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RESUMEN

La industria musical cada vez necesita de nuevas habilidades y talento para atraer a su publico, por
lo cual la muasica se ha convertido en un campo de estudio interesante, aunado a esto se estan
creando estudios profesionales en esta actividad brindando educacién musical integral, es por eso
gue se detecta una oportunidad de negocio. En el presente documento se proporciona un panorama
general de la industria musical, con la finalidad de proponer una descripcion de los estilos de vida
de los estudiantes de mdusica, de igual manera se hablan de las variables de la segmentacion de
mercados. Se considera una estudio descriptivo y explicativo ademas es una investigacion de corte
transversal. El método elegido para el cumplimiento de los objetivos fue el analisis de
conglomerados, se proponen un total de seis grupos, los cuales brindan una descripcion de
personalidad asi como los medios y actividades que prefieren.

Palabras clave: Estilos de vida, estudiantes de musica, industria musical, profesionalizacion de la

musica, segmentacion de mercados.

ABSTRACT
Music industry requires new skills and talent to attract their public, that is why music has become
an interesting field of study, combine with this, college are creating professional studies in this
activity offering integral music education, so there’s a business opportunity detected. This
document provides an overview of the music industry with the objet of proposing a description of
the lifestyles of music students; there are also a section of the variables of market segmentation.
This is considered as a descriptive and explanatory study and is also a cross-sectional research. The
method chosen for the fulfillment of the objectives was the cluster analysis, a total of six groups are

proposed, which provide a description of personality as well as the preferred media and activities.

Keywords: Lifestyles, music students, music industry, professionalization of music, market

segmentation.
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INTRODUCCION
La industria musical cada vez necesita de nuevas habilidades y talento para atraer a su publico, por
lo cual la masica se ha convertido en un campo de estudio interesante, aunado a esto se estan
creando estudios profesionales en esta actividad brindando educacion musical integral. Ademas, la
musica se esta abriendo camino cada vez mas en la sociedad y se orienta a contribuir en la misma.
Ya no es vista meramente como un pasatiempo sino que los cambios en la sociedad han propiciado
la profesionalizacién de la misma. Dicho esto es posible hablar de la musica como una carrera
profesional lo cual es una evidente oportunidad de negocio, de igual manera es importante conocer
a qué tipo de segmento le interesa este tipo de estudios asi como definir el perfil del estudiante de

musica.

Como lo dice Philip Kotler (2012), uno de los principales estudiosos de la mercadotecnia, es
necesario que las empresas identifiquen qué segmentos de mercado pueden atender con eficiencia,
de esta manera, todos los esfuerzos de esta area tendran el impacto que se desea. Ademas, Wayne
Hoyer (2010), quien estudia el comportamiento del consumidor desde una perspectiva psicolégica,
menciona que la psicografia es una nueva tendencia en la segmentacion de mercados debido a que
ésta proporciona informacion més detallada sobre estilos de vida asi como los valores, personalidad
y comportamiento y no s6lo considera variables geograficas y demograficas.

Ademas segun Claudia Vélez (2008), especialista en mercadeo e investigacion por la Universidad
de Montreal, las organizaciones deben de buscar estrategias de segmentacion que ayuden a adaptar
su oferta de producto y/o servicio para alcanzar el éxito que se desea. De ahi la importancia en
estudiar las variables psicograficas que permitan obtener informacion detallada sobre los

estudiantes de musica.

Asi mismo, es importante mencionar que en las Gltimas décadas, la industria de la musica ha ganado
terreno en el mercado no sélo desde el punto de vista de esparcimiento sino colocandola en el
admbito profesional. Tal como lo menciona Rodriguez (2002) en su manual de musicologia, Latorre
(2011) al hablar de la insercion de la masica en el area académica, Meza (2007) al estudiar el
impacto de ésta en las habilidades cognitivas y Navarrete (2013) en el estudio del sonido y las
capacidades cerebrales, que la musica tiene un fuerte impacto en el desarrollo personal de todo

individuo.
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Sin embargo, el estudio de musica de manera profesional ain no es concebido como parte de un
futuro exitoso, ya que se tiene un concepto erroneo del terreno musical profesionalmente hablando,
tal como se sostiene en How School Guitar Is Expanding The Market, articulo publicado por Music
Trades en el afio 2010, en el cual se afirma que se conceptualizé a la musica como una cultura de
droga del rock ‘n’ roll teniendo como victimas a Jimi Hendrix, Janis Joplin y Jim Morrison, por lo
cual los padres tenian menos que éxtasis en pensar que sus hijos corrian con esa misma multitud.
Razon por la cual, es necesario romper con esos paradigmas y mostrar al mundo laboral de la
musica como cualquier otra carrera profesional. Por lo anterior, la presente investigacién tiene
como finalidad analizar las caracteristicas psicograficas de los estudiantes de musica en la Zona

Metropolitana de Guadalajara (ZMG), esto a través de la propuesta de un modelo de segmentacion.

