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 1. Introducció 

Per què en alguns sectors econòmics els beneficis van a parar a les mans d’uns pocs? Dels més d’1,5 

milions de còpies venudes entre tots els àlbums del Top 50 Álbumes 2015, un 35,9% han estat 

venudes entre Alejandro Sanz, Pablo Alborán, Adele, Manuel Carrasco i Melendi, i Alejandro Sanz 

tot sol n’ha venut un 10,26%. Sherwin Rosen (1981) anomena aquest fenomen l’economia de les 

superestrelles i afirma que, a les indústries de l’entreteniment i l’oci, es produeix a causa que la 

substitució entre artistes o estrelles que no són igualment talentosos és imperfecta. 

L’objectiu d’aquest treball és determinar estadísticament quins són els factors clau, més enllà del 

talent, per a triomfar al món de la música gravada, tot seguint la línia d’investigació de prestigioses 

universitats i instituts i revistes econòmiques, com ara The American Economic Review. 

Concretament, l’estudi es centra en la indústria discogràfica espanyola. Per aquesta raó, es parteix 

de les llistes anuals d’àlbums de Productores de Música de España (Promusicae) per a crear una 

base de dades que es fa servir en l’estimació dels determinants de l’èxit musical. 

Tenint en compte la tipologia de les dades i els models empírics emprats en estudis previs sobre la 

determinació de l’èxit, s’estimen dos models: un en funció de les vendes i un en funció de les 

setmanes. 

El treball està estructurat en quatre apartats. A l’apartat 2 s’analitzen els estudis científics existents 

sobre el fenomen de les superestrelles i els condicionants de l’èxit. Al següent apartat s’introdueixen 

els objectius del treball i les hipòtesis específiques que es volen contrastar. L’apartat 4 explica la 

metodologia emprada, tant en la creació de la base de dades com en la posterior selecció de les 

variables a utilitzar en els models empírics. També inclou l’estimació dels determinants de l’èxit 

mitjançant els mètodes explicatius escollits i els resultats obtinguts en cadascun d’ells. Finalment, a 

l’apartat 5, es presenten les principals conclusions de l’estudi i suggeriments per a futures recerques. 

 

2. Antecedents 

2.1. Models teòrics 

El fenomen de les Superestrelles, pel qual un nombre relativament petit de persones 

guanyen enormes quantitats de diners i dominen les activitats que desenvolupen, 

sembla ser cada vegada més important en el món actual (Rosen, 1981, p.845). 

A principis dels anys vuitanta, Sherwin Rosen ja assenyala al seu article seminal “The Economics of 

Superstars” l’existència de determinats sectors d’activitat, concretament els relacionats amb el món 

de les arts, en els quals els beneficis es concentren en mans d’uns pocs i on, en conseqüència, hi ha 

grans diferències en els ingressos percebuts pels diferents agents econòmics. Rosen explica que 
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aquestes desigualtats es deuen a diferències en la qualitat dels artistes. En indústries com la de la 

música, la del cinema o l’editorial, els productes no són homogenis ni igual de bons els uns que els 

altres en termes de qualitat. El mercat recompensa a aquells que ofereixen un bé o servei d’una 

qualitat major amb uns ingressos superiors als dels qui n’ofereixen un d’una qualitat més baixa. Per 

tant, la qualitat d’un producte (o el talent) és vinculant per a determinar els ingressos d’un venedor 

(o d’un artista). No obstant això, aquesta recompensa és més que proporcional al talent, la qual cosa 

fa que la funció d’ingressos sigui creixent i convexa. 

Rosen afirma que “escoltar una sèrie de cantants mediocres no equival a una actuació excel·lent” 

(p.846), de manera que la substitució entre productes de diferents artistes amb diferents nivells de 

qualitat és imperfecta. És per això que els consumidors estan disposats a pagar un preu més alt a fi 

de poder gaudir dels artistes més talentosos. Així doncs, petites diferències en el talent poden portar 

a grans diferències en l’èxit, mesurat per mitjà dels ingressos, cosa que dóna lloc a la figura de la 

superestrella. Les superestrelles són “individus que aconsegueixen una importància i un èxit 

considerables [...] i els ingressos dels quals són significativament majors que els dels seus 

competidors” (Adler, 2006, p.897). 

D’acord amb Moshe Adler (1985), el biaix existent en els ingressos no està causat únicament i 

exclusiva per diferències en el talent, sinó que hi ha un altre factor que influeix en el fet que, d’entre 

individus amb igual talent, sorgeixin superestrelles: la popularitat, que, al seu torn, depèn de la sort, 

la qual Adler defineix com tots aquells factors que no tenen a veure amb el talent. 

Adler diu que la de la música és una indústria en la qual el consum requereix d’un coneixement o 

aprenentatge previ, necessari per a poder apreciar el talent. Aquest coneixement, conegut com a 

consumption capital, es pot adquirir mitjançant el contacte directe amb la música a través de 

l’escolta d’aquesta, o debatent sobre música amb persones que en saben, i comporta una sèrie de 

costos associats, bàsicament, el temps destinat tant a escoltar música com a discutir sobre aquesta 

i a buscar algú amb qui poder fer-ho. Atès que els costos de recerca, que Adler denomina costos 

d’aprenentatge, són menors com major és el nombre de fans que té un artista i, per consegüent, 

com més popular és, l’elecció òptima per al consumidor és la de l’estrella, ja que li permet minimitzar 

els seus costos de consum1, la qual cosa explica l’elevada concentració dels resultats del mercat. Així 

                                                      
1 Ian Pascal Volz (2006) també afirma que el consumidor escull l’estrella que li permet minimitzar els seus 
costos, als quals anomena costos de transport. Volz aplica el principi de la mínima diferenciació de Hotelling 
(1929) a la indústria de la música. Segons aquest, tant els consumidors com els artistes es distribueixen al llarg 
d’una línia horitzontal en funció de les seves preferències i estils musicals i, a l’hora d’escollir entre un artista 
o un altre, el consumidor selecciona el que està més prop seu, és a dir, aquell l’estil del qual més s’adapta als 
seus gustos, ja que, com menor és la distància entre l’artista i el consumidor, major és el gaudi per a aquest 
últim d’escoltar-lo i menors, els costos en què incorre. D’aquesta manera, Volz explica què fa que un individu 
esculli un artista front un altre, però no quines són les causes directes de la concentració dels resultats de la 
indústria discogràfica en mans d’uns pocs. 
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doncs, la fama és un “dispositiu del mercat per a economitzar els costos d’aprenentatge en activitats 

en què com més saps, més gaudeixes” (p.208) i, per tant, l’èxit és independent del talent. 

Més endavant, Adler (2006) incorpora, respecte a la seva explicació anterior, la idea que l’aparició 

d’estrelles entre individus d’igual talent no es redueix a una qüestió de sort. Els artistes intenten 

decantar la balança al seu favor utilitzant la publicitat convencional per a augmentar la seva 

popularitat. En conseqüència, també s’adquireix capital de consum llegint sobre un artista concret 

a periòdics, revistes o articles d’Internet i escoltant parlar de música a la televisió. 

Glenn M. MacDonald (1988) analitza el model de les superestrelles en més detall i suggereix que, al 

món de les arts, s’hi accedeix de jove i que, atès que els consumidors basen la selecció entre diversos 

artistes en les crítiques, el resultat de la primera actuació que veuen d’ells, en forma de comentaris 

positius o negatius, determina la continuïtat dels mateixos. Els artistes amb una bona trajectòria 

tenen una probabilitat significativament major de fer una actuació de qualitat, mentre que dels qui 

anteriorment han obtingut mals resultats, s’espera que en el futur deixin d’actuar. Per tant, el canvi 

respecte al model de Rosen és que les diferències de talent entre els artistes no es manifesten en la 

qualitat de les seves actuacions, sinó en la probabilitat que aquestes siguin bones. 

2.2. Models empírics 

Són diversos els autors que han intentat comprovar empíricament la validesa dels models teòrics 

sobre l’origen de les superestrelles. Alguns, com Hamlen (1991, 1994) o Krueger (2005), s’han limitat 

a determinar si hi ha algun tipus d’associació entre els ingressos percebuts per les estrelles i diversos 

indicadors del talent, com ara l’harmonia de la veu o l’espai destinat en una enciclopèdia a parlar 

d’un determinat artista. Altres han emprat models d’anàlisi estadística més avançats amb l’objectiu 

d’identificar no només els determinants de l’èxit, sinó també la major o menor incidència de 

cadascun d’ells. En particular,  s’han fet servir les següents tècniques: models de regressió múltiple 

(Crain i Tollison, 2002); regressions quantíliques (Franck i Nüesch, 2009, 2012); models de dades de 

recompte utilitzant la distribució de Yule (Chung i Cox, 1994); i models de supervivència (Strobl i 

Tucker, 2000). 

