85,80%

El streaming se adapta mejor a mi estilo de

vida cotidiano

76,30%

15,70%

3,60%

Los formatos fisicos me generan una
experiencia mas significativa que el

streaming

9,40%

78,20%

83,40%

Me interesa apoyar econdmicamente a los
artistas a través de mi forma de consumo

musical

33,20%

76,50%

71,50%

Siento nostalgia o satisfaccion emocional al

usar métodos de reproduccion antiguos

18,80%

82,90%

85,70%

Me resulta importante la estética o
presentacion del formato musical que

consumo

46,90%

86,00%

86,90%

Estoy dispuesto/a a pagar mas si percibo

mayor valor en la experiencia musical

50,00%

84,40%

88,10%

Fuente: Elaboracion propia a partir de resultados de encuesta.

Nota: Se considerd como porcentaje de acuerdo la suma de las respuestas “De acuerdo” y

“Totalmente de acuerdo”.
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8.6 Preguntas de respuesta multiple y pregunta abierta

8.6.1 Preguntas de respuesta multiple

Tabla 65. Motivos mas valorados del streaming

Frecuencia Porcentaje de casos
Acceso inmediato 159 51,5%
Comodidad y portabilidad 120 38,8%
Posibilidad de crear listas o bibliotecas 79 25,6%
Facilidad para descubrir musica nueva 71 23,0%
Bajo costo relativo 64 20,7%
Recomendaciones personalizadas 47 15,2%

Fuente: Elaboracién propia a partir de resultados de encuesta.

Tabla 66. Motivos mas valorados de los formatos fisicos

Frecuencia Porcentaje de casos
Coleccionismo 93 30,1%
No aplica 78 25.,2%
Experiencia de uso 69 22,3%
Estética del formato 53 17,2%
Calidad del sonido 49 15.9%
Sentido de propiedad 49 15,9%
Nostalgia 49 15,9%
Apoyo a los artistas 18 5,8%

Fuente: Elaboracion propia a partir de resultados de encuesta.
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8.6.2 Pregunta abierta

Tabla 67. Recopilacion de los comentarios obtenidos de la pregunta abierta

Comentario adicional

Soy aficionada de la musica y lo retro, melémana, solo escucho
streaming en momentos en los que no puedo acceder a mis formatos

amados!

No

En general escucho musica cuando me traslado de un lugar a otro

Escucho musica por YouTube generalmente y cuando puedo voy a un

concierto de un artista favorito

Deftones por siempre

Amo la musica mi mejor compaiiia

Me gusta consumir musica en formato streaming pero solo lo hago en el

momento en que manejo vehiculos.

Yo podria pasar facilmente todo el dia escuchando musica, me ayuda a
concentrarme y a no aburrirme cuando salgo/ando solo. Me encanta
escuchar musica con otras personas, para mi la musica forma un vinculo

super fuerte con la esencia, el alma e identidad de uno mismo.

Uso plataformas solo por la comodidad del dia a dia... pero en mi casa
y en mi auto uso mayormente CDS, al igual que muchas personas de los
90, para mi es importante mantener estos rituales que me recuerdan a mi

adolescencia

Soy melomano
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El tipo de musica que me gusta ( instrumental/ vanguardia) , se escucha
mejor en formato fisico , sin embargo , los streaming han facilitado

mucho el descubrir musicos nuevos del mismo estilo

Nunca he considerado que los distintos formatos estén en una suerte de
oposicidn, sino que son complementarios y cumplen roles diferentes. A
una persona que le gusta escuchar musica la va a escuchar donde pueda:
en la radio, en la tele, en vivo, pirateando en Soulseek, o comprando
boxsets en vinilo que usualmente son carisimos, si es que puede
pagarlos. Pero es todo parte de lo mismo y no lo cuestiono mucho,

porque el objetivo es claro, escuchar.

Creo en el sentido de pertenencia es algo que uno aprecia y considero
que al cancelar vale la pena, ya que es una opcion segura en las manos 'y

sin preocuparse que se caiga la sefal de internet o conexion.

muerte a spotify

Es parte de mi ADN, desde siempre hubo LP en casa de mis padres, y
trabaje por muchos afios en una radio, por lo que vivi el paso de lo
analogo a lo digital desde sus inicios, prefiriendo siempre lo fisico por
sobre lo digital; aunque entiendo que la portabilidad es importante, la
experiencia de escuchar musica en formato fisico, sea vinilo o CD la

percibo mas satisfactoria
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El streaming es una muy efectiva forma de descubrir artistas que
actualmente estan fuera del radar. Mejor aun si el formato cuenta con un
algoritmo que se acomode a tus preferencias musicales. Y es la mejor
forma de filtrar que albumes vale la pena tener en formato fisico (en mi

caso, formato CD).

Me gustaria utilizar mas formatos fisicos pero debido a mi edad y

ingresos no lo puedo permitir por ahora

Hoy en dia, el formato fisico es poco practico, caro y no ofrece la
adaptabilidad que puede ofrecer una péagina a la cual todos tenemos

acceso a un costo basico como lo es YouTube.

