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Resumen

Esta investigacion tiene como objetivo proponer una funcién de utilidad que estime el nivel de
satisfaccion que un consumidor musical experimentaria al escuchar una cancién, basandose en su
respuesta emocional. Suponiendo que las preferencias musicales del consumidor se satisfacen si
aumentan las emociones predominantes de su estado emocional actual, se emplea el modelo
probabilistico emocional-musical (Lugos Abarca, 2023) para desarrollar esta funcion de utilidad.
A través de un escenario hipotético, se obtuvieron resultados realistas que respaldan su

aplicabilidad tedrica. Sin embargo, se identificaron limitaciones debido a la aproximacion de los
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datos empiricos en los parametros musicales, recomendando la necesidad de investigaciones
futuras para mejorar su eficacia. La originalidad de esta investigacion radica en su propuesta de
una herramienta matematica para analizar cuantitativamente las decisiones de consumo musical
basadas en las emociones. Se concluye que esta funcion podria desempefiar un papel significativo
en la industria musical al tedricamente predecir la aceptacion o rechazo de una cancién por parte

del consumidor en comparacién con la competencia.

Palabras clave: funcion de utilidad, respuesta emocional, preferencia musical, consumidor

musical, comparacidén emocional de canciones

Abstract

This research aims to propose a utility function that estimates the level of satisfaction that a music
consumer would experience when listening to a song, based on his or her emotional response.
Assuming that the consumer's musical preferences are satisfied if the predominant emotions of his
current emotional state increase, the probabilistic emotional-musical model (Lugos Abarca, 2023)
is employed to develop this utility function. Through a hypothetical scenario, realistic results were
obtained that support its theoretical applicability. However, limitations were identified due to the
approximation of the empirical data in the musical parameters, recommending the need for future
research to improve its effectiveness. The originality of this research lies in its proposal of a
mathematical tool to quantitatively analyze emotion-based music consumption decisions. It is
concluded that this function could play a significant role in the music industry by theoretically

predicting consumer acceptance or rejection of a song compared to the competition.

Keywords: utility function, emotional response, music preference, music consumer,

emotional comparison of songs
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Introduccion

En la microeconomia, los bienes sustitutos perfectos son aquellos que pueden satisfacer la misma
necesidad del consumidor y son intercambiables por factores como el precio, calidad y disefio
(Rubinfeld y Pindyck, 2009). Algunos ejemplos comunes incluyen Coca-Cola o Pepsi, Heineken
o Corona Extra, Chevrolet, Honda o Tesla, entre otros. Ademas, las funciones de utilidad son
herramientas fundamentales para modelar el comportamiento del consumidor y predecir sus

decisiones de consumo (Mas-Colell, Whinston y Green, 1995; Varian, 2003).

Por definicion, una cancion es un bien sustituto perfecto, ya que un consumidor puede
satisfacer sus preferencias musicales de distintas maneras con las maltiples canciones disponibles
en el mercado (Casillas, Colorado, Molina y Ortega, 2014; Faure, Calderén-Garrido y Gustems-
Carnicer, 2020). Los factores que influyen en la eleccidn de una cancion pueden incluir el género
(Lopez Herrera 'y Oropeza Tena, 2013; Frith, 2001), el artista (Ochoa, 2020; Rivera Macias, 2018),
la duracion o las emociones que evocan (Benaisa y Torres, 2014; Diaz, 2016; Martinez, 2003). Por
ejemplo, opciones de genero como Willie Colon o Héctor Lavoe, Linkin Park o Korn, Bad Bunny

0 Raw Alejandro, ilustran la variedad de preferencias en el mercado musical.

La sustituibilidad de las canciones en este contexto crea un mercado altamente competitivo,
ya que los productores musicales y las discograficas buscan satisfacer las necesidades de la mayoria
de los consumidores para impulsar las ventas. Para abordar este desafio, la industria musical ha
desarrollado formulas empiricas dentro de la composicién y produccion musical para garantizar el
éxito comercial de una cancién (Abeillé, 2013; Cobo, 2021; Ferndndez Gomez, 2005; Novillo,

2014), con el objetivo de que la cancion sea la preferida por el consumidor musical.