PANORAMA GENERAL

El camino hacia la profesionalizacién de la masica

Hacer musica es una actividad muy antigua ya que era parte de la vida de distintas sociedades en
pueblos y culturas conocidas, ademas representaba una forma de tradicion oral de la historia y vida
de las comunidades (Latorre, 2011). Actualmente ya no es vista propiamente como una actividad de
pasatiempo, sino que existen mas actividades relacionadas con la misma, ofreciendo una variedad
de opciones en las cuales se pueden desarrollar las condiciones para hacer de ellas tanto una
profesién como un negocio propio (Rodriguez, 2002). Por lo que la creacion y produccion musical
estd compuesta por numerosos agentes, que va desde los autores y compositores, pasando por los
artistas e intérpretes, las empresas discogréficas, las instituciones que representan tanto los intereses
de los creadores como los de las discograficas, hasta otras empresas que participan en la industria
de la musica (Calvi, 2006)

Asi mismo propone Calvi que esta organizacién en el &mbito musical propicia la division de dos
sectores econdmicos muy diferenciados “por un lado, la organizaciéon de conciertos y espectaculos
en vivo y, por otro, la industria musical, esto es, la produccién, distribucién y venta de fonogramas
realizados por las empresas discograficas”. De ahi la importancia en la profesionalizacion de la
masica, no solamente se requieren musicos para que persista el arte, sino es eminente la
participacion de profesionales en el &mbito musical, viéndolo también desde una perspectiva
artistica y oportunidad de negocio ya que la musica es el componente fundamental de otros
productos culturales, tales como peliculas, programas de radio y television, videojuegos, etc.
(Vogel, 2010).
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Existe una lista de diversas ventajas que recalcan la importancia de la musica, es por eso, la
imperante necesidad de especialistas en esta industria, vistos desde una perspectiva de
profesionalizacion en el area. La tendencia de la profesionalizacion de los oficios ofrece la
oportunidad de formar profesionales enfocandose en la generacion del arte y el conocimiento
mediante una educacién que considera tanto la preparacién técnica como el conocimiento del medio

ayudando a la difusién, promocidn y produccion de la masica.

Importancia de la segmentacidon de mercados

Al hablar sobre el funcionamiento de cualquier tipo de negocios es indispensable recurrir al término
de marketing, ya que en palabras de Vélez (2008), ha cobrado tanta importancia que “no es extrafio
encontrar sus principios aplicados en las mas disimiles organizaciones sociales y en las mas
inauditas y dificiles circunstancias”, por lo que la industria musical sin lugar a dudas tiene una
fuerte relacion con el mismo. Esta relacion del marketing con los negocios proporciona una serie de
herramientas que permiten conocer al mercado que se pretende llegar y de esta manera adecuar las

estrategias para obtener un mayor rendimiento.

En el mercado se encuentran personas con distintos gustos y preferencias, diferentes capacidades y
disponibilidad de compra, por lo que cualquier organizacion orientada al cliente o consumidor se ve
obligada a disefiar ofertas y direccionar todas las comunicaciones, estrategias y tacticas a los
mismos. Es por eso que la segmentacion es una variable estratégica que permite separar o clasificar
al mercado de acuerdo a sus caracteristicas heterogéneas con caracteristicas que lo acerquen a la
homogeneidad. (Vélez, 2008).

Kotler y Keller (2012) afirman que es imposible que las empresas estén en contacto con los clientes
debido a que los mercados son grandes, amplios o muy diversificados. De igual manera, definen
que lo que si se puede hacer es dividir esos mercados en grupos de consumidores homogéneos, o

segmentos con distintas necesidades y deseos.