William A. Hamlen (1991, 1994) fa servir el contingut harmònic de la veu d’un cantant en cantar la 

paraula “amor” com a mesura de la qualitat d’aquesta per tal d’explicar les diferències en el nombre 

d’àlbums venuts per distints artistes. Els resultats del seu estudi revelen que les vendes creixen a 

mesura que augmenta la qualitat de la veu i que, contràriament a allò que prediu l’economia de les 

superestrelles, les diferències en el talent excedeixen les diferències en les vendes. 

Alan B. Krueger (2005) mesura el talent d’estrelles del rock & roll en base al nombre de mil·límetres 

impresos a The Rolling Stone Encyclopedia of Rock & Roll destinats a cada artista. 
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William M. Crain i Robert D. Tollison (2002) fan servir la informació de les cançons que han 

aconseguit ser número 1 a la classificació setmanal de la revista Billboard per a determinar, 

mitjançant una regressió lineal múltiple, quines són les variables que expliquen l’alt nivell de 

concentració existent a la indústria de la música. Entre les seves conclusions destaca l’existència 

d’una correlació positiva entre el percentatge de població adolescent i el grau de concentració del 

mercat als EEUU. Això s’explica pel fet que per a un consumidor amb un horitzó temporal de consum 

més llarg i que, per tant, ha acumulat menys capital de consum, deixar d’escoltar un artista per a 

escoltar-ne un altre de més famós suposa una reducció dels costos d’aprenentatge. 

Egon Franck i Stephan Nüesch (2009, 2012) utilitzen dades de la lliga alemanya de futbol facilitades 

per l’empresa Opta Sports per a determinar: d’una banda, a través d’una regressió lineal múltiple, 

les característiques del joc que influeixen en la probabilitat que un equip guanyi, com ara si el fet de 

jugar a casa és significatiu o no; i de l’altra, per mitjà d’una regressió quantílica, la correlació existent 

entre el talent i la popularitat d’un jugador de futbol i el seu valor de mercat. Per a fer-ho, tenen en 

compte un total de 20 indicadors d’acompliment al camp i el nombre d’articles de premsa on un 

jugador ha estat esmentat, sempre que no estiguin relacionats amb la seva actuació al terreny de 

joc, sinó amb la seva vida fora de l’esport. 

Kee H. Chung i Raymond A. K. Cox (1994) examinen, a partir de dades de la Recording Industry 

Association of America (RIAA), la distribució de l’èxit a la indústria discogràfica, mesurat amb el 

nombre de discs d’or aconseguits per un cantant o grup musical. Seguint l’enfoc d’Adler, afirmen 

que el fenomen de les superestrelles no és conseqüència directa de les diferències en el talent, sinó 

que es produeix per un efecte de bola de neu, i que la funció de probabilitat acumulada de la variable 

“nombre de discs d’or” és una distribució de Yule2. Això implica que la probabilitat que un 

consumidor compri un àlbum determinat és major quan més gran és el nombre d’individus que ha 

comprat aquest mateix àlbum abans que ell. Així mateix, juntament amb James M. Felton (1995), 

estimen que el nombre d’artistes que aconsegueixen n discs d’or és aproximadament 1/nc, on c és 

una constant (generalized Lotka’s Law). 

David E. Giles (2006) fa una anàlisi dels àlbums que han arribat al número 1 de la llista Billboard Hot 

100, la finalitat de la qual és determinar si, tal com afirmen Chung i Cox (1994), els àlbums que es 

fan amb la primera posició de la llista segueixen una distribució de Yule, però no troba evidències 

suficients per a confirmar-ho. 

Amb motiu dels resultats contradictoris sobre la idoneïtat de la distribució de Yule, Laura Spierdijk i 

Mark Voorneveld (2009) empren les sèries de dades utilitzades per Chung i Cox (1994) i per Giles 

                                                      
2 La distribució de Yule és una distribució de probabilitat exponencial. 
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(2006) i fan un total de set tests diferents per a determinar si, vertaderament, aquesta distribució 

és adequada per a explicar el fenomen de les superestrelles. Com que proporciona un bon ajust per 

a dues de les tres sèries de dades, conclouen que sí que descriu bé el fenomen de la fama. 

Eric A. Strobl i Clive Tucker (2000) recorren a la llista d’àlbums setmanal de la revista de música New 

Musical Express per a estudiar la dinàmica de les llistes d’èxits al Regne Unit. A més d’analitzar la 

distribució del nombre d’àlbums llistats per artista i la del nombre de setmanes que un mateix artista 

ha estat llistat, utilitzen els models de durada o supervivència (en la forma funcional Weibull) per 

tal de saber si el tipus d’àlbum, el moment d’entrada i la posició en el moment de l’entrada influeixen 

en el temps d’estada d’un àlbum a la llista. La principal conclusió que extreuen d’aquesta anàlisi és 

que la taxa de supervivència disminueix com més temps passa un àlbum a les llistes. 

L’Annex 1 presenta un quadre resum de la literatura empírica sobre el fenomen de les 

superestrelles. 

 

 3. Objectius 

L’objectiu principal d’aquest projecte és identificar els determinants de l’èxit a la indústria de la 

música gravada o indústria discogràfica. Entenem com a símbol representatiu de l’èxit d’un cantant 

o grup musical el fet d’haver venut un gran nombre de còpies d’un àlbum o d’haver estat durant 

moltes setmanes a les llistes d’èxits. Per tant, es tracta d’intentar donar resposta a preguntes com 

ara: per què a finals de l’any 2015 “Bailar el viento” de Manuel Carrasco acumulava 80.000 unitats 

venudes, mentre que “Nocturnal” d’Amaral n’acumulava només 20.000, tot i haver sigut publicats 

tots dos a finals del mes d’octubre i portar – també en ambdós casos – nou setmanes en llista? 

Més concretament, aquest treball té per objecte comprovar si efectivament, tal i com s’apunta a la 

literatura prèvia, les grans desigualtats existents al món de la música es deuen a diferències en: el 

talent (Rosen, 1981), el nivell de popularitat aconseguit mitjançant la publicitat (Adler, 2006), la 

trajectòria musical (MacDonald, 1988) o una qüestió d’atzar o sort (Adler, 1985). 

A la pràctica, consisteix en crear una base de dades que incorpori variables representatives de 

cadascun dels indicadors esmentats anteriorment, a partir de la qual poder determinar 

estadísticament les següents hipòtesis específiques: 

 Hipòtesi 1: Els artistes que tenen més èxit són aquells que tenen un talent superior. 

 Hipòtesi 2: Els artistes més coneguts i més populars aconsegueixen unes xifres de vendes 

superiors i estan més temps en llista que la resta. 

 Hipòtesi 3: Els artistes que porten més temps a la indústria de la música i que compten amb un 

major nombre d’àlbums publicats tenen més èxit. 
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Addicionalment, es testarà si altres variables, com ara el sexe, el nombre d’integrants en el cas dels 

grups musicals, el segell discogràfic que edita l’àlbum o la nacionalitat de l’artista tenen algun tipus 

d’efecte sobre les vendes i la permanència d’un àlbum a les llistes d’èxits. 

 

 4. Anàlisi del tema 

En aquesta secció, en primer lloc, s’explica pas per pas el procés de creació de la base de dades. 

Seguidament, es fa l’estadística descriptiva de les variables que posteriorment s’utilitzaran en els 

models estadístics. A continuació, es procedeix a estimar els determinants de l’èxit, primer 

mitjançant el model de regressió lineal múltiple, i després a través de l’anàlisi de supervivència amb 

la forma funcional Cox. Per últim, es comenten els resultats obtinguts en cadascun dels models. 

4.1. Creació de la base de dades 

El punt de partida per a la creació de la base de dades ha estat la llista anual de vendes Top 50 

Álbumes publicada per Productores de Música de España (Promusicae)3. En particular, he fet servir 

les dades de les llistes corresponents al període 2004-20154, que estan disponibles en format PDF al 

web de l’associació5. 