A pesar de los resultados positivos observados en estas formulas, las preferencias del

consumidor hacia una cancion siguen siendo impredecibles, ya que los consumidores musicales
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son emocionales (Bigné y Andreu, 2004; Raiteri y Ocafia, 2016; SIM0, 2003). Aunque la economia
conductual ha demostrado que la toma de decisiones influida por las emociones sigue un patron
I6gico (DellaVigna, 2009; Vazquez, 2017), la prediccion del nivel de utilidad que un consumidor
musical obtiene de una cancion sigue siendo dificil debido a la falta de herramientas matematicas

que cuantifiquen las respuestas emocionales de manera precisa, al menos en el contexto musical.

Sin embargo, una investigacion reciente (Lugos Abarca, 2023) ha propuesto un Modelo
Probabilistico Emocional-Musical (PE-M) con el propdésito de determinar cuantitativamente las
posibles respuestas emocionales que un individuo especifico experimentaria al escuchar una

cancion.

Este articulo presenta una oportunidad para desarrollar una herramienta tedrica y
matematica basada en el modelo PE-M para analizar cuantitativamente las decisiones de consumo
musical influenciadas por las emociones. Se busca responder a la pregunta: ¢Cual sera el nivel de
utilidad que un consumidor musical alcanzara al escuchar una cancion en comparacion con otras
del mercado? Por lo tanto, el objetivo de esta investigacion es utilizar las matematicas del modelo
PE-M para desarrollar una funcion que calcule el nivel de utilidad emocional que un consumidor
musical obtendria al escuchar una cancion, basandose en las respuestas emocionales provocadas
por esa cancion. En resumen, se propone una funcién de utilidad emocional para abordar esta

cuestion.

Estado del arte.

La economia conductual se enfoca en estudiar cémo las personas toman decisiones
econdmicas en la vida real, considerando aspectos psicologicos, emocionales y sociales que
influyen en su comportamiento (Thaler y Sunstein, 2008; Baddeley, 2021). Este articulo se centra
en analizar la toma de decisiones de un consumidor al elegir una cancién, enfocandose

exclusivamente en las emociones y excluyendo otras variables que la economia conductual

4
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examina. Si bien los gustos o preferencias musicales se ven influenciados por cuestiones sociales,
las emociones predominan sobre otros aspectos (Fouce y Pecourt, 2008; Nicolas y Romero, 2015;
Velazquez, 2013).

Como base tedrica principal para estudiar las emociones desde una perspectiva matematica
en esta investigacion, se encuentra el Modelo Probabilistico Emocional-Musical (PE-M), disefiado
con el proposito de determinar cuantitativamente las posibles respuestas emocionales que cualquier
individuo obtendria al escuchar una cancion de cualquier caracteristica (Lugos Abarca, 2023). A
diferencia de los modelos OCC y Valence-Arousal-Dominance, el modelo PE-M se destaca al
convertirse en uno de los primeros modelos de esta naturaleza (Scherer, 2005). Sin embargo, su
aplicacion préctica real se mantiene reservada en la teoria, interpretando sus resultados como

aproximaciones o especulaciones.

El modelo PE-M se basa en la corriente perceptiva emocional de James, que sostiene que las
emociones son el resultado de la percepcion de cambios fisioldgicos en el cuerpo en respuesta a un
estimulo externo (Martinez, 1994; Melamed, 2022). A pesar de sus limitaciones, esto hace factible

al modelo PE-M para esta labor en la practica tedrica y la prediccion aproximada o especulativa.
Metodologia
Funcion de utilidad emocional

En base con lo anterior, se parte de la siguiente funcién de utilidad, cominmente utilizada para

expresar la utilidad de bienes sustitutos perfectos (Walter, 2005):
Uxy) = (xxa)+(yxp) 3.1)

Donde x y y representan la cantidad de los bienes, a y  denotan el nivel de preferencia

del consumidor hacia los bienes x y y, respectivamente, con la condicion de que ¢, € Q y a +

g =1
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La funcion no experimentard cambios en su estructura; sin embargo, se intercambiaran las
variables x, y, @ y 8 con el propdsito de expresar la posible utilidad que un consumidor musical
obtendria después de escuchar una cancion de acuerdo con sus respuestas emocionales. El
consumidor musical en cuestion sera aquel que experimente una mayor utilidad si las emociones
predominantes de su estado emocional aumentan tras escuchar una cancion; de lo contrario, su
utilidad sera menor. Por ejemplo, si el consumidor se encuentra feliz antes de escuchar la cancion

y se siente aln mas feliz después del estimulo musical, su utilidad sera alta.