Para poder dividir el mercado es necesario que las empresas o instituciones identifiquen a quién se
quieren y pueden dirigir. Ademas, ésta identificacion dentro del marketing conlleva un proceso de
comportamiento del consumidor, ya que una vez seleccionado el mercado al cual se pretende captar,
es necesario estudiarlo y conocer sus necesidades y percepciones para facilitar el establecimiento de

estrategias dirigidas hacia el mismo.
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Arens, Weigold, y Arens (2008) definen al comportamiento del consumidor como “las actividades,
acciones e influencias de las personas que compran y usan bienes y servicios para satisfacer sus

necesidades y deseos personales o domésticos”.

Ahora bien, dicho comportamiento se puede homogeneizar mediante la ayuda de una correcta
estrategia de segmentacion de mercados. Kotler y Keller (2012) coinciden en que esta
homogeneizacion permite agrupar al mercado de acuerdo a sus gustos y necesidades. Por lo que lo
definen como “un grupo de clientes que comparten un conjunto similar de necesidades y deseos”, 10
gue Vélez (2008) define como mercados meta, objetivo o targets. Para Stanton, Etzel y Walker
(2007) es la division del mercado total de un bien o servicio en varios grupos homogéneos. Ademas,
Lamb, Hair y McDaniel (1998) la definen como el proceso de dividir un mercado en segmentos o
grupos identificables con el propdsito de que el mercad6logo ajuste las mezclas de mercadotecnia a

la medida de las necesidades de uno o mas segmentos especificos.

La implementacion de una adecuada estrategia de segmentacion permite soslayar una competencia
frontal apoyandose en la diferenciacion de ofertas con base en el precio, caracteristicas del
producto, conceptos publicitarios y comunicaciones o métodos de distribucion, tal como lo
menciona Vélez (2008).

Sin embargo como lo dicen Cano, Morejon y Sandoval (2013), las empresas no profundizan en la
segmentacion de mercados como herramienta de mercadotecnia, lo cual conlleva a que éstas no
conozcan bien las necesidades, caracteristicas 0 comportamiento de su mercado, ademas en la
practica los empresarios o directivos segmentan de manera intuitiva con variables genéricas, lo cual
no proporcionan la informacion adecuada para realizar estrategias mas certeras orientadas a sus

clientes.

Sobre esa misma linea, dichos autores comentan que la segmentacién es el primer paso para lograr
una serie de acciones que beneficien a la empresa de manera econémica, debido a que identifica qué
tan atractivo es un segmento en cuanto rentabilidad y facilita que se establezca un posicionamiento
competitivo, de ahi la importancia de segmentar a los estudiantes de musica en esta investigacion,
es decir, es fundamental conocer a quién se deben de dirigir todos los esfuerzos de marketing para

gue impacten de manera directa y positiva en las universidades con esta especialidad.
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Las variables de la segmentacion de mercados

Para que una segmentacion de mercados sea verdaderamente eficaz “...debe crear grupos donde sus
miembros tengan aficiones, gustos, necesidades, deseos o preferencias similares, pero donde los
grupos mismos sean diferentes entre si” (Ferrell, O., y Hartline, M. (2012) p. 167). Para poder crear
€s0S grupos se apoya en variables del tipo cuantitativas (demogréficas y geogréficas) o cualitativas
(psicograficas y conductuales). Estas variables ayudan a identificar capacidades de compra,

ubicacion geogréfica, edad, sexo, gustos, preferencias asi como tendencias de consumo.

Es importante resaltar que el concepto de estilos de vida ha sido muy utilizado en el campo de la
mercadotecnia con resultados positivos en los patrones de consumo, tal y como lo mencionan Rojas,
Chaubey y Spillan (2013). Los estilos de vida se clasifican dentro de las variables psicograficas
(Ferrel y Hartline, 2012), ademas de acuerdo con Du Preez, Visser y Zietsman (2007) este tipo de
variables ayudan a evaluar de una mejor manera las necesidades que tiene el mercado, ya que se
estudia la forma en que los consumidores viven y gastan su dinero, proporcionando informacion

valiosa para el disefio de las estrategias.