El Top 50 Álbumes inclou, per a cadascun dels cinquanta àlbums que han tingut més vendes durant 

l’any: la posició assolida al final de l’any respecte a la resta d’àlbums (position), el nombre de 

setmanes que l’àlbum porta en llista (weeks), el nom del cantant o grup musical que l’interpreta, el 

títol de l’àlbum, la companyia discogràfica que l’ha editat i el nombre de discs d’or i de platí concedits 

a l’àlbum per Promusicae, tant els exclusius de l’any com el total acumulat des del seu llançament. 

A més, també informa del nombre mínim de còpies que calia vendre a cada moment per a 

aconseguir un disc d’or i per a aconseguir-ne un de platí (veure Annex 2). 

En base a aquesta llegenda, he transcrit el nombre de discs d’or i discs de platí rebuts per un artista 

a unitats venudes, amb la qual cosa he creat dues noves variables: les unitats venudes d’un àlbum 

durant l’any (units) i les unitats venudes acumulades d’aquest mateix àlbum (units_acum). 

En aquesta etapa, he realitzat una primera depuració de les dades. He hagut d’unificar els noms dels 

artistes i de les companyies discogràfiques i els títols dels àlbums, ja que estaven escrits de formes 

                                                      
3 Promusicae és el nou nom que va adoptar l’Associació Fonogràfica i Videogràfica Espanyola (AFYVE) l’any 
2004. Es tracta de l’associació encarregada de representar a la Federació Internacional de la Indústria 
Fonogràfica (IFPI) a Espanya. 
4 No hi ha informació disponible d’abans de l’any 2004 i la llista de vendes de l’any 2015, la qual volia incloure 
a l’anàlisi, no es va publicar fins a finals del mes de febrer. 
5 El fet que les llistes no es puguin descarregar en format Excel impossibilita l’obtenció de les dades per a 
poder treballar-les. És per això que vaig haver de buscar un convertidor online de PDF a Excel, cosa que no va 
ser fàcil, ja que la majoria no mantenen l’estructura de columnes i files. 
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diferents. Després, agafant com a base els artistes i els àlbums que apareixen a les llistes del Top 50 

Álbumes, he creat les següents variables6: 

Variables relacionades amb la trajectòria musical 

Com a mostra de la trajectòria artística d’un cantant o grup musical he agafat variables que tinguin 

a veure amb el temps que aquest porta al món de la música i amb la seva producció d’àlbums. És 

important saber què he considerat com a àlbum i què no. M’he basat en la definició d’àlbum en el 

sentit més ampli de la paraula, és a dir, no com a sinònim de disc, sinó com a conjunt de cançons o 

composicions musicals, independentment que sigui en format vinil, casset o CD. A més, cal dir que 

he tingut en compte tots els tipus d’àlbums, tant els d’estudi com els recopilatoris i els àlbums en 

directe, sempre i quan tinguessin un mínim de cinc temes per tal de no incloure els singles7. 

 Discografia acumulada al final de l’any al que correspon l’observació (albums) 

Aquesta variable fa referència al nombre d’àlbums publicats per un artista des del llançament 

del seu primer àlbum fins a l’any en què es produeix l’observació sota consideració. Per tant, si 

estem considerant un àlbum que va assolir la 26a posició al Top 50 Álbumes 2014, i l’intèrpret 

del qual va llençar el seu àlbum debut l’any 2012, només tindrem en compte els àlbums d’aquest 

artista que s’hagin publicat entre el 2012 i el 2014. 

La informació corresponent a aquesta variable l’he obtinguda sumant un per un els àlbums 

inclosos a la secció “discografia” del web oficial de cada cantant o grup musical. El problema és 

que no tots els webs tenen el mateix format. No tots inclouen la data de publicació dels àlbums 

i alguns consideren els singles com a part de la discografia de l’artista. Consegüentment, de 

vegades, he hagut de recórrer a diverses fonts oficioses i comparar-les per tal de constatar la 

informació i minimitzar els possibles errors de mesura. 

Variables relacionades amb el talent 

Com a indicadors de la qualitat o talent d’un cantant o grup musical he seleccionat el nombre de 

premis Grammy i premis Brit Awards que ha rebut, ja que són els premis més importants de la 

indústria fonogràfica. Els primers són americans i els segons, anglesos. 

 Nombre de premis Grammy que ha guanyat l’artista (grammy_artist) → Aquesta variable inclou 

tant els premis Grammy com els premis Latin Grammy i és la suma de tots els premis concedits 

                                                      
6 Altres variables generades es poden veure a l’Annex 3. 
7 Malgrat que no hi ha consens sobre les diferències en termes de nombre de cançons i minuts de duració 
entre un single, un EP i un LP, és possible fer-se’n una idea prou clara. En general, un single acostuma a tenir 
entre 1 i 3 cançons, si bé pot arribar a tenir-ne un màxim de 4, i té una durada d’uns 15 minuts. Un EP (Extended 
Play) és un mini-àlbum, amb entre 3 i 7 cançons (normalment en sol tenir 4) i una durada aproximada de 25 
minuts. Un LP (Long Play) és un àlbum o disc, té 8 cançons o més i la seva durada és de 40 minuts 
aproximadament. 
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a un artista, ja sigui en la categoria de “millor àlbum”, “millor cançó”, “millor actuació” o “millor 

artista”, entre altres. 

 Nombre de premis Brit Awards que ha guanyat l’artista (brits) → Pel que fa als Brit Awards 

(freqüentment anomenats Brits), s’ha de consultar la informació directament a la web i any per 

any des del 1977, quan va tenir lloc la primera edició, i després comptar quants n’acumula cada 

artista. 

Variables relacionades amb la publicitat 

L’aparició d’Internet fa possible que tots els artistes, independentment que siguin una superestrella 

o no i del pressupost que destinin a publicitat, puguin promocionar-se. Per aquesta raó i atès que 

les dades són posteriors a l’aparició d’Internet, he decidit utilitzar la publicitat no convencional, i 

més concretament, la publicitat a les xarxes socials. En particular, he volgut tenir en compte la 

influència que un cantant o grup musical és capaç d’exercir a les xarxes i, més concretament, a 

Twitter. La raó per la qual he escollit Twitter i no Facebook o Instagram és que només 28 dels 171 

artistes (16,37%) de la meva base de dades no tenen compte de Twitter8. En canvi, en el cas de 

Facebook i Instagram en són molts més. 

Followerwonk és una eina d’analítica a Twitter de Moz, que és una empresa de consultoria en SEO 

(posicionament en buscadors). Permet saber, per a tothom que tingui un compte de Twitter, el 

nombre de tweets que ha fet (tweets), a quantes persones segueix (following) i quantes persones 

el segueixen (followers), el nombre de dies que han passat des que es va unir a Twitter (daysold) i 

la seva autoritat social (social_authority9). A més, dividint el nombre de tweets pel temps que ha 

passat des de la creació del compte, és possible conèixer la mitjana de tweets publicats al dia 

(tweetsxday). 

En aquest cas, el principal problema ha estat que el compte gratuït, que s’obté iniciant sessió a 

través de Twitter, no permet més de 50 consultes al dia, de manera que, per tal que totes les dades 

fossin del mateix dia, he hagut de crear diversos comptes. 

Altres variables 

 Any  → He inclòs 12 variables dicotòmiques que permeten identificar a quin any pertany cada 

observació. 

 Sexe i nombre d’integrants  → De nou, he creat 6 variables dummy, l’objectiu de les quals és 

poder distingir si es produeixen diferències en l’èxit en funció de si el cantant és masculí o 

                                                      
8 Segons Capella i León (2015), hi ha molts músics i agrupacions musicals presents a Twitter perquè és una 
xarxa social immediata, ideal per a compartir continguts a temps real, i directa, que permet conversar i 
interactuar amb els fans. 
9 Número entre l’1 i el 100 que mesura la capacitat d’influència del contingut que publica un usuari de Twitter. 
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femení i, en el cas d’un grup musical, en funció del nombre de persones que en formen part. Per 

a aconseguir aquesta informació he hagut de recórrer a l’apartat biogràfic de la pàgina web 

oficial de cada artista i, per a aquells cantants o grups que no en tenen, a fonts no oficials. 

 Segell discogràfic  → En aquest cas, atès que hi havia un total de 19 segells discogràfics diferents 

i, a més, 23 col·laboracions entre distintes companyies, he decidit: 

- Analitzar només si el fet que un àlbum hagi estat distribuït per una de les quatre 

discogràfiques més importants del món (l’Annex 4 mostra la quota de mercat de Sony Music, 

Universal, Warner i EMI), fa que tingui més vendes i/o estigui més setmanes en llista que un 

que hagi estat distribuït per un segell independent. Per això, he creat 5 dummies. 