Segun lo anterior, se interpreta que la cantidad de los bienes x y y son analogos a los
maodulos "'si se siente™ y "no se siente™ de los Mo6dulos de Estado Emocional Probables Internos
(MEEPI) del consumidor después de escuchar la cancion (Lugos Abarca, 2023). Estos MEEPI
representan cuantitativamente las posibles respuestas emocionales que el consumidor musical
tendria después del estimulo musical. En este contexto, dichos modulos pueden reinterpretarse
como el bien emocional que el consumidor obtuvo tras escuchar una cancion, el cual, le genera

cierto nivel de satisfaccion. Por ende, reemplazando las variables:

ey~ (F x)+ (1) 02

Donde P—,_E) es el modulo “si se siente” de los MEEPI de cualquier emocion después del

estimulo musical y P£ es el modulo “no se siente” de los MEEPI de cualquier emocién después

del estimulo musical. En su notacion completa tales modulos son:

i i

Eir(5=50) P =1a(s=3) (33)

Obsérvese que ahora la utilidad esta determinada por los mddulos "si se siente” y ""no se siente™ de

una emocién E.
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Niveles de preferencia emocional.

Por otro lado, como se mencion6 previamente, el consumidor experimenta una mayor
utilidad si las emociones predominantes de su estado emocional aumentan después del estimulo
musical. Por lo tanto, se puede concluir que el nivel de preferencia esta directamente relacionado
con los MEEPI antes de escuchar una cancion. Es decir, si las emociones predominantes del
consumidor musical antes de escuchar una cancion son tristeza e ira, entonces, esas son las

preferencias emocionales que el consumidor espera de la cancion.

En consecuencia, se determina que para calcular los niveles de preferencia del consumidor
segun su estado emocional, o como se le denominard en este articulo, "niveles de preferencia

emocional”, se calcularan mediante:

_BF  PF (3.4)
Tk PTK,

Tal que, a es el nivel de preferencia del consumidor a que cierta emocion en la cancion “si
p q

se sienta”, B es el nivel de preferencia del consumidor a que cierta emocion en la canciéon “no se
sienta”, PE es el modulo “si se siente” de los MEEPI de cualquier emocion antes del estimulo

musical, P£ es el modulo “no se siente” de los MEEPI de cualquier emocion antes del estimulo
musical y Kz la probabilidad de los MEEPI de cualquier emocion®. De esa manera, se escribe la

funcion de utilidad completa, la cual se le llamara: “funcion de utilidad emocional”.

PE PE (3.5)

U——7 = ﬁx + ﬁx
(PE'PE) " T Kg UK

1 Se han empleado flechas superiores en la notacion para hacer mas intuitivo y visual el concepto de antes y después.
7
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Es interesante destacar que la funcion de utilidad emocional depende de los valores que
reflejan como se siente el consumidor antes y después del estimulo musical. Estos valores pueden

ser determinados de manera probable y tedrica mediante el modelo PE-M (Lugos Abarca, 2023).

En la siguiente seccion, se presentara un escenario tedrico con el propdésito de explicar el

proceso de resolucion y determinar si la funcion 3.5 se comporta de manera realista.
Breve resolucién y datos.

Para simplificar el ejercicio, utilizaremos una version abreviada del modelo PE-M y

simularemos datos numéricos mediante suposiciones.

Imaginemos que somos productores de una disquera musical y se nos ha asignado la tarea de
producir un reguetdn para su lanzamiento en plataformas de streaming durante el verano. La
disquera ha especificado que la cancion debe ser lo suficientemente pegajosa como para que la

gente la reproduzca en fiestas de verano.

Los MEEPI que probablemente el consumidor musical siente antes de escuchar cualquier

cancion.

Continuando con esto, se infiere que el consumidor musical al que se dirige dicha cancién
(lamémosla Cancion C) es alguien que se encuentra en fiestas, discotecas, etc. Por lo tanto, su

satisfaccion o utilidad serd mayor si la cancién aumenta ain méas su emocion de felicidad.