Escucho muy poca musica y solo de camino al trabajo

Actualmente consumo musica online, pues el acceso es mas sencillo.
Igualmente me interesan los vinilos por nostalgia, coleccionismo y
calidad, pero prefiero postergarlo porque me ha costado acceder a los
vinilos y tiene sus complejidades. De todas formas, la musica online ha
logrado rescatar musica olvidada o de dificil acceso en la nueva
modernidad musical, incluyendo producciones de formatos en CD y en

cassettes.

Creo que el streaming ayuda a los artistas a tomar lugar en el puesto que
alcanzan de popularidad. Es importante apoyar a los artistas con
streaming y también con compras sus dlbumes. Es una manera mas de
apoyar la vente y la exposicion de los artistas que nos gustan. Yo hago
streaming para apoyar porque eso los pone en un rank importante y

muestra el Apoyo de las fans..
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Escucho musica, no es para ambientar

Me gustaria tener vinilos. Pero son muy caros. Pero seguramente lo haré
en un futuro. No pagaria mas para apoyar al artista, se ve que ganan
millones, menos los energentes. Quizas si es una plataforma exclusiva

de emergentes , ahi quizas pueda pagar mas

Solo aclarar q tengo muchos formatos fisicos pero no siempre estan a
mano, en cambio Spotify estd en mi celular por lo cual tengo acceso mas

rapidamente

cuando gasto en formatos fisicos no es solo el dispositivo que contiene
la musica (cd o vinilo), sino el material adicional que contiene,

imagenes, letras, arte, etc.

Uno esté obligado a adaptarse a los cambios tecnologicos

Trabajo desde mi casa la mayoria de los dias, tengo la facilidad de poder

escuchar la musica como me gusta la mayoria del tiempo

Nos conocimos con mi marido en un concierto... tenemos todos los CDS
y tenemos nuestra coleccion en el auto, los usamos en en todos nuestros

trayectos al trabajo y viajes

Si tuviera trabajo compraria mas musica en formato fisico

129



siento que las respuestas suenan poco congruentes 0 como si creyera que
los artistas no deben cobrar lo que cobran o mas. en realidad estan
influenciadas por mi economia !! no podria jamas dedicarme a adquirir
formatos fisicos musicales porque no tengo el presupuesto necesario ni
es algo que me apasione (personalmente como para gastar mi poco
ingreso). Tal vez sea relevante (o no) mencionar que cuando compraba
albums de kpop en mi preadolescencia, también trabajaba para
comprarlos, cosa que actualmente no hago (trabajar). No sé de que trata
la tesis dkbdkd pero si sirve de algo este aporte (si no, ignorar nms) es
que el mundo kpop lograba mantener un gran consumo de medios fisicos
de escucha de musica, y tal vez sea interesante ver por ese lado. Suerte

3

creo que me gustaria consumir formatos fisicos una vez teniendo
independencia financiera para apoyar a los artistas que consumo, pero

por el momento como estudiante es dificil que esta sea una prioridad.

Me encantaria consumir musica en formstos fisicos pero
lamentablemente en estos momentos no tengo el dinero ni los medios
para poder adquirirlos. Pero a futuro si me gustaria poder comprar

vinilos sobretodo y CD's de mis artistas favoritos.

Me encanta escuchar mis cds en mi casa y en mi auto

Aguante los formatos tradicionales
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Creo que falto preguntar mas por otro formato que no se hablo. El mp3
o Ipod, que esta en el medio, no es ni streaming ni fisico. Hay cantidad
limitada de musica pero en formato digital y uno se descarga la musica.

Yo personalmente lo uso y me gusta harto.

Honestamente encuentro que hay momentos en donde la misma
Spotify no cuenta con el mismo repertorio de canciones a diferencia de

buscarlo por YouTube normal.

99 ¢¢ 99 ¢

Ejemplos como: “Los Mox” “algunos covers de Rod Stewart” “temas

originales de los videojuegos de Nintendo y otras compaiiias (de hecho
en Spotify solo hay covers/remixes de temas y no estan los originales)”
E incluso tltimamente Spotify incluy6 funciones poco usadas como los

videos sabiendo que los usuarios tenemos Spotify por la reproduccion

en segundo plano atn con pantalla apagada del dispositivo mévil.

Aveces uso Spotify, pero también tengo descargada musica

directamente en la memoria de mi celular (y respaldada)

Creo que actualmente el estilo de vida que se ha generado nos
acostumbra a la inmediatez lo que influye incluso en la manera en que
consumimos la musica, la cantidad de cassette, CD y otros formatos que
se utilizaba anteriormente no es "comodo" a la inmediatez que se espera,

lo cual hace que muchas veces prefiramos el streaming

Los formatos fisicos me generan una conexién mas cercana con la

musica que escucho

Compraria mas formatos fisicos si me alcanzara pero no es mi prioridad

en este momento
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Es muy caro

Prefiero los formatos fisicos porque me entregan una experiencia mas

completa

Me gusta coleccionar musica

Uso streaming ocasionalmente, pero valoro mdas los formatos

tradicionales

Me gustan mas los formatos fisicos pero en verdad no tengo el tiempo

ni la plata para que sean mi metodo mas usado

Fuente: Elaboracién propia a partir de resultados de encuesta.
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