- Els àlbums que són fruit d’una col·laboració entre diverses discogràfiques i on una de les 

discogràfiques involucrades és una de les quatre més importants, els he considerat com si 

haguessin estat editats només per aquesta última. Per exemple, un àlbum que ha estat 

llençat conjuntament per Sony Music i Pep’s Records, l’he considerat com si hagués estat 

llençat només per Sony Music. 

 Nacionalitat (spanish) → És igual a 1 quan el cantant o grup musical és espanyol i a 0 quan és de 

qualsevol altre país. 

 deceased → Aquesta és una variable dicotòmica que quan pren el valor 1 indica que l’àlbum ha 

sigut publicat pòstumament10. En conseqüència, pren el valor 0 sempre que l’àlbum ha sigut 

publicat en condicions normals, és a dir, estant l’autor o els autors vius. 

 disbanded → Aquesta variable és una dummy. És igual a 1 en aquells casos en què l’àlbum s’ha 

publicat després que el grup que l’interpreta s’hagi desintegrat11 i igual a 0 quan s’ha publicat al 

llarg de la carrera musical del grup. 

 Known → Aquesta dummy és igual a 1 quan un cantant que anteriorment era membre d’un grup 

famós publica un àlbum en solitari (ex. Amaia Montero12) o quan dos artistes coneguts s’uneixen 

per a produir un àlbum conjuntament (ex. Serrat & Sabina13). És igual a 0 en la resta dels casos. 

Una vegada creades totes les variables, comptava amb un total de 600 observacions. No obstant 

això, vaig decidir fer diverses depuracions finals. D’una banda, vaig eliminar les observacions 

corresponents a àlbums de diversos artistes, tal i com van fer Strobl i Tucker (2000), i també les 

corresponents a bandes sonores de pel·lícules i sèries de televisió, ja que en cap dels dos casos té 

sentit parlar de la trajectòria musical prèvia i, a més, el fet que hi participin diversos cantants a la 

                                                      
10 Un exemple és el de “This is it” de Michael Jackson, que va ser publicat pocs mesos després de la seva mort. 
11 És el cas de l’àlbum “Siglo XXI” de Mecano, grup que es va separar l’any 1992. 
12 A finals del 2007, Amaia Montero va deixar La Oreja de Van Gogh i va iniciar la seva carrera en solitari. 
13 Joan Manuel Serrat i Joaquín Sabina han produït de manera conjunta àlbums com “Dos pájaros de un tiro” 
o “La orquesta del Titanic”. 
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vegada fa que sigui gairebé impossible trobar indicadors conjunts del talent o la popularitat. D’altra 

banda, també vaig eliminar els àlbums duplicats, és a dir, per a aquells àlbums que havien estat 

llistats diverses vegades al Top 50 Álbumes, només vaig conservar l’observació de l’any més recent. 

Finalment, la base de dades definitiva té un total de 407 observacions. 

Partint d’aquesta base de dades, les variables que es volen explicar són les unitats venudes 

acumulades (units_acum) i les setmanes en llista (weeks). Per a fer-ho, s’utilitzaran d’entre les 

variables creades les següents variables explicatives: 

1. Variables relacionades amb la trajectòria musical 

a. Discografia acumulada a finals d’any (albums) 

Encara que Hamlen (1991) i Krueger (2005) fan servir els anys d’experiència del cantant o 

grup musical, en general, la resta d’autors no tenen en compte el temps transcorregut des 

que l’artista va començar a actuar, sinó el nombre d’àlbums llistats a les llistes d’èxits (Strobl 

i Tucker, 2000) o el nombre de discs d’or obtinguts (Chung, Cox i Felton, 1995), raó per la 

qual he considerat més oportú utilitzar el nombre d’àlbums publicats (acumulats) fins l’any 

de l’observació en lloc de la duració de la carrera. 

2. Variables relacionades amb el talent 

a. Posició a la llista (position) 

Segons Franck i Nüesch (2009, 2012), al món de l’esport professional, l’ordre de classificació 

en una competició permet determinar el talent dels atletes. Si extrapolem aquesta afirmació 

a la indústria fonogràfica, la posició assolida per un àlbum a les llistes d’èxits es converteix 

en un indicador del talent de l’artista que l’interpreta. 

Strobl i Tucker (2000) també tenen en compte la posició de l’àlbum a la llista. No obstant 

això, el fet que les seves dades siguin setmanals impossibilita conèixer la posició real d’un 

àlbum respecte a la resta, ja que canvia cada setmana, i, en conseqüència, es veuen obligats 

a basar-se en la posició d’entrada d’aquest. En canvi, les dades del Top 50 Álbumes, al ser 

anuals, sí que ho permeten. 

b. Grammys rebuts per l’artista (grammy_artist) 

c. Brits aconseguits per l’artista (brits) 

3. Variables relacionades amb la publicitat 

Com a variable de popularitat, Franck i Nüesch (2009, 2012) utilitzen el nombre de citacions 

aparegudes a la premsa (tant a periòdics nacionals com a revistes setmanals) sobre un futbolista 

concret. En el seu lloc, atès que la publicitat no tradicional està adquirint cada cop més 

importància, en l’estimació dels determinats de l’èxit s’utilitzaran: els seguidors a Twitter 

(followers), l’autoritat social (social_authority) i els tweets publicats al dia (tweetsxday). 
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4. Variables de control 

a. Any 

b. Segell discogràfic 

c. Nacionalitat (spanish) 

Krueger (2005) diferencia entre els grups 

musicals nacionals i els estrangers. 

 

d. Sexe i integrants 

També és útil controlar pel sexe (Hamlen, 

1991; Krueger, 2005) i pel nombre de 

membres que formen el grup (Hamlen, 

1991; Franck i Nüesch, 2009, 2012). 

Hamlen (1991) empra una dummy per a indicar aquells casos en què la mort prematura d’un 

artista posa fi a la seva carrera artística i aquells en què un grup famós es desintegra. Per aquest 

motiu, també s’inclouen les dummies deceased, disbanded i known. 

4.2. Estadística descriptiva 

VARIABLES DEPENDENTS 

 units_acum → La variable dependent units_acum no és una variable contínua, sinó una variable 

discreta que pren com a valors múltiples de 10.000. Presenta asimetria positiva, és a dir, la major 

part dels valors es concentren a l’esquerra de la mitjana, que és de 88.831,52 unitats. No obstant 

això, com que hi ha una gran dispersió de les dades (CV = 120,46% > 30%), la mitjana no és 

representativa. La moda és vendre 40.000 unitats. 

Taula 1. Estadístics descriptius de la 

variable units_acum 

Gràfic 1. Histograma de freqüències de la variable units_acum 

N Vàlids 368 

  Perduts 3914 

Mitjana   88.831,52 

Mediana   50.000 

Moda   40.000 

Desv. típ.   107.007,83 

Variància   11.450.674.535,01 

CV   120,46% 

Asimetria   3,822 

Curtosi   21,70 

Mínim   20.000 

Màxim   1.000.000 

Percentils 25 30.000 

  70 80.000 

  75 80.000 
 

 

 weeks → La variable dependent weeks és una variable temporal. En mitjana, un àlbum està 41 

setmanes en llista, si bé la moda és 30. Un 50% dels àlbums de la base de dades ha estat entre 

                                                      
14 En aquest cas, els valors perduts no representen l’absència de vendes, sinó aquells àlbums les vendes dels 
quals han sigut inferiors a 20.000 unitats. 
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28 i 56 setmanes en llista. La distribució presenta una lleugera asimetria cap a la dreta. Les dades 

estan disperses, però no tant com en el cas de la variable units_acum. 

Taula 2. Estadístics descriptius 

de la variable weeks 

Gràfic 2. Histograma de freqüències de la variable weeks 

N Vàlids 407 

  Perduts 0 

Mitjana   42,69 

Mediana   41 

Moda   30 

Desv. típ.   24,23 

Variància   586,87 

CV   56,75% 

Asimetria   0,996 

Curtosi   2,49 

Mínim   3 

Màxim   178 

Percentils 25 28 

  70 52 

  75 56 
  

VARIABLES INDEPENDENTS 

A la mostra hi ha 407 observacions o àlbums que pertanyen a 171 artistes. Per a totes aquelles 

variables explicatives que tenen a veure amb l’artista s’ha realitzat una estadística descriptiva 

utilitzant com a unitat tant l’àlbum com l’artista. 

