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Resumen

El presente estudio tiene como objetivo analizar el posicionamiento de los servicios de streaming de musica mediante
una serie de atributos percibidos por los alumnos de la UAMZM-UASLP. El estudio se realizd bajo un enfoque cuantitativo,
con alcance descriptivo y de disefio transversal. Se considero a los alumnos matriculados de la UAMZM-UASLP como la
poblacion de estudio, llevando a cabo un muestreo estratificado obteniendo una muestra total de 299 estudiantes. Las
empresas que se consideraron en el estudio fueron: Amazon Music, Apple Music, Spotify, YouTube Music y Deezer,
ademds de evaluarlas bajo los atributos de: catélogo de musica, calidad de audio, interfaz del usuario, funciones de
descarga, personalizacion, servicio al cliente, ofertas y promociones y la facilidad de registro. Una vez realizado el estudio

se obtuvo que la marca lider es Spotify, por otro lado, la marca que mds se acerca d la ideal es Deezer.
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Abstract

The present study aims to analyze the positioning of music streaming services through a series of attributes
perceived by students of the UAMZM-UASLP. The study was carried out under a quantitative approach, with a
descriptive scope and a cross-sectional design. The students enrolled at the UAMZM-UASLP are considered as
the study population, carrying out a stratified sampling obtaining a total sample of 299 students. The
companies that were considered in the study were: Amazon Music, Apple Music, Spotify, YouTube Music and
Deezer, in addition to evaluating them under the attributes of: music catalog, audio quality, user interface,
download functions, customization, customer service, offers and promotions and ease of registration. Once the
study was carried out, it was found that the leading brand is Spotify, on the other hand, the brand that comes
closest to the ideal is Deezer.
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Introduccion

Para las empresas, el posicionamiento de la marca debe de ser un constructo bajo el cual se
debe de prestar una atencién especial o suficiente en consideracion de lo percibido por el
usuario final, pues, la misma contribuye como una base dentro del plan de negocios
establecido por la organizacién, asi como funge como un lazo en la busqueda del
cumplimiento de lo que se plantea en la estrategia corporativa (Sagib, 2021). La
diferenciaciéon en un mercado competitivo es importante para las organizaciones (Sanapala
et al, 2023).

Como menciona Torres y Anaya (2023), la mUsica ha evolucionado desde un entorno fisico
uno online, en donde se puede ver un proceso paso a paso en donde algunos factores
importantes de cambio son la economiq, ideologia y cultura. Llegando a lo que ahora se
conoce como streaming o plataformas de distribucién de musica online en donde se puede
acceder al contenido sin necesidad de una descarga previa (Chalaby, 2024).

Una suscripcidn digital a un servicio streaming de musica genera una reduccién de costos de
busqueda, alcance de la informacidon y caracteristicas especificas dependiendo del
proveedor de este, como cddigos de descuento en presentaciones en vivo, pases prioritarios
o descarga ilimitada de los recursos, esto generé un aumento del 65% en 2021 en materia de
musica grabada (Seifert et al., 2024), aunado ademds a que los usuarios evaluan el servicio
acorde a su cantidad, pues, en comparacion con el uso real y las compras individuales
resultan mas redituables (Na y Dong, 2021).

La Unidad Académica Multidisciplinaria Zona Media (UASLP) de la Universidad Auténoma de
San Luis Potosi (UASLP) es una entidad académica ubicada en el municipio de Rioverde, San
Luis Potosi, un importante centro educativo en la region media del estado que actualmente
cuenta con 8 programas académicos de los cuales 3 pertenecen al drea socio-
administrativa, que son las licenciaturas de: Mercadotecnia, Administracién y Contaduria
PUblica y Finanzas; uno perteneciente al drea de la salud: Licenciatura en Enfermeria y tres
ingenierias: Agroindustrial, Civil y Mecatrénica; ademds de la oferta de Técnico Superior
Universitario en Gestion de Negocios Digitales ((UAMZM), 2024). EI ambiente juvenil de la
poblacidn representa un segmento clave para evaluar el posicionamiento de las plataformas
streaming pues es un grupo en donde se tiene un consumo muy marcado del servicio.