Para Golden y Anderson (1984) el estilo de vida se relaciona al nivel econdmico, como las
personas gastan el dinero y en qué gastan su dinero. En esa misma linea Rojas et al. (2013)
mencionan que la investigacion en la segmentacion psicografica mide las actividades de las
personas en funcion de: como gastan su dinero, qué intereses tienen y qué importancia le dan a
estos, sus puntos de vista sobre ellos mismos y el mundo, ademas de algunas caracteristicas
demogréaficas. Es por eso que, para fines de este estudio se tomaran en cuanta ambas variables, sin
embargo las variables del tipo cualitativas tendran mayor importancia, debido a que se pretende
conocer al consumidor a partir de su estilo de vida, ya que de acuerdo con Hoyer y Maclnnis
(2010), este tipo de segmentacion (estilos de vida) permite comprender de manera mas detallada el

comportamiento del mismo.

DISENO DE LA INVESTIGACION
Método y tipo de Investigacion
La presente investigacion se basa en un método cuantitativo, ya que ésta en palabras de Bernal
(2010), parte de un anélisis conceptual para definir el problema a analizar. Una vez analizada la
probleméatica se pueden definir las variables a medir. En ésta, se pretenden generalizar y normalizar
las variables estudiadas de la unidad de estudio, por lo que el método cuantitativo se ajusta

correctamente a los objetivos planteados.
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Es importante mencionar que se analizan aspectos como: la situacion actual de la industria de la
musica, la profesionalizacion de la misma asi como revision de literatura enfocada a la
segmentacion de mercados, por lo que ademds, se recurrid a la investigacion descriptiva y
explicativa. También se puede considerar una investigacion de corte transversal, debido a que la
informacién obtenida del instrumento de estudio solamente se obtuvo por una Unica vez (Bernal,
2010).

Instrumento de medicién

Como instrumento de medicidn se recurre al cuestionario o encuesta la cual consta de un total de 58
items. EI mismo tiene como finalidad obtener informacion necesaria para poder definir el perfil del
estudiante de musica, es decir, agrupar a la poblacion objetivo en grupos a partir de sus estilos de
vida. Cabe resaltar que el disefio de la encuesta se realiz6 con base en el VALS? analizando
variables como ingresos, educacion, avidez, rasgos de personalidad, etc. El cuestionario se divide en

cuatro secciones, las cuales se describen de manera detallada en las siguientes lineas:

—>Seccion A. En ésta se tiene la finalidad de obtener informacion demogréfica, la cual se
puede cruzar con los resultados de las secciones posteriores para definir el perfil del estudiante de
musica.

-> Seccién B. Denominada también como seccion de “tiempo libre”, con la cual se busca
conocer los lugares que mas frecuenta el encuestado, asi como sus preferencias en cuanto al
consumo de medios convencionales (medios impresos, radio, television). Al final de esta seccion, se
le cuestiona sobre las redes sociales que mas utiliza, el tiempo que dedica a las mismas y los
horarios en que se conecta. Dichas preguntas se hacen con el objetivo de obtener informacion
relevante sobre los esfuerzos de comunicacién en redes sociales, informacion que facilitara el
planteamiento de estrategias.

- Seccion C. También denominada “gustos e intereses”, tiene como objetivo obtener
informacién del encuestado sobre su personalidad, considerando aspectos como espiritualidad,
aspiraciones y gustos (variables que son tomadas en cuenta en el VALS).

-> Seccion D. Cuestionario Regla AMAI NSE 8X7. Dicha seccion busca conocer el Nivel
Socioeconémico (NSE) del encuestado. Es un cuestionario ya establecido por la AMAI (Asociacion

Mexicana de Agencias de Investigacion), brinda informacion sobre las satisfaccion de los hogares

2 Values, Attitudes and Lifestyles
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en sus necesidades de acuerdo a su bienestar econdmico y social. Esta regla clasifica los hogares en

7 niveles con 8 indicadores.

Tamafio de la muestra
Considerando el alcance y objetivos de la investigacion asi como el presupuesto para la misma, se
determina que el universo son las escuelas ubicadas en el municipio de Guadalajara y Zapopan que
tienen en su oferta académica la Licenciatura en Musica. Por lo cual Unicamente cinco academias
tienen esa caracteristica:

e Universidad Libre de Musica

e Universidad de Guadalajara

e Fermatta

o Escuela de Artes del Instituto Cultural Cabafas

e Escuela Diocesana de Musica Sagrada de Guadalajara

De las cuales s6lo se tomaron en cuenta tres de éstas, debido a que la Escuela Superior Diocesana
de Mdsica Sagrada de Guadalajara se especializa en musica sacra, y la academia de musica
Fermatta no quiso participar en el estudio.