Variables relacionades amb la trajectòria musical 

 albums → Pel que fa al nombre d’àlbums publicats per un artista abans d’entrar en llista, cal dir 

que hi ha grans diferències. Tot i que la mitjana és de 10,65 àlbums, veiem que és possible que 

entri al Top 50 Álbumes un àlbum d’un cantant o grup musical amb una trajectòria artística 

consolidada, i també que ho faci un àlbum d’un artista nou (veure Annex 5.1). 

Variables relacionades amb el talent 

 grammy_artist → Encara que la mitjana de premis Grammy rebuts per un artista és de 2,05 

Grammy, el 66,08% dels cantants i grups musicals que conformen la base de dades mai ha rebut 

un Grammy. En canvi, hi ha 15 artistes que n’han aconseguit 20 i 6 que n’han aconseguit 22, la 

qual cosa indica que hi ha un biaix en la distribució dels Grammy entre els artistes (veure Annex 

5.2). 

 brits → Pel que fa als premis Brit Awards, sembla que és més difícil aconseguir-ne un que en el 

cas dels Grammy, ja que el 81,29% dels artistes no n’han rebut mai cap. En aquest cas hi ha una 

major dispersió de les dades. El nombre màxim de Brits atorgats a un artista és 12 (veure Annex 

5.3). 
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 position → Aquesta variable és una variable ordinal que pot prendre valors entre 1 i 50. L’àlbum 

que es troba en primera posició és aquell del qual s’han venut més còpies i el que es troba a la 

posició 50 és el que acumula menys vendes. En un primer moment, atès que les dades 

corresponen a un període de 12 anys, hi havia 12 àlbums per cada posició de la llista. Tanmateix, 

les depuracions realitzades han fet que aquesta xifra no es mantingui en tots els casos. 

Variables relacionades amb la publicitat 

 followers  → Quant al nombre de seguidors a Twitter, la mitjana és superior als 4,6 milions de 

seguidors, però no és representativa de les dades (CV = 243,03% > 30%), ja que hi ha una gran 

diferència entre el nombre mínim de seguidors aconseguits per un artista i el màxim. Aquests 

són 633 i 76.171.777, respectivament. 

 social_authority → L’autoritat social dels artistes amb compte de Twitter és, en mitjana, de 72,5. 

Héroes del Silencio, amb una autoritat social de 3, són els qui tenen una puntuació menor, i 5 

Seconds of Summer, Justin Bieber i One Direction, amb una autoritat social de 100, els qui tenen 

una puntuació major. 

 tweetsxday → Pel que fa al nombre de tweets publicats al dia, les dades també estan molt 

disperses. En alguns casos, aquesta xifra tendeix a zero, i en altres, supera els 40 tweets diaris, 

cosa que fa que la mitjana de 3,72 tweets al dia no sigui representativa. 

L’Annex 5.4 presenta els estadístics descriptius de les variables followers, social_authority i 

tweetsxday. 

Variables de control 

 Any → En un primer moment hi havia 50 observacions per any, però una vegada realitzades les 

depuracions, l’any amb major representació és el 2015, amb 47 àlbums (11,55% de les dades), i 

l’any amb menor representació, el 2006, amb 29 àlbums (7,13% de les dades). 

 Sexe i nombre d’integrants → La majoria dels artistes són homes (39,18%) i la major part dels 

àlbums del Top 50 Álbumes han estat publicats per cantants masculins (43,98%). Per ordre 

d’importància, els segueixen les cantants femenines i els grups musicals de 4 persones (veure 

Annex 5.5). 

 Segell discogràfic → Encara que Universal és la discogràfica amb una quota de mercat més alta 

a nivell mundial (veure Annex 3), d’acord amb la base de dades, la majoria dels àlbums de les 

llistes d’èxits espanyoles han estat distribuïts per Sony Music (34,40%), seguit per Universal 

(25,31%), Warner (19,90%) i EMI (6,39%). L’Annex 5.6 mostra la taula de freqüències per a la 

variable segell discogràfic. 
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 Nacionalitat (spanish) → El 62,90% dels àlbums són de cantants o grups musicals espanyols i el 

60,23% dels artistes són d’Espanya. 

 deceased → Gairebé tots els àlbums s’han publicat estant l’artista en vida (96,07%). Només 16 

àlbums (3,93%) han sigut publicats pòstumament. 

 disbanded → Un 2,21% dels àlbums han sigut llençats després que el grup musical que els 

interpretava es desintegrés. 

 known → Els 14 artistes identificats com a “conegut abans” són cantants que han iniciat la seva 

carrera en solitari després d’haver format part d’un grup musical o cantants ja famosos que 

s’han unit per a crear un nou grup. 

L’Annex 5.7 presenta la taula de freqüències de les variables spanish, deceased, disbanded i known. 

4.3. Estimació dels determinants de l’èxit 

4.3.1. Regressió lineal múltiple 

Variable dependent: unitats venudes acumulades 

Tot i que units_acum és una variable ordinal, el fet que tingui moltes categories i que la distància 

entre aquestes es pugui interpretar de manera objectiva (doncs es tracta d’unitats venudes i no, per 

exemple, d’ordre en un indicador de satisfacció), fa que no sigui necessari utilitzar un model ordenat 

per a estimar els determinants de l’èxit i que es pugui fer mitjançant el model de regressió lineal 

múltiple15. 

La següent taula mostra els resultats del model de regressió (només les variables significatives) per 

a les unitats venudes acumulades (veure Annex 6 per a consultar el model complet). L’R2 és 0,407, 

la qual cosa significa que el model permet explicar un 40,7% de la variabilitat de la variable objectiu. 

Taula 3. Resultats del model de regressió per a la variable 

dependent units_acum 

  units_acum 

  ß t Sig. 

 Constant 195775,896 5,183 0,000*** 

TRAJECTÒRIA albums -1043,610 -1,955 0,051* 

TALENT position16 -2891,041 -7,954 0,000*** 

Podem veure que: 

- La discografia acumulada, és a dir, 

el nombre d’àlbums publicats per 

un cantant o grup musical, està 

negativament correlacionada amb 

                                                      
15 Gil, J. M. i Sánchez, M. (1998). 
16 En un primer moment, es va descartar la variable position per a aquesta anàlisi perquè està correlacionada 
amb la variable dependent (-0,357**). Això es deu al fet que, al Top 50 Álbumes, els àlbums s’ordenen en 
ordre descendent en base a les vendes anuals. No obstant això, finalment s’ha decidit incorporar-la perquè fa 
que l’R2 corregida augmenti de 0,295 a 0,407, sense afectar al nombre de variables que són significatives, i 
perquè la correlació és inferior a 0,6. De fet, l’indicador de multicol·linealitat FIV per a aquesta variable està 
dins del rang permissible (FIV = 1,108 < 10). La única diferència respecte a l’altre model és que la dummy que 
indica que l’intèrpret de l’àlbum és una dona no és significativa i, en el seu lloc, ho és la posició en llista (veure 
Annex 7 per a consultar els resultats del model de regressió per a la variable units_acum excloent la variable 
explicativa position). 
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  units_acum 

  ß t Sig. 

TALENT grammy_artist 2657,636 2,678 0,008*** 

PUBLICITAT social_authority 912,955 2,517 0,012** 

ALTRES 

Control any Si 

spanish 48997,099 4,153 0,000*** 

Sexe_integrants 
(ref.: home) 

   

Grup de 5 o més 56515,026 2,829 0,005*** 

 R^2 corregida 0,407 

 F 13,975 

 *p<0,10; **p<0,05; ***p<0,01   
 

les unitats venudes (Sig. = 0,051*). 

Concretament, per cada nou 

àlbum publicat, si la resta de 

variables es manté constant 

(ceteris paribus), les vendes 

disminueixen, en mitjana, en 

1.043,610 unitats. Així  doncs, el 

model suggereix que, com més 
 

llarga sigui la trajectòria musical d’un artista, menys discs vendrà. 

- La posició a la llista està significativament correlacionada amb les vendes (Sig. = 0,000***). D’un 

àlbum que es troba en una posició determinada s’espera que es venguin 2.891,041 unitats 

menys que del seu immediat superior. 

- El nombre de premis Grammy rebuts per un artista està positivament correlacionat amb les 

unitats venudes (Sig. = 0,008***). El fet que un artista tingui un Grammy més que un altre fa 

que vengui 2.657,636 còpies més dels seus àlbums. 