Con esto en mente, se simula mateméaticamente el posible estado emocional (MEEPI) que

experimenta el consumidor (en una fiesta) antes de escuchar cualquier cancion:

(e sl (e —mall] O
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(=g, (5o = 53l
7o~ 650//, 7o 3,900//,

i

(=), (ko = 35,
§7¢0 7 13,200/1,, 7c0 7 400//,

Como se puede observar, las emociones predominantes en los médulos "si se sienten™ son

la felicidad y la sorpresa, mientras que las demas emociones tienen niveles mas altos en los

maodulos "no se sienten™. Se han resaltado en rojo las emociones predominantes en los mddulos "'si
se siente” y en azul los mddulos "no se siente".

Esto indica que el consumidor prefiere las canciones que le hacen sentir felicidad y sorpresa,
mientras que prefiere que las deméas emociones no sean tan percibidas.

Los MEEPI que probablemente sentira el consumidor tras escuchar la cancién Ay B.

Es conocido que la cancion C competira con las canciones actualmente en tendencia (en este

gjercicio, Ay B). Por lo tanto, parte de la labor es estudiarlas tanto musical como emocionalmente.
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A continuacion, se calculan los posibles MEEPI que el consumidor experimentaria después de

escuchar las dos canciones de reguetdn que estan en tendencia.

De acuerdo con el modelo PE-M, este es el MEEPI que el consumidor podria experimentar

después de escuchar la cancion A.
P 3.7)

" = {[I-((F =0.4675887582)) +|-4( F =—-04659547712)) | +

[I-( T, = 0.4903961355))" + -( (T, = ~0.4871910073)).] +

[||—( M; =0. 002984126984)); +14( M; = 0.000984126984));] +

[IF( glra = ~0.04486291398)) + |H( ¢lra = 0.04755108602));] +

[ll—( Sor = 0.001776556777)); +|4( Sor = 0. 004633699634));] +

[IF( Aco = 0.004787878788)) + |4( (Ao, = 0.002787878788)) |}
Observando los resultados de cada médulo en 2.7, se estima que la cancion A aumenta las

emociones felices, tristes, miedo y asco del consumidor mas que la ira y la sorpresa.

Respecto a la cancion B, segun el modelo PE-M, este es el probable MEEPI que el consumidor

podria experimentar después de escucharla.

. i i
Bl ={|IF(F = 0.002448582)) +[4( (F = —0.000815))f] + (38

[I-( (T, = 0.003031136)), +|4( (T, = 0.000174)) | +

[1-( (M; = 0.002301587302))’ + |4( M, = 0.001666666667)). | +

10
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[IF( ¢lra = —0.016734555)) + |4( ¢lyq = 0.0194)) | +

[1-( Sor = —0.005915751)) _+ |-4( (S, = 0.012326)) | +

[IF(s4co = 0.000606060606)); +14( (Ao = 0.00696969697));]}
Similar a la cancion A. La cancion B hace que las emociones felices, tristes y miedo del

consumidor se sientan mas que ira, sorpresa y asco.
Los MEEPI que probablemente sentira el consumidor tras escuchar la cancion C .

Continuando con el andlisis, a continuacion, se presenta el posible MEEPI que el

consumidor podria experimentar después de escuchar la cancion C.

De acuerdo con el modelo PE-M, este es el posible MEEPI que el consumidor podria llegar

a sentir tras escuchar la cancion C:
(3.9)

= {[IF(F = 0.01535342204)); +H(F = —0-01371943511));] +

(I (T, = —0.2596038645)); +14( T, = 0. 2628089927));] +
[IH( (M, = 0.000714285714)); +14( M; = 0. 003253968254));] +
[1-( ¢lra = —0.0131665361)). + I4( ¢lyq = 0.01585470814)).] +
[IF( Sor = 0. 005448717949)); +14( Sor = 0000961538462));] +
[1-( ¢4co = 0.0000757575758))’ + I4( (A, = 0.0075)) ]}

11
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Después de analizar los resultados, se observa que la cancién C provoca que las emociones
de felicidad y sorpresa del consumidor se sientan mas intensamente que las emociones de tristeza,

miedo, ira y asco.