Al realizar la presente investigacién se plantearon las siguientes preguntas de investigacion:
a) ¢cudl es la marca lider percibida por los alumnos de la UAMZM-UASLP?, b) ¢cudl es la
marca ideal percibida por los alumnos de la UAMZM-UASLP? y c) ¢cudles son los atributos
mejor evaluados de cada marca? El objetivo general es analizar el posicionamiento de los
servicios de streaming de musica utilizados por los alumnos de la UAMZM-UASLP a través de
una serie de atributos. De manera paralela se plantearon como objetivos especificos los
siguientes: a) Describir el perfil sociodemogrdfico de los alumnos de la UAMZM-UASLP, b)
Identificar la marca lider e ideal percibida por los alumnos de la UAMZM-UASLP y 3)
Determinar las diferencias, puntos criticos y oportunidades de las empresas evaluadas.
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Para ello se consideraron las marcas: Spotify, Amazon Music, Deezer, Apple Music y YouTube
Music, evaluando en cada una los atributos: personalizacién, funciones de descarga, calidad de
audio, servicio al cliente, facilidad de registro, interfaz de usuario y catdlogo de mausica.
Considerando para ello, llevar a cabo la técnica estadistica de andlisis de correspondencias
simples, para obtener con ello un mapa perceptual que permita que de manera visual se
identifique el posicionamiento de cada una de las empresas evaluadas.

Justificacion

El consumo de musica en la actualidad se ha transformado de manera acelerada en la Gltima
década, dejando de lado formatos fisicos para abrir paso a la digitalizacion completa del
catdlogo musica de la mayoria de los artistas, convirtiendo gracias a la facilidad de uso y bajo
costo comparado con la compra de formatos fisicos en un componente totalmente esencial
de la vida cotidiana, especialmente en los jévenes universitarios. Es importante comprender el
posicionamiento y atributos por los cuales las empresas de streaming de madsica son
percibidas, pues, con ello se identificardn fortalezas y dreas de oportunidad para cada
plataforma, esto en funcidn de las expectativas y necesidades de los estudiantes,
proporcionando datos e informacion relevante a las organizaciones para generar estrategias
de mercado acorde a lo que su publico objetivo estd buscando, enriqueciendo de esta forma la
competencia y el andlisis de fenbmenos relacionados con el consumo de plataformas digitales
y streaming.

Marco tedrico
Marco referencial

Dwivedi et al, (2024) llevaron a cabo una investigaciéon en la que trabajo una investigacion
mixta de cardcter cuantitativo y cualitativo, con el objetivo de analizar como se perciben los
atributos de las plataformas OTT, y con ello medir el posicionamiento de estas a través del
mapa perceptual. Para ello se tomaron muestras en tres ciudades: Bhipal, Jaipur y Lucknow.
Obteniendo informacidon de 438 usuarios de dichas plataformas. Las plataformas que se
evaluaron en el estudio fueron: Amazon Prime, Voot, Netflix, Disney Hotstar, Sony LIV y ALT Blaiji.
Entre los atributos evaluados se encuentra la influencia social, facilidad de uso y ofertas. En los
resultados obtenidos se aprecia que Netflix es percibida de manera positiva cuando se habla
de facilidad de uso, sin embargo, no se percibe de la misma forma en el atributo de ofertas,
caso contrario a Amazon Prime pues es percibida de una mejor forma por las ofertas y no por
su facil uso. Por otro lado, HotStar es una plataforma que se percibe de manera positiva en
todos los atributos evaluados.

En Indonesia se llevé a cabo el andlisis de posicionamiento de los servicios de video streaming,
evaluando Disney+ Hotstar, Viu, Vidio y Netflix, levando a cabo una investigacion cuantitativa,
de tipo descriptivo, en donde se consideraron como muestra a 400 personas que en el
momento de la investigacion estaban suscritas en alguna plataforma evaluada. Los atributos
evaluados fueron las dimensiones de los servicios electrénicos de la calidad de servicio:
eficiencia, cumplimiento, disponibilidad de sistema, privacidad, sensibilidad y contacto.
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De acuerdo al andlisis de datos, se obtuvo que la plataforma Viu tiene un lugar
sobresaliente frente a sus competidores en la calidad del servicio electronico, seguido muy
de cerca por Vidio, por lo que existe una competencia alta entre ambas plataformas. Por
otro lado, se considera a Disney+ Hotstar como el proveedor del servicio streaming superior
a los competidores (Damayanti y Suyanto, 2022).