- L’autoritat a les xarxes socials està positivament correlacionada amb l’èxit (Sig. = 0,012**). Quan 

l’autoritat social augmenta en 1 punt, les vendes s’incrementen en 912,955 unitats. 

- La nacionalitat de l’artista està significativament correlacionada amb les vendes (Sig. = 

0,000***). El fet que sigui espanyol fa que vengui 48.997,099 unitats més. 

- El nombre d’integrants està positivament correlacionat amb les unitats venudes (Sig. = 

0,005***). L’efecte que produeix sobre les vendes d’un àlbum el fet que estigui publicat per un 

grup de 5 o més individus, respecte a que ho estigui per un cantant masculí, és un augment de 

les vendes en 56.515,026 unitats.  

La funció que permet determinar el nombre d’unitats que es vendran d’un àlbum en particular és: 

units_acum = 195.775,896 – 1.043,610·albums – 2.891,041·position + 2.657,636·grammy_artist + 

912,955·social_authority – 96.272,556·d05 – 80.664,491·d06 – 72.441,792·d07 – 17.436,452·d08 – 

143.718,655·d09 – 157.334,635·d10 – 187.916,875·d11 – 161.866,308·d12 – 159.484,338·d13 – 

173.629,302·d14 – 186.357,431·d15 + 48.997,099·spanish + 56.515,026·d5ormorem 

S’ha realitzat el contrast dels diferents supòsits del model de regressió. No es poden rebutjar els 

supòsits de no autocorrelació i no multicol·linealitat. Per contra, es rebutja el supòsit 

d’homoscedasticitat i el de què el terme de pertorbació es distribueix com una normal (veure Annex 

8). 
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Variable dependent: setmanes en llista 

Aquesta taula presenta els resultats del model de regressió (només les variables significatives) per 

a les setmanes en llista (veure Annex 9 per a consultar el model complet). L’R2 és 0,139, la qual cosa 

significa que el model permet explicar un 13,9% de la variabilitat de la variable dependent. 

Taula 4. Resultats del model de regressió per a la variable 

dependent weeks 

  weeks 

  ß t Sig. 

 Constant 54,201 16,342 0,000*** 

TRAJECTÒRIA albums -0,564 -4,675 0,000*** 

TALENT position -0,333 -3,827 0,000*** 

PUBLICITAT tweetsxday -0,503 -2,535 0,012** 

ALTRES 

Control any Si 

Discogràfica (ref.: altres)    

EMI 10,414 2,155 0,032** 

 R^2 corregida 0,139 

 F 6,729 

 *p<0,10; **p<0,05; ***p<0,01   
 

A partir de la taula podem concloure 

que: 

- El nombre d’àlbums publicats per 

un artista està negativament 

correlacionat amb les setmanes 

en llista (Sig. = 0,000***). Per 

tant, aquest model insinua que 

els artistes amb una carrera 

musical més prolífica en termes 

d’àlbums produïts romanen 

menys temps a la llista d’èxits. 
 

- La posició a la llista i les setmanes en llista estan negativament correlacionades (Sig. = 0,000***). 

Així doncs, un àlbum que està en una posició inferior a la d’un altre, té una qualitat menor 

(l’intèrpret té menys talent) i, en conseqüència, està menys temps en llista. 

- El nombre de tweets publicats al dia està correlacionat negativament amb les setmanes en llista 

(Sig. = 0,012**). En altres paraules, com majors són els esforços d’un artista per publicitar-se a 

Twitter, menys còpies es venen del seu àlbum. 

- Existeix una correlació positiva entre el fet que un àlbum estigui distribuït per EMI i les setmanes 

que passa en llista (Sig. = 0,032**). Per consegüent, segons el model, si el segell discogràfic que 

hi ha darrere d’un àlbum és EMI, l’àlbum roman durant més setmanes al top 50 que si ho és 

qualsevol altra discogràfica. 

Els coeficients s’interpreten de la mateixa manera que a la regressió anterior, però amb la diferència 

que l’efecte es produeix sobre les setmanes en llista. 

La funció que permet determinar el nombre de setmanes que un àlbum estarà en llista és: 

weeks = 54,201 – 0,564·albums – 0,333·position – 0,503·tweetsxday + 10,076·d07 + 10,977·d09 + 

8,313·d10 + 13,828·d12 + 14,937·d13 + 8,483·d14 + 10,414·demi 

Per a aquest model no es poden rebutjar els supòsits d’homoscedasticitat, no autocorrelació i no 

multicol·linealitat, però sí que es rebutja el supòsit de què el terme de pertorbació es distribueix 

com una normal. Aquest supòsit no afecta a les propietats no esbiaixament i eficiència dels 
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estimadors. Només afecta al contrast d'hipòtesis, que, tanmateix, es pot realitzar igualment de 

forma asimptòtica (veure Annex 10). 

4.3.2. Anàlisi de supervivència. Forma funcional Cox 

Atès que la variable dependent weeks és una variable temporal, s’ha decidit utilitzar l’anàlisi de 

supervivència17 en la seva forma funcional Cox18 per a identificar quins són els factors que 

determinen la permanència d’un àlbum al Top 50 Álbumes. 

Els resultats del model (només les variables significatives) es mostren a la següent taula (veure 

Annex 12 per a consultar el model complet). Un coeficient negatiu s’interpreta com una disminució 

de la probabilitat de sortir de la llista en el moment t, subjecte a no haver-ho fet fins aleshores 

(hazard rate), o bé com un augment de la probabilitat de romandre (survival rate). 

Taula 5. Resultats del l’anàlisi de supervivència 

  weeks 

  ß Wald Sig. Exp(ß) 

TRAJECTÒRIA albums 0,024 28,418 0,000*** 1,024 

TALENT 
position 0,016 16,464 0,000*** 1,016 

brits 0,049 3,019 0,082* 1,051 

PUBLICITAT tweetsxday 0,037 12,139 0,000*** 1,037 

ALTRES 

Control any Si 

Discogràfica (ref.: altres)         

Universal -0,292 4,513 0,034** 0,747 

Warner -0,264 3,439 0,064* 0,768 

EMI -0,726 10,686 0,001*** 0,484 

disbanded 0,720 2,892 0,089* 2,055 

 *p<0,10; **p<0,05; ***p<0,01    
 

A mode de conclusió podem dir 

que: 

- El nombre d’àlbums publicats i 

la probabilitat de sortir de la 

llista (hazard rate) estan 

positivament correlacionats 

(Sig. = 0,000***). Així doncs, el 

model suggereix que, com més 

llarga és la trajectòria d’un ar- 

 

tista, menor és la probabilitat que el seu àlbum romangui a la llista dels èxits durant un llarg 

període de temps. 

- La posició a la llista i el hazard rate estan significativament correlacionats (Sig. = 0,000***), de 

manera que, a mesura que un àlbum baixa de posició a la llista, la probabilitat que acabi sortint 

d’aquesta augmenta. 

- El nombre de premis Brits està significativament correlacionat amb la probabilitat de sortir de 

la llista (Sig. = 0,082*). Per tant, el fet que un artista hagi guanyat més Brits que un altre, 

disminueix la supervivència dels seus àlbums a la llista. 

- La mitjana de tweets publicats al dia està positivament correlacionada amb el hazard rate. En 

conseqüència, un cantant o grup musical que sigui més actiu a Twitter té una probabilitat menor 

que els seus àlbums romanguin en llista durant varies setmanes. 

                                                      
17 La funció de supervivència d’un àlbum al Top 50 Álbumes es pot veure a l’Annex 11. 
18 Aquesta és una de les formes més utilitzades a la literatura econòmica (Pryce, G. i Gibb, K., 2006; Martínez-
García, E. i Raya, J. M., 2008), juntament amb la Weibull i la loglogística, per la seva flexibilitat, i a més, és 
l’única que proporciona el menú d’SPSS. 
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- El segell discogràfic està negativament correlacionat amb la probabilitat de sortir de la llista. Per 

aquesta raó, d’acord amb el model, un àlbum que estigui distribuït per Universal (Sig. = 0,034**), 

Warner (Sig. = 0,064*) o EMI (Sig. = 0,001***) tindrà més probabilitats de seguir a la llista durant 

un llarg període de temps. 

 

 5. Conclusions i suggeriments per a futures recerques 

En aquest treball s’investiguen els factors que determinen l’aparició de superestrelles en el sector 

musical. S’entenen com a tals els cantants i els grups musicals que són capaços de generar un gran 

volum de vendes i els àlbums dels quals estan durant llargs períodes de temps a les llistes d’èxits. 