En este punto, es posible hacer conjeturas sobre los resultados de los MEEPI y su relacion
con los niveles de preferencia esperados por el consumidor. Las tres canciones muestran resultados
que sugieren una satisfaccion positiva para el consumidor descrito anteriormente. Sin embargo,
sera necesario utilizar la funcion de utilidad emocional para obtener una comprensién cuantitativa

mas clara de la situacion.
Los niveles de preferencia emocional del consumidor.

Calculados los MEEPI antes y después del estimulo musical (las canciones A, B 'y C). Se

procede a calcular los niveles de preferencia emocional a y 8 del consumidor.

Recordando ambas férmulas:

ps 5 ps (3.10)
a = ) =
K F K F

Vease que solo se ha cambiado la variable E por F , ello simboliza que se trata de los

—

niveles de preferencia de la emocion feliz del consumidor. Los valores que se usaran en &.cll) y

12
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—

F , , .
P> seréan aquellos que se encuentran en los mddulos felices de 3.6, pues 3.6 representa los

MEEPI (estado emocional) del consumidor antes de escuchar las canciones.

oF =@,BECF =—(3'0%)

(572) (12)

Recuérdese que K F= 6% (Lugos Abarca, 2023). Entonces, los niveles de preferencia de

a €

la emocidn feliz de este consumidor son:
xa€e F =08 Be F =02 (3.12)

Siguiendo la misma metodologia, se calculan el resto de los niveles de preferencia

emocional de consumidor. Se resalta en rojo el nivel de preferencia emocional mayor.

Niveles de preferencia de la emocion tristeza del consumidor:

(3 1120) (1 340) (3.13)
ae T,=|-===[=01 pe T,=|=—=|=09
1 s 1
Niveles de preferencia de la emocion miedo del consumidor:
(12 1600) (1 EZOO)
@€ M =|—="%=002 e M =|—>|=0.98 (3.14)

(252) (252)

Niveles de preferencia de la emocion ira del consumidor:

(3.15)

13

ISSN 2007-8870 RIASF Universidad de Sonora
Facultad Interdisciplinaria de Ciencias Econdmicas Administrativas @ ®@©

BY NC NO

Departamento de Ciencias Econémico Administrativas-Campus Navojoa.




Afio 17 / NUm. 41 / - Enero- junio 24

i Revista de Investigacion Académica sin Frontera (o7o)
' ISSN 2007-8870 o o
:‘15‘:"][;?;(?:0631 ACADEMICA SIN FRONTERA UNISON
£l saber de mis hijos
( 1 2
9,300 (775)
@€ Jpg ' =004, fE€ = |25 =0.96

Niveles de preferencia de la emocidn sorpresa del consumidor:

(s50) (3900)
a€ g'Sor = 71N =0.72, pe gSor =|—=—|=0.28 (3.16)
(ﬁ 156
Niveles de preferencia de la emocion asco del consumidor:

1 3
(_13,1200) — 001, BE Ap= (‘*LO) =0.99
(132)

(r52)

Se observa que, en los seis resultados, la suma de los valoresde a y 8 es igual a 1. Ademas,

we A= (3.17)

es evidente que los niveles de preferencia emocional obtenidos son directamente proporcionales a
los modulos "si se siente™ y "no se siente" de los MEEPI del consumidor antes del estimulo musical.
Esto satisface las preferencias del consumidor descritas anteriormente en la seccion 3.6, donde las
emociones predominantes son la felicidad y la sorpresa, que resultan ser las preferencias principales

en cuanto a la percepcion de las emociones, como se muestra en 3.12 y 3.16.
Los niveles de utilidad emocional del consumidor para la cancion A, By C.

Calculados los niveles de preferencia emocional del potencial consumidor de la cancion C,
el siguiente paso es resolver la funcion de utilidad emocional de las tres canciones. Se empieza por

la emociodn feliz de la cancién A, su formula seria:

(3.18)
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_ CF _ CF
U ={ P xE—|+|pP x2
(CF ) + K e - K v
¢ ¢

Para fines de simplificacion U( F)= U .
- B
Se simplifica la operacion:

_ —_—

Ul r )=<PFCF Xa€ F >+<PfF XBE F ) (3.19)

_—

2 F F .
Los valores que se usaranen P.° 'y P.*  seran los hallados en el MEEPI 3.7 ya que, son
los posibles niveles de felicidad que el consumidor podria sentir después del estimulo musical, es

decir, tras escuchar la cancion A.