Se llevd a cabo en Alemania una investigaciéon con la finalidad de analizar la percepcién de
marca de los servicios de streaming basados en suscripcion: Netflix y Amazon Prime Video,
en donde se aplicé una encuesta en linea bajo un muestreo por conveniencia, obteniendo
con ello 1267 respuestas; dicho instrumento constaba de 21 items en donde se abordaba el
cumplimiento de las funciones de las marcas, motivos de uso y datos sociodemogrdaficos,
una vez analizados los datos se obtuvo que en todos los atributos evaluados Netflix
presenta una mejor percepcidon que Amazon, posicionando de esta manera a Netflix como
el competidor mas fuerte de la zona (Rahe et al,, 2021).

Marco conceptual

Posicionamiento

Se forma a partir de un conjunto de percepciones, imdgenes y emociones en donde los
consumidores del producto o servicio en cuestion asocian dichos elementos a una marca 'y
la competencia de esta (Alzate et al, 2022). La importancia de encontrar los factores
diferenciadores a la competencia de las marcas radica en la implementacion de
estrategias que puedan satisfacer las necesidades identificadas, entendiendo siempre las
caracteristicas del mercado al cual se estd interesado (Rua y Santos, 2022), de esta forma
se identifica y demuestra el diferenciador ante la competencia al pablico objetivo (Lima y
Santos, 2022). Como lo menciona Rambasae (2024), el posicionamiento es relevante
dentro de una sociedad que se encuentra en una sobrecomunicacidon y saturacion de
competencia como hoy en dia, ademds, una buen percepcidn de posicionamiento refleja
confianza (Ramos y Neri, 2022).

Percepcion

Es importante considerar la percepcién que los consumidores tienen acerca de una marca
y en base a ello se pueda considerar una intencién de compra o actitud hacia esta (Zhang
et al, 2022), pues cuando un atributo se le asigna a una marca de manera automatica
tiene el beneficio para que el proceso de compra hacia esta se vuelva mads agil, la
percepcion implica un proceso en el cual se regulq, interpreta y experimenta la informacion
sensorial, recolectando informacién continuamente para que al final esto se interprete y se
manifieste en la forma en que se interactGa con las marcas (Astuti y Hastuti, 2022),
generando con el tiempo un proceso en donde se evaliua en base a la confianza, respeto,
admiracién y una sensacién positiva en torno a la marca (Azionya y Overton, 2021).
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Mapas perceptuales

Los mapas perceptuales segun Yilmaz y Altunay (2023), son la herramienta que
proporciona un valor mds elevado a la empresa que los utiliza, a raiz de la interpretacion
visual del mismo ofrece una presentacidén clara y concreta de la percepcién de los
consumidores. Gigauri (2019), menciona que son un gran método para definir el
posicionamiento de marca, ademdads del gran aporte que se tiene cuando se utiliza como
un punto de evaluacion de productos acorde a las categorias investigadas.

Plataforma de streaming

Son aquellas plataformas por las cuales se ofrece un servicio audiovisual o sonoro en
donde se dispone de un catdlogo de contenidos, teniendo con esto una convergencia entre
los medios tradicionales y digitales (Cortés et al, 2024), en general ofrecen una alta calidad
de contenido, amplia personalizacidn y visualizacidén a pedido, volviendo ahora parte de la
cotidianeidad de las personas (Wu et al,, 2025), esto ha orillado a una transformacién en el
consumo de medios, viendo de manera gradual un reemplazo generacional de
herramientas y plataformas (Papathanasopoulos y Varoutas, 2024), pues las ventajas en
cuanto a tecnologia que las plataformas de streaming disponen fomentan que exista una
experiencia distinta a los medios vistos tradicionalmente (Evens et al., 2023)