Aquest estudi recull, per a una base de dades amb 407 àlbums pertanyents a 171 artistes, indicadors 

de tots els determinants de l’èxit identificats fins a l’actualitat (trajectòria, talent i publicitat), i 

proporciona evidències de la validesa d’aquests com a estimadors de l’èxit. 

A l’hora d’estimar els factors que influeixen en la consecució de l’èxit a nivell musical, s’han fet servir 

tres models diferents: 1) regressió lineal múltiple amb les unitats venudes acumulades com a 

variable dependent; 2) regressió lineal múltiple amb les setmanes en llista com a variable 

dependent; i 3) anàlisi de la supervivència amb la forma funcional Cox. 

Per a tots tres s’observen resultats similars. En particular, es demostra estadísticament l’existència 

d’una correlació negativa entre la trajectòria musical i l’èxit i d’una correlació positiva entre el talent 

i l’èxit. Pel que fa a la publicitat, l’autoritat social presenta una associació positiva amb les unitats 

venudes i l’activitat, una associació negativa amb les setmanes en llista. Per tant, podem dir que, en 

el món de la música, allò que actua en detriment d’algú que acaba de començar no és tant la falta 

d’experiència i la manca d’una trajectòria musical passada com el fet de no ser conegut i no tenir 

capacitat d’influència. 

En futures investigacions seria útil disposar de més informació i que aquesta estigués més 

sistematitzada. Per exemple, seria interessant que les dades de la variable dependent fossin més 

precises i també incloure altres variables com la data de llançament dels àlbums, ja que és d’esperar 

que, a finals d’any, s’hagin venut més còpies d’un àlbum que ha sigut publicat al febrer que d’un que 

ho ha sigut al novembre. Així mateix, seria aconsellable incloure a l’anàlisi no només variables 

relacionades amb el rendiment de l’artista (discografia acumulada, premis aconseguits, etc.), sinó 

també indicadors científics, com ara el to (agut, mitjà o greu) o l’amplitud tonal19 20. A més, es podria 

                                                      
19 L’amplitud tonal fa referència als tons màxim i mínim als que una veu pot arribar. 
20 Seifert, M. i Hadida, A. L. (2006). 
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estimar algun model de dades de recompte, com ara la distribució de Yule, o altres formes funcionals 

dels models de durada. 

D’altra banda, també seria interessant comprovar l’existència del fenomen de les superestrelles, 

encunyat per Rosen (1981), en altres indústries, ja que les distribucions dels ingressos esbiaixades 

no només es donen al món de les arts. 
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 7. Annexos 

Annex 1. Quadre resum de la literatura empírica sobre el fenomen de les superestrelles 

Article 
País de 
l'anàlisi 

Període de recollida 
de les dades 

Dades Mètode d'estimació Conclusions 

Hamlen 
(1991, 1994) 

Estats Units 1955-1987 107 artistes Regressió lineal múltiple 
La qualitat de la veu d'un artista és significativa a l'hora 
d'explicar les vendes totals d'àlbums. 

Chung i Cox 
(1994) 

Estats Units 1958-1989 4.408 discs d'or i 1.377 artistes Distribució de Yule 
En el món de les arts, els resultats es concentren en mans d'uns 
pocs afortunats. La distribució de Yule descriu a la perfecció la 
indústria de la música. 

Chung, Cox i 
Felton (1995) 

Estats Units 1958-1989 4.408 discs d'or i 1.377 artistes Generalized Lotka's Law 
El nombre d’artistes que aconsegueixen n discs d’or és 
aproximadament 1/nc. 

Strobl i 
Tucker 
(2000) 

Regne Unit 1980 - 1983 

453 àlbums llistats i 217 artistes. Es tracta només 
d'artistes que han arribat al Top 30 i el nom dels quals 
comença per lletres de l'A a la D. S'han exclòs els àlbums 
de "diversos artistes" i artistes que no han tingut cap 
àlbum llistat abans de l'01/01/1980. 

Model de supervivència 
(forma funcional Weibull). 

El tipus d'àlbum (àlbum de grans èxits o d'una banda sonora), el 
moment d'entrada i la posició d'entrada són significatives a 
l'hora d'explicar la supervivència a la llista d'èxits del Regne 
Unit. 

Crain i 
Tollison 
(2002) 

Estats Units 1959-1988 30 índexs de concentració dels artistes Regressió lineal múltiple 

La concentració a la indústria de la música està 
significativament correlacionada amb els ingressos, la taxa de 
població adolescent, la taxa de mortalitat dels militars en servei 
actiu, la varietat musical i el nombre d'emissores d'FM. 

Krueger 
(2005) 

Estats Units 1981-2003 1.275 artistes Regressió lineal múltiple 
La qualitat d'un artista, mesurada per mitjà del nombre de 
mil·límetres impresos destinats a aquest, explica el preu de 
l'entrada, els ingressos totals i els ingressos per actuació. 

Giles (2006) Estats Units 
Mostra 1 - 1955-2003               
Mostra 2 - 1958-2003 

Mostra 1 - 965 observacions                                                      
Mostra 2 - 901 observacions 

Distribució de Yule 

No troba evidències del fenomen de les superestrelles a la 
indústria de la música i, per tant, no pot confirmar que els 
àlbums que arriben al número 1 als Estats Units segueixen una 
distribució de Yule. 

Spierdijk i 
Voorneveld 
(2009) 

Fan servir 3 sèries de dades: la de Chung i Cox (1994) i les dues utilitzades per Giles (2006). 
Tests: Chi-quadrat, test G, 
K-S, Cramér-von Mises, 
Watson i Anderson-Darlin. 

La distribució de Yule és adequada per a explicar el fenomen de 
les superestrelles. 

Franck i 
Nüesch 
(2009, 2012) 

Alemanya 2001-2006 427 jugadors de futbol 
Regressió lineal múltiple i 
regressió quantílica. 

Tant el talent com la popularitat, mesurada mitjançant les 
citacions a premsa, contribueixen significativament al valor de 
mercat de les estrelles de futbol alemanyes. 

Determinants de l’èxit en el sector musical 
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Annex 2. Equivalència entre un disc d’or o un disc de platí i les unitats venudes 

 2004 2005-2008 2009-2010 2011-2015 

Disc d'Or (*) 50.000 40.000 30.000 20.000 

Disc de Platí (**) 100.000 80.000 60.000 40.000 
 

Font: Elaboració pròpia a partir de les dades de Promusicae 

 

Annex 3. Altres variables generades 

Variables relacionades amb la trajectòria musical 

 Any de publicació del primer disc (debut_album) 

Es tracta de l’any en què es va llençar l’àlbum debut d’un cantant o grup musical. 

 Discografia total acumulada fins a l’actualitat (albums_acum) 

És la suma de tots els àlbums publicats per un artista o grup musical des del llançament del seu 

àlbum debut fins al final de l’any 2015. 

 Durada de la carrera (career_years) 

És el temps que porta el cantant o grup musical al món de la música. 

career_years = (any de l’observació – debut_album) + 121 

 Ràtio àlbums publicats/anys de carrera (albumsxyear) 

Es tracta de la mitjana anual d’àlbums publicats per l’artista en el moment de l’observació. 

albumsxyear = albums ÷ career_year 

Variables relacionades amb el talent 

 Nombre de premis Grammy atorgats a l’àlbum (grammy_album) 

Aquesta variable és la suma dels premis Grammy més els premis Latin Grammy que han estat 

concedits a un àlbum. Per a obtenir aquesta informació, he hagut d’anar a la base de dades dels 

guanyadors dels Grammy i a la dels guanyadors dels Latin Grammy, introduir el títol de l’àlbum 

i comptar un a un els premis que li han estat atorgats. 

Variables relacionades amb la publicitat 

 Klout Score (klout) 

És un número entre 1 i 100 que representa el grau d’influència d’una persona o marca a les 

xarxes socials, entenent per influència la capacitat de generar accions per part d’altres persones. 

                                                      
21 Es suma 1 per a evitar que la durada de la carrera d’un artista el mateix any del llançament del seu àlbum 
debut sigui igual a 0. 
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Com més prop de 100, més influent és la persona o marca. Per a calcular-lo, es tenen en compte 

més de 400 paràmetres de 8 xarxes socials diferents. 