Para determinar el nimero de estudiantes que participan, se aplica la férmula presentada por
Hernéndez (2006) para muestras finitas, lo cual da un resultado de 219 encuestas. Y en esa linea,
Swearingen (2009)? afirma que una cantidad razonable para obtener un resultado valido y confiable

en una investigacion son 200 casos. Por lo que el resultado obtenido de la formula es representativo.

Parametros de Fiabilidad

Para conocer la fiabilidad del instrumento de medicién se aplicé una prueba piloto, que consté de a
60 encuestas y con lo cual se obtuvo un alpha de cronbach de 0.8007, lo cual es un resultado
positivo ya que de acuerdo con Oviedo y Campo (2005), el valor minimo aceptable es de 0.70 y el
valor maximo es de 0.90.Los datos para obtener dicho resultado se analizaron en el programa
estadistico Statistics Data Analysis en su version 12 (STATA 12).

8 Citado por Vargas (2010)
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RESULTADOS PRELIMINARES
Eleccion del método de multivariado: analisis de conglomerados
Los investigadores a menudo se encuentran en situaciones de cémo poder definir grupos
homogéneos de objetos, individuos, empresas e incluso comportamiento. La segmentacién de
mercados es una herramienta eficaz para resolver esta situacion. Sin embargo, la misma seria
imposible sin una metodologia adecuada. Es por eso que la técnica méas usada para explicar esto es
el analisis de conglomerados (Hair, Black, Babin y Anderson, 2010. p. 477)

Hair et al., (2010), definen este tipo de analisis como “un grupo de técnicas que tienen como
proposito principal agrupar objetos basados en las caracteristicas que poseen”. De igual manera, en
el manual de IBM para el uso de Statistical Package for the Social Sciences (SPSS) publicado por
la Universidad Complutense de Madrid, se define como una técnica de multivariante que permite
agrupar los casos o variables de un archivo de datos en funcién del parecido o similitud existente

entre ellos.

Debido a que se busca formar grupos de consumidores que compartan caracteristicas similares, se
optd por el analisis de conglomerados. Ademas, es importante mencionar que el estudio sobre la
identificacion de perfiles psicogréficos de los compradores de vivienda con hipoteca realizado por
la AMAI utilizd el andlisis de conglomerados. Kumar y Sarkar (2008) en la investigacion
Segmentacion psicografica de los consumidores urbanos de India de igual manera optaron por esta
técnica. El programa que se utilizé para el analisis multivariante fue el SPSS, el cual ofrece dos
tipos de analisis de conglomerados: el analisis jerarquico y el de andlisis de K medias. Se eligio el
segundo ya que este permite un nimero ilimitado de casos. (Manual de SPSS de la Universidad
Complutense de Madrid, 2013).

Analisis de conglomerados

Para agrupar los casos de manera Optima, se calculan los centros iniciales dichos centros permiten
gue se puedan diferenciar los casos para poder agruparlos. Una vez hecho este proceso, cada caso es
asignado al grupo de conglomerado que se encuentre mas proximo, a esto se le conoce como

iteracion, en la Tabla 1 se pueden observar dichas iteraciones.
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Tabla 1. Historial de iteraciones ‘

Cambio en los centros de los conglomerados
Iteracién 1 2 3 4 5 6

1 14.796 10.685 | 16.539 | 16.100 | 15.979 | 0.000
2 1.421 0.000 956 | 2.639 | 1.310 | 0.000
3 465 0.000 130 987 | 1.195 | 0.000
4 532 0.000 325 .689 .755 | 0.000
5
6
7

0.000 2.256 | 0.000 .751 | 0.000 | 0.000
0.000 4.337 | 0.000 .630 .702 | 0.000

219 0.000 | 0.000 | 0.000 .672 | 0.000
8 0.000 0.000 | 0.000 | 0.000 | 0.000 | 0.000

Se ha logrado la convergencia debido a que los centros de los
conglomerados no presentan ningin cambio o éste es pequefio. El
cambio maximo de coordenadas absolutas para cualquier centro

es de .000. La iteracion actual es 8. La distancia minima entre los

centros iniciales es de 29.665.