Metodologia

La investigacion se llevd a cabo bajo un enfoque cuantitativo, descriptivo y de corte
transversal (Haro et al, 2024), considerando una poblacién finita siendo esta los alumnos
de la UAMZM-UASLP, realizando un muestreo estratificado considerando los 8 programas
educativos que ofrece actualmente el mismo bajo un nivel de confianza del 95% y un error
admisible del 5%. Obteniendo con eso un total en la muestra de 299 alumnos, en donde se
determind que 58 fuesen de ingenieria civil, 44 de la licenciatura en administracién, 83 de
la licenciatura en enfermeria, 25 de la licenciatura en mercadotecnia, 18 de ingenieria
agroindustrial, 30 de ingenieria mecatronica, 40 de la licenciatura en contaduria publica y
finanzas y 3 del técnico superior universitario en gestion de negocios digitales. Las variables
estudiadas dentro del instrumento fueron en primer lugar para medir aspectos
sociodemogrdéficos: género, edad, estado civil, cantidad de hijos, lugar de procedencia y
ademds el nivel socioeconémico (NSE) basado en el instrumento de la (AMAI (Asociacién
Mexicana de Agencias de Inteligencia de Mercado y Opinion, 2024). Ademds, para medir el
posicionamiento se consideraron como atributos: catdlogo de musica, calidad de audio,
interfaz del usuario, funciones de descarga, personalizacidn, servicio al cliente, ofertas y
promociones y la facilidad de registro. Para evaluar la confiabilidad del instrumento se
aplicé el estadistico de fiabilidad alfa de cronbach obteniendo una puntuacién de .922
siendo este un instrumento confiable. Para el andlisis de datos se utilizd el software
estadistico SPSS V26 empleando un andlisis de correspondencia simple para la generacién
de los mapas perceptuales mostrados.
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Analisis y discusion
Analisis descriptivo de la muestra

Una vez recabados los datos se obtuvo como perfil del estudiante de la UAMZM-UASLP lo
siguiente: el 63% es del sexo femenino, por sobre el 37% masculino, solo el 1% manifiesta
tener hijos, ademds de que el 93% son solteros, exceptuando el 5% casados. La mayoria de
los encuestados pertenecen al séptimo semestre con un porcentaje del 30%, seguidos del
24% correspondiente al quinto semestre, el 21% son de tercer semestre, 16% de noveno
semestre y solo el 9% de primer semestre. La Licenciatura en Enfermeria fue participe del
mayor porcentaje de datos recabados con un 28%. De la muestra, la mayoria de los
alumnos pertenecen a un NSE A/B obteniendo un 33%.

El 67% de los alumnos encuestados manifiesta contar con una suscripcidon de pago a
plataformas streaming de mdusica, mientras que el 33% cuenta con una cuenta con
servicios freemium en donde hacen uso del servicio con limitante como anuncios o
catdlogo recortado, sin embargo, no realizan ningdn pago a la aplicacién, por otro lado, de
las personas que cuentan con un servicio de pago el 59% lo realiza de forma individual y el
41% restante a través de paquetes ofrecidos por su proveedor. De las plataformas de
streaming estudiadas el servicio de preferencia es Spotify, siendo el 69% de los usuarios
suscriptores de esta, después con un 18% de preferencia es YouTube Music, mientras que
Apple Music se queda en tercer lugar con un 9%, por dltimo, estdn Amazon Music y Deezer
con un 2% cada una.

Andlisis correlacional bivariado

Hlo: El posicionamiento no estd determinado por las caracteristicas sociodemograficas de
los alumnos de la UAMZM-UASLP.

Hla: El posicionamiento estd determinado por las caracteristicas sociodemograficas de los
alumnos de la UAMZM-UASLP.

A continuacién, se muestra la tabla 1, en donde se plasman los resultados obtenidos una
vez procesados los datos obtenidos, mismos que solo dos servicios de streaming presentan
correlacion: Apple y YouTube Music, ambos con la variable de estado civil, el primero con el
siguiente resultado: F=3.547, sig.=0.015 y el segundo con lo siguiente: F=2.674, sig.=0.048. Lo
que lleva a determinar que la hipétesis alternativa se rechaza y la nula se aceptaq, en este
tenor el posicionamiento no estd determinado por las caracteristicas sociodemograficas
de los estudiantes de la UAMZM-UASLP
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Tabla 1. Analiziz correlacional de posicionamiento con caracterizticas sociodemograficas