—_ Emmm——

Por ende, siendo P = 04675887582y P, = —0.4659547712, se tiene que:

U( )= [(0.4675887582 x 0.8) + (~0.4659547712 x 0.2)] (3.20)

Recuérdese que,a € F =108, B € F =02(27).

Realizando la operacion se obtiene que la utilidad emocional feliz de la cancion A es:

U — 0.2808800523 (3.21)
(¢F )

Mediante este proceso de resolucion, se presentan los posibles niveles de utilidad emocional

que el consumidor podria obtener tras escuchar las canciones A, By C:

Posible utilidad emocional que el consumidor podria obtener tras escuchar las cancion A: (3.22)
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U( F) T [(0.4675887582 x 0.8) + (—0.4659547712 x 0.2)] = 0.2808800523
U( T) = [(0.4903961355 x 0.1) + (—0.4871910073 X 0.9)] = —0.389432293
U( M) = [(0.002984126984 x 0.02) + (0.000984126984 x 0.98)] = 0.001024126984
U( dra) = [(—0.04486291398 x 0.04) + (0.04755108602 x 0.96)] = 0.04385452602
U( Sor) = [(0.001776556777 % 0.72) + (0.004633699634 X 0.28)] = 0.002576556777
U( Aco) = [(0.004787878788 x 0.01) + (0.002787878788 x 0.99)] = 0.002807878788

Dado que las resoluciones del modelo PE-M dan resultados negativos, debe de esperarse que

algunas utilidades sean negativas.
Posible utilidad emocional que el consumidor podria obtener tras escuchar las cancién B:

U( s ) = [(0.002448582 x 0.8) + (~0.000815 x 0.2)] = 0.0017958656 (3.23)
U( 1) = [(0.003031136 x 0.1) + (0.000174 x 0.9)] = 0.00045971359999999993
U( ) = [(0.002301587302 x 0.02) + (0.001666666667 X 0.98)] = 0.00167936508

U( )= [(—0.016734555 x 0.04) + (0.0194 x 0.96)] = 0.0179546178

¢lr

U( [(—0.005915751 x 0.72) + (0.012326 % 0.28)] = —0.0008080607199999998

csor) -

U( Aco) = [(0.000606060606 x 0.01) + (0.00696969697 x 0.99)] = 0.006906060606

Posible utilidad emocional que el consumidor podria obtener tras escuchar las cancion C: (3.24)

U r y=1(0.01535342204 x 0.8) + (~0.01371943511 x 0.2)] = 0.00953885061
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U( 1) = [(—0.2596038645 x 0.1) + (0.2628089927 x 0.9)] = 0.210567707
U( M) = [(0.000714285714 x 0.02) + (0.003253968254 x 0.98)] = 0.003203174603
(clra) = [(—0.0131665361 x 0.04) + (0.01585470814 x 0.96)] = 0.01469385837
U( Sor) = [(0.005448717949 x 0.72) + (0.000961538462 x 0.28)] = 0.004192307693

U( a,) = [(0.0000757575758 x 0.01) + (0.0075 x 0.99)] = 0.007425757576

Resultados y discusion

Continuando con el analisis de los resultados, se procede a interpretar los valores obtenidos. En la
siguiente tabla se presentan de mayor a menor los valores de cada modulo "si se siente” de los

MEEPI del consumidor después de escuchar, de manera individual, las canciones A, By C.

Tabla 1. Valores de mayor en menor de los modulos “si se siente” del consumidor tras escuchar el estimulo musical.

Modulo “si se siente miedo”
A =0.002984126984
B =0.002301587302
C=0.000714285714

Modulo “si se siente triste”
A =0.4903961355
B =0.003031136

C =-0.2596038645

Modulo “si se siente feliz”
A =0.4675887582
C = 0.01535342204
B =0.002448582

Moédulo “si se siente ira” Modulo “si  se siente | Modulo “si se siente asco”

sorpresa”

A =0.004787878788

C = —0.0131665361

C =0.005448717949

B =-0.016734555

A =0.001776556777

B =0.000606060606

A =-0.04486291398

B =-0.005915751

C =0.0000757575758

Fuente: Elaborado por el autor a partir de los resultados obtenidos en 3.7, 3.8 y 3.9.
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Como se observa, la emocidn de felicidad se experimenta en mayor medida con la cancion
A, asi como las emociones de tristeza, miedo y asco. Por otro lado, la cancién C es la que genera
una mayor sensacion de ira y sorpresa para el consumidor musical 3.7. En otras palabras, la cancion
mas feliz, triste, de miedo y asco para el consumidor musical seria A, mientras que, la cancion que

mas se siente ira y sorpresa para el consumidor es C.