Ya que se llegd al nimero total de iteraciones, se obtienen los centros de conglomerado finales, es
decir, se llega a la solucion de pertenencia de casos en los grupos. Para poder definir las
caracteristicas de cada conglomerado se procede a obtener los pesos de las variables mas grandes,
por lo que la Tabla 2 muestra dicha distribucion. Como se puede observar, algunas variables estan

en un fondo azul, esto se hace con la finalidad de resaltar las que pertenecen a cada conglomerado.
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Religiosa 3 3 3 3 3 2
Tendencias 3 3 4 3 3 2
Responsabilidades 3 2 3 4 3 4
Fuente: Elaboracion propia a través de SPSS

ANOVAS

El andlisis de ANOVAS de un factor permite que se pueda comparar varios grupos en una variable
cuantitativa y asi obtener informacion sobre el resultado de esa comparacion (Manual de SPSS de la
Universidad Complutense de Madrid, 2013).

En el proceso de analisis de conglomerados, la tabla de ANOVAS confirma las variables que
contribuyeron mas a la formacién de los 6 grupos, para determinar cuales son éstas, se tomd en

cuenta que el nivel de significancia sea menor a 0.05. Ver Tabla 3.

Tabla 3 ANOVA

Conglomerado Error
Media Media
cuadrética al cuadratica

Revistal 51.315 5 7.062 | 213 7.266 .000
Periddico3 13.134 5 3.560 | 213 3.689 .003
Frec.Television 12.740 5 1.032 | 213 12.343 .000
Canall 1085.049 5 10371 | 213 104.628 .000
Canal2 867.945 5 9.053| 213 95.875 .000
Canal3 103.689 5 7.746 | 213 13.385 .000
FrecRadio 3.837 5 1588 | 213 2.417 .037
Radiol 14.735 5 5726 | 213 2.573 .028
Radio?2 22.252 5 8.670 | 213 2.566 .028
Radio3 50.588 5 9.666 | 213 5.234 .000
Periddicolnternet 5.293 5 1.640 213 3.227 .008
FrecAntros 4.986 5 q72 213 6.459 .000
Antrol 11.443 5 1.008 | 213 11.348 .000
Antro2 5.492 5 795 | 213 6.905 .000
Antro3 4.899 5 920 | 213 5.325 .000
FrecBares 6.604 5 1.424 213 4.636 .000
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Barl 405.368 5 7.126 213 56.887 .000
Bar2 376.685 5 7119 | 213 52.916 .000
Bar3 22.040 5 4039 | 213 5.456 .000
CcC1 20.571 5 8.075 213 2.548 .029
Teatro2 17.427 5 3.943 213 4.420 .001
FrecConciertos 78.909 5 1.014 213 77.857 .000
QuéDeporte 72.374 5 14.807 213 4.888 .000
RedSociall 22.741 5 1.653 213 13.757 .000
RedSocial2 9.566 5 3.146 | 213 3.041 011
HorasRS 4.533 5 1.141| 213 3.973 .002
HorariosRS 10.532 5 2.385 213 4,416 .001
Tendencias 2.295 5 1.013 213 2.265 .049
NuevosLugares 1.195 5 519 213 2.304 .046
Responsabilidades 2.876 5 1.167 213 2.463 .034
Las pruebas F sélo se deben utilizar con una finalidad descriptiva puesto que los conglomerados han sido
elegidos para maximizar las diferencias entre los casos en diferentes conglomerados. Los niveles criticos
no son corregidos, por lo que no pueden interpretarse como pruebas de la hipdtesis de que los centros de
los conglomerados son iguales.

Fuente: Elaboracion propia a través de SPSS

4.4 Perfil del estudiante de musica
Como ya se sabe, el objetivo general de esta investigacion, es analizar las caracteristicas
psicogréficas de los estudiantes de musica de la Zona Metropolitana de Guadalajara, todo esto, con

la finalidad de plantear estrategias de mercadotecnia para las universidades que oferten musica.

Para lograr esto, es imprescindible saber como es el estudiante de misica en general, conocer sus
gustos e intereses asi como variables demograficas que permitan definirlo. Es importante
mencionar, que todos comparten caracteristicas como el consumo de medios, algunos gustos e
intereses. Sin embargo, de acuerdo al anélisis de datos obtenidos para este estudio, se proponen seis
perfiles del estudiante de musica.