Variable Teécnica Spotify Deszer Apple YouTube Amazon
Muzic Muzic
Sexo T para mmestras | T=0.821 T=1.560 T=1.931 T=1.042 T=1.034
independientes S1z.=0366 S12.=0213 S1z.=0.166 S12.=0308 S12.=0310
Edad E de Pearzon r=-0.052 r=-0.030 r=-0.039 r=-0.042 r=-0.069
Sig.=0.115 Sig.=0.605 Sig.=0.125 Sig.=0470 Sig.=0238
Eztado civil | Ancva de un solo | F=2.587 F=0.B29 F=3.547 F=1.674 F=1.007
factor Sig. =053 Sig.=047% Sie=0.012 Sig.=0.048 Sig.=0.300
NSE Eho de Spearman | Bho=0.008 Eho=0.015 Eho=0.061 Bhe=0.017 Ehe=10.024
S1.=0.835 S12.=0.756 S12.=0282 S12.=0.766 S12.=0.637
Hijoz T para mmestras | T=0.002 T=141 T=.644 T=230 T=104
independientes Sig.=5963 S12.=.708 Sig.=423 S1g.=.632 S12.=747

Fuente: Elaboracion propia

Analisis multivariado de correspondencias simples

A continuacién, se muestra el mapa perceptual, en donde a manera visual se puede
identificar en que forma los alumnos de la UAMZM-UASLP perciben las plataformas
streaming de mUsica, en donde se pueden apreciar la marcada diferencia entre como se
perciben las marcas analizadas, siendo solamente Spotify y Apple Music las mds cercanas
entre siy que, segun los usuarios presentan una similitud mds notable.

Figural

Percepcién de las marcas de streaming de musica
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Fuente: Elaboracién propia.

Se muestra la tabla de correspondencias obtenida al hacer el andlisis, en donde se
observan las medias que corresponden a cada uno de los atributos acorde a la marca
evaluada.

Tabla 2. Analisis de correspondencias

Marca Atnibute

Catdlogo Calidad Interfaz Funciones Personalizacion Servicios Ofertas v Facilidad Margen

de de audio de de al cliente promociones de active
misica UsuArio descarga registro

Spotify 4.480 4.420 4210 4.270 4.210 4.140 3.880 4410 34.020
Deezer 3.000 3.210 3.150 5.130 3.090 3.120 3.170 3270 23.250
Apple 3.800 3.930 3.730 3.690 3.690 3.670 3420 5.840 28.770
Music
YouTube 4.110 3.880 3.780 3.610 3.500 3610 3.540 3.500 20.930
Music
Amazon 3.430 3.610 3.350 3.320 3320 3.360 3310 5460 27.160
Music
Margen 18.910 19.050 18220 18.020 17.810 17.900 17.5310 18.880 146.110
activo

Fuente: Elaboracion propia

Para evaluar la percepcidon que se tiene acerca de las marcas analizadas se optd por
utilizar las variables de: personalizacién, funciones de compra, calidad de audio, servicio al
cliente, facilidad de registro, interfaz del usuario, catdlogo de musica y ofertas y
promociones; con la finalidad de la propia evaluacion dictamine aspectos no solo propios
de una aplicacién, sino también las amenidades y complementos que cada una posee y
ofrece al usuario. Como se muestra en el mapa perceptual generado los atributos se
encuentran bajo una separacidn consistente entre si, sin embargo, existen dos que se
alejan de estos: catdlogo de musica y ofertas y promociones siendo estos atributos que los
alumnos no relacionan que existen en una sola marca, en este tenor representan un nicho
el cual cualquiera de las marcas evaluadas puede incorporar a sus estrategias de
mercadotecnia.

Figura 2
Percepcién de los atributos de streaming de mdasica
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Fuente: Elaboracién propia.

Se muestra el mapa siguiente de marcas vs atributos, en donde se observa la relacion entre
las empresas evaluadas acorde a los atributos propuestos para el andlisis.

Spotify se percibe como una marca en donde destaca la calidad de audio y la facilidad de
registro, siendo coherente esto debido a las diferentes calidades incluso adaptables que
ofrece la aplicacién, ademds de las distintas formas de registro a través de distintos medios
como correo o redes sociales, de acuerdo al mapa no se caracteriza por contar con ofertas y
promociones, pues actualmente incluso ha incrementado el precio del servicio.

Apple Music se caracteriza por las funciones de descarga en canciones y personalizacidon de
la aplicacidén, se presenta en una situacidn similar a Spotify, pues se ha mantenido el precio y
en pocas ocasiones maneja promociones de registro, ademds no es bien percibida acorde
al atributo del catdlogo ofrecido de musica, siendo esta una verdadera limitante pues se ha
caracterizado por no contar con canciones especificas de algunos artistas.