Ahora se ordena de mayor en menor las utilidades emocionales de las 3 canciones:

Tabla 2. Valores de mayor en menor de las utilidades emocionales de las canciones A, B y C.

Utilidad feliz Utilidad triste Utilidad miedo

A =0.2808800523

C =0.210567707

C=0.003203174603

C = 0.00953885061

B =0.00045971359

B =0.00167936508

B =0.0017958656

A = —0.389432293

A =0.001024126984

Utilidad ira

Utilidad sorpresa

Utilidad asco

A =0.04385452602

C =0.004192307693

C =0.007425757576

B =0.0179546178

A = 0.002576556777

B =0.006906060606

C = 0.01469385837

B =-0.000808060719

A =0.002807878788

Fuente: Elaborado por el autor a partir de los resultados obtenidos en 3.22, 3.23 y 3.24.

Como se puede apreciar en las tablas 1 y 2, la cancion A presenta los niveles més altos de
utilidad en las emociones de felicidad e ira, lo que indica que, en comparacion con las otras dos
canciones, A genera una mayor sensacion de felicidad y una menor de ira. Estos resultados
coinciden con los niveles de preferencia emocional obtenidos (resaltados en color rojo en la tabla
1). Por lo tanto, la funcién de utilidad emocional propuesta en este articulo arroja resultados
realistas para el escenario planteado, lo que sugiere su posible eficacia teorica.

Por otro lado, la cancion C exhibe los niveles mas altos de utilidad en las emociones de

tristeza, miedo, sorpresa y asco (resaltados en color azul en la tabla 2). En cuanto a la cancion B,
18
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su utilidad emocional se sitla entre niveles medios y bajos (resaltados en color verde). En
consecuencia, la cancién que teéricamente podria satisfacer mas al consumidor seria C, seguida de
A, y en ultimo lugar B, dado que la cancion C obtiene las puntuaciones més altas en cuatro

emociones, A en dos, mientras que B no alcanza ninguna posicion destacada.

Igualmente, es posible calcular el promedio de utilidad emocional de cada cancion utilizando la

siguiente formula:

P R € e € R O R C O B 7 (4.2)
6
Obteniéndose que:
P €A =-0.009714858688, P € B = 0.004664593659 4.2)

PeC=0.04160360931

A partir de lo anterior, se puede concluir que la cancion C podria, en teoria, competir con cierta

ventaja frente a la cancion Ay B.

Conclusiones, recomendaciones y consideraciones finales

El propdsito de este articulo es presentar una funcion de utilidad que emplea los modulos de
probabilidad emocional "si se siente™ y "no se siente" del modelo PE-M, lo que permite calcular la
posible satisfaccion emocional que un consumidor experimentaria al escuchar una cancion. A

través de una breve aplicacion en un escenario teorico, se observaron resultados realistas.

Esta funcion de utilidad emocional representa una nueva herramienta tedrica para investigar
de manera cuantitativa las decisiones de los consumidores influenciadas por sus emociones en la
industria musical. El nivel de utilidad puede interpretarse como la probabilidad de que dicho

consumidor elija una cancién en particular. Por lo tanto, una aplicacion mas extensa podria ayudar
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a los productores a crear canciones con mayor certeza de satisfacer las preferencias musicales de

sus consumidores, lo que podria resultar en un aumento de las ventas.

Es importante destacar que, por ahora, los resultados proporcionados por la funcion 3.5 son
teoricos debido a la naturaleza del modelo PE-M, el cual utiliza valores empiricos en relacion con
los pardmetros musicales. No obstante, es un primer paso hacia el estudio cuantitativo del
consumidor emocional en la industria musical. Por lo tanto, en futuras investigaciones se
continuara explorando y refinando la funcion de utilidad emocional propuesta con el objetivo de

mejorar su eficacia en la practica teorica.
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