<< Conglomerado 1: Los pasivos >>

Perfil:

Este grupo de estudiantes se caracteriza por tener muy bajo consumo de medios, de vez en cuando

leen revistas y periodicos pero solamente de manera tradicional, no les gusta el consumo de medios
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en internet, es decir, no escuchan radio, no ven television, ni leen periddicos en linea. Prefieren ir a
un teatro o a bar que a un antro. Deportivamente son activos, ya que tienen gusto por el foot ball y
el gimnasio. A pesar de que no salen mucho no les gusta tener la misma rutina. Son navegadores
nocturnos de las redes sociales.
Intereses:

e Centros comerciales como la Gran Plaza y Galerias

¢ Redes sociales favoritas Facebook y Youtube (sus horarios para navegar son de 20:00 a

23:59 hrs.)

<< Conglomerado 2: Los moderados >>
Perfil:
Los moderados, tal como su nombre lo dice, tienen un consumo regular de medios, se inclinan por
las revistas y canales que hablen sobre historia o de la cultura popular mexicana, escuchan radio y
algunas veces sintonizan su estacion favorita en linea. No les gusta leer periddicos por internet.
Salen a centros comerciales y teatros. Tienen preferencias por redes sociales.
Intereses:

e Revista preferida: Muy Interesante

e Estacion de radio preferida: Planeta 94.7

e Canales favoritos: History Channel y el Canal de las Estrellas

e Teatro favorito: ex convento del Carmen

e Sus redes sociales son: Facebook y Tumblr

<< Conglomerado 3: Los interesantes >>
Perfil:
Es dificil captar su atencion mediante los medios tradicionales ya que no se sienten atraidos por la
televisién (tradicional o en linea), ni por los periddicos o la radio en internet. Sin embargo algunas
veces leen revistas y el periddico impreso. De vez en cuando van al cine, se considera que sus
peliculas favoritas son de arte y suspenso. No les gusta los antros, prefieren un bar. Les gusta salir a
los centros comerciales y al teatro. Son navegadores nocturnos de las redes sociales. No se
consideran personas religiosas. Son responsables y estan atentos a las tendencias sin seguirlas
siempre.
Intereses:

e Sus redes sociales de preferencia son Facebook y YouTube (sus horarios de 20:00 a 23:59

hrs.)
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e Sus centros comerciales de preferencia son la Gran Plaza y Galerias

<< Conglomerado 4: Los indiferentes >>

Perfil:

Este tipo de estudiantes, se caracterizan por no tener una tendencia hacia algo. No les gusta leer
revistas ni periédicos impresos o en internet. Tampoco les gusta salir a los antros pero confiesan ir
de vez en cuando a los bares, la rutina les es indiferente asi como las responsabilidades en la vida.
Intereses:

e Canales de television: FOX, Nickelodeon y el Canal de las Estrellas

<< Conglomerado 5: Los callados >>
Perfil:
Tienen una preferencia muy marcada al canal de television FOX, les gusta escuchar la radio y
ademas disfrutan de salir a bares asi como navegar en las redes sociales.
Intereses:
e Estaciones de radio como RMX 100.3 Y Radio UdeG 104.3

e Redes sociales Facebook y Twitter

<< Conglomerado 6: Los secos >>
Perfil:
Este grupo se distingue por no dar informacion sobre sus gustos. Sin embargo, se puede resaltar que
les gusta la television asi como la radio. Disfrutan de los centros comerciales y de los conciertos.
Intereses:

e Canales de television preferidos: Nickelodeon y FOX.

e Estacion de radio favorita Extasis 105.9

e Centro comerciale preferido Arboledas

Los perfiles propuestos de los conglomerados anteriores muestran ciertas similitudes por lo que se
pudo llegar a una sola descripcion que para complementarla se recurrié de igual manera a las

variables demogréficas, se puede concluir que el perfil del estudiante de mdsica es el siguiente:

Son hombres y mujeres solteros de entre 15 a 24 afios de edad que viven con sus padres y tienen un
nivel socioeconémico de C+ a A/B. Es dificil captar su atencion mediante los medios tradicionales.

Se sienten atraidos por peliculas de arte y suspenso. Disfrutan de salir a bares, centros comerciales y
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el teatro. Les gusta navegar por sus redes sociales preferidas de noche. No se consideran personas

religiosas. Son responsables y estan atentos a las tendencias sin seguirlas siempre.
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