Amazon Music se caracteriza por tener un buen asesoramiento en el servicio al cliente,
ademads de una interfaz amigable para el usuario, en general este servicio se usa a través de
los dispositivos de asistencia virtual proporcionados por la misma empresa por lo que la
interfaz se percibe de una forma casi automatica en la reproduccidn de muasica, ademds de
contar con un soporte multiplataforma.
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Deezer es una empresa que se percibe de manera positiva en gran medida por las ofertas
y promociones que la misma ofrece, pues ha realizado alianzas con empresas como
Mercado Libre en donde existe la oportunidad de una suscripcién conjunta con otros
servicios.

Por Gltimo, YouTube Music es un prestador de servicios streaming que ofrece un catdlogo
de musica demasiado amplio, es coherente acorde al modelo de servicio de este, pues
comprende toda la biblioteca de canciones presentadas en su plataforma lo que de cierta
forma rompe algunas barreras con las prestadas por el artista o disquera en las demas
plataformas.

Ademds, se evalud la marca lider, en donde dentro del andlisis se le otorgd la calificacion
maxima obtenida en cada atributo, siendo esta Spotify la mejor evaluada en cada una de
las propiedades a calificar.

Por otro lado, se trabajé una marca ideal, en donde se le otorgd la calificacibn maxima
hipotética que cada atributo puede obtener, para ello se identificd a la plataforma Deezer
como una marca en donde las caracteristicas de esta se alinea a lo que los alumnos
buscan en las plataformas de streaming, buscando en este sentido una plataforma en
donde las ofertas, promociones, servicio al cliente e interfaz se destaquen, en este sentido
se puede pensar en una mejora en los canales de comunicaciéon y mercadotecnia dentro
de Deezer para explotar de una mejor forma los atributos que posee.

Figura 3
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Conclusiones y recomendaciones

Las marcas consideradas en el presente estudio fueron: Spotify, Apple Music,
Amazon Music, Deezer y YouTube Music, considerando como punto de evaluacion
los atributos de: personalizacién, funciones de descarga, calidad de audio, servicio
al cliente, interfaz de usuario, catdlogo de musica, facilidad de registro y ofertas y
promociones.

Una vez realizado el andlisis se encontré como marca lider a Spotify, pues obtuvo la mejor
calificaciéon en cada una de las caracteristicas competitivas calificadas, por otro lado, la
marca que mds se le acerca a la ideal es Deezer, pensando en una marca que se acerca d
atributos mejor acogidos por la comunidad encuestada como las ofertas y promociones,
destacando la falta de comunicacion y estrategias en cuanto a repartir informacién
acerca de lo ofrecido por esta marca.

Spotify a pesar de ser la marca lider en el mercado se percibe con falta de promociones y
ofertas ofrecidas al utilizar una suscripcién del servicio, punto critico que lejos de solucionar
se ha ido acrecentando pues en los Ultimos anos el servicio se ha visto con un incremento
en su costo. YouTube Music y su modelo en el cual se agrega a biblioteca mas versiones de
las oficialmente presentadas por artistas tiene una repercusidon positiva en cuanto al
catdlogo extendido.

Lo que comprende a la hipbtesis planteada y una vez procesados los datos se termind por
aceptar la nula, en donde se indica que el posicionamiento no se encuentra determinado
por las caracteristicas sociodemogrdaficas de los alumnos de la UAMZM-UASLP.

En base a los resultados obtenidos se pueden pensar en realizar estrategias de promocion
para Spotify, entre las que se propone la obtencidén de membresias gratuitas a miembros
leales y codigos de preventa en presentaciones en vivo por uso continuo de la aplicacion
en artistas especificos, ademds de negociar ante disqueras la obtencidn de transmisién de
distintas canciones o dlbumes que no se encuentran en el catdlogo actual de la aplicacion.

Por otro lado, YouTube Music puede trabajar dentro de su imagen y métodos de
recomendacion o personadlizacion de musica, en donde se recomienda invertir en
tecnologia como inteligencia artificial para realizar recomendaciones mds personalizadas
a los usuarios.
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