Obtenir el Klout Score d’un cantant és relativament fàcil. Només cal registrar-se a la web i 

introduir el seu nom al buscador. No obstant, si el cantant no està registrat, no és possible 

conèixer la seva puntuació. Tanmateix, aquesta no va ser la principal dificultat, sinó el fet 

d’haver de consultar els 171 artistes en un únic dia per tal que totes les dades fossin del mateix 

període de temps, ja que aquesta variable canvia a cada moment. 

 

Annex 4. Quota de mercat de les principals companyies discogràfiques a nivell mundial 

entre el 2012 i el 2014 

22 

Font: Elaboració pròpia a partir de les dades de Statista 

 

Annex 5. Estadística descriptiva 

 

Annex 5.1. Estadístics descriptius de la variable albums 
 

Mitjana 10,65 

Mínim 1 

Màxim 82 

CV 98,67% 

                                                      
22 La raó per la qual EMI només apareix el 2012 és que aquest mateix any es va fusionar amb Universal. Tot i 
això, atès que la informació de la base de dades correspon al període 2004-2015, es considerarà com a una 
de les principals companyies discogràfiques. 
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Annex 5.2. Estadístics descriptius i taula de freqüències de la variable grammy_artist 

 

 Àlbums Artistes 

Mitjana 2,61 2,05 

Mínim 0 0 

Màxim 22 22 

CV 201,69% 214,00% 
 

 Àlbums Artistes 

 Freqüència Percentatge 
Percentatge 

acumulat 
Freqüència Percentatge 

Percentatge 
acumulat 

0 263 64,62% 64,62% 113 66,08% 66,08% 

1 27 6,63% 71,25% 12 7,02% 73,10% 

2 20 4,91% 76,17% 9 5,26% 78,36% 

3 5 1,23% 77,40% 4 2,34% 80,70% 

4 9 2,21% 79,61% 4 2,34% 83,04% 

5 11 2,70% 82,31% 6 3,51% 86,55% 

6 15 3,69% 86,00% 5 2,92% 89,47% 

7 4 0,98% 86,98% 2 1,17% 90,64% 

8 9 2,21% 89,19% 4 2,34% 92,98% 

9 1 0,25% 89,43% 1 0,58% 93,57% 

10 13 3,19% 92,63% 3 1,75% 95,32% 

13 6 1,47% 94,10% 1 0,58% 95,91% 

15 1 0,25% 94,35% 1 0,58% 96,49% 

17 1 0,25% 94,59% 1 0,58% 97,08% 

18 1 0,25% 94,84% 1 0,58% 97,66% 

20 15 3,69% 98,53% 2 1,17% 98,83% 

22 6 1,47% 100,00% 2 1,17% 100,00% 

Total 407 100,00%  171 100,00%  
 

 

 

Annex 5.3. Estadístics descriptius i taula de freqüències de la variable brits 

 Àlbums Artistes 

Mitjana 0,67 0,54 

Mínim 0 0 

Màxim 12 12 

CV 286,57% 297,41% 
 

 Àlbums Artistes 

 Freqüència Percentatge 
Percentatge 

acumulat 
Freqüència Percentatge 

Percentatge 
acumulat 

0 335 82,31% 82,31% 139 81,29% 81,29% 

1 18 4,42% 86,73% 10 5,85% 87,13% 

2 21 5,16% 91,89% 11 6,43% 93,57% 

3 6 1,47% 93,37% 5 2,92% 96,49% 

4 5 1,23% 94,59% 1 0,58% 97,08% 

6 6 1,47% 96,07% 1 0,58% 97,66% 

7 4 0,98% 97,05% 1 0,58% 98,25% 

8 4 0,98% 98,03% 1 0,58% 98,83% 

9 6 1,47% 99,51% 1 0,58% 99,42% 

12 2 0,49% 100,00% 1 0,58% 100,00% 

Total 407 100,00%  171 100,00%  
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Annex 5.4. Estadístics descriptius de les variables followers, social_authority i tweetsxday 
 

  followers social_authority tweetsxday 

  Àlbums Artistes Àlbums Artistes Àlbums Artistes 

N Vàlids 357 143 357 143 357 143 

  Perduts23 50 28 50 28 50 28 

Mitjana   5.498.250,17 4.632.724,49 74,60 72,50 4,07 3,72 

Mínim   633 633 3 3 0 0 

Màxim   76.171.777 76.171.777 100 100 43,59 43,59 

CV   2613,58% 243,03% 19,03% 21,72% 305,41% 143,13% 

 

Annex 5.5. Taula de freqüències de la variable sexe i nombre d’integrants 

 Àlbums Artistes 

 Freqüència Percentatge Freqüència Percentatge 

Artista home 179 43,98% 67 39,18% 

Artista dona 89 21,87% 46 26,90% 

Duo 33 8,11% 14 8,19% 

Trio 21 5,16% 9 5,26% 

Grup de 4 55 13,51% 23 13,45% 

Grup de 5 o més 30 7,37% 12 7,02% 

Total 407 100,00% 171 100,00% 

 

Annex 5.6. Taula de freqüències de la variable segell discogràfic 

 

 Freqüència Percentatge 

Sony Music 140 34,40% 

Universal  103 25,31% 

Warner 81 19,90% 

EMI 26 6,39% 

Altres 57 14,00% 

Total 407 100,00% 

 

Annex 5.7. Taula de freqüències de les variables spanish, deceased, disbanded i known 

  Àlbums Artistes 

  Freqüència Percentatge Freqüència Percentatge 

spanish 
Espanyol 256 62,90% 103 60,23% 

No espanyol 151 37,10% 68 39,77% 

deceased 
Àlbum en vida 391 96,07% 165 96,49% 

Àlbum pòstum 16 3,93% 6 3,51% 

disbanded 
Grup en actiu 398 97,79% 167 97,66% 

Grup desintegrat 9 2,21% 4 2,34% 

known 
No conegut abans 371 91,15% 157 91,81% 

Conegut abans 36 8,85% 14 8,19% 

 Total 407 100,00% 171 100,00% 

 

                                                      
23 Els valors perduts fan referencia als cantants i grups musicals que no tenen un compte de Twitter. 
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Annex 6. Resultats del model de regressió per a la variable dependent units_acum 

  units_acum 

  ß t Sig. 

 Constant 221652,913 4,832 0,000*** 

TRAJECTÒRIA albums -1037,352 -1,722 0,086* 

TALENT 

position -2880,635 -7,596 0,000*** 

grammy_artist 2935,805 2,846 0,005*** 

brits -5676,368 -1,783 0,076* 

PUBLICITAT 

followers 0,000 0,822 0,412 

social_authority 955,895 2,031 0,043** 

tweetsxday -272,718 -0,254 0,799 

ALTRES 

Control any Si 

Discogràfica (ref.: altres)    

Sony Music -28472,701 -1,662 0,098* 

Universal -21575,917 -1,231 0,219 

Warner -15360,931 -0,856 0,393 

EMI -7377,115 -0,311 0,756 

spanish 38360,021 2,508 0,013** 

Sexe_integrants (ref.: home)    

Dona -18130,114 -1,306 0,193 

Duo 23076,387 1,049 0,295 

Trio -27606,004 -1,113 0,266 

Grup de 4 -5265,500 -0,285 0,776 

Grup de 5 o més 52794,196 2,400 0,017** 

deceased 17226,166 0,414 0,680 

disbanded 24933,470 0,587 0,558 

known -5062,151 -0,211 0,833 

 R^2 corregida 0,402 

 F 7,960 

 *p<0,10; **p<0,05; ***p<0,01   

 

Annex 7. Resultats del model de regressió per a la variable dependent units_acum, 

excloent la variable explicativa position (només les variables significatives) 

  units_acum 

  ß t Sig. 

 Constant 69748,435 1,884 0,061* 

TRAJECTÒRIA albums -1366,372 -2,284 0,023** 

TALENT grammy_artist 3571,965 3,324 0,001*** 

PUBLICITAT social_authority 1445,853 3,725 0,000*** 

ALTRES 

Control any Si 

spanish 64434,848 5,082 0,000*** 

Sexe_integrants (ref.: home)    

Dona -27932,315 -2,168 0,031** 

Grup de 5 o més 51573,711 2,337 0,02** 

 R^2 corregida 0,295 

 F 8,895 

 *p<0,10; **p<0,05; ***p<0,01    
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Annex 8. Contrast dels supòsits del model de regressió per a la variable units_acum 

Distribució normal dels errors 

Prueba de Kolmogorov-Smirnov para una muestra 

 Standardized Residual 

N 322 

Parámetros normalesa,b Media ,0000000 

Desviación típica ,97316006 

Diferencias más extremas Absoluta ,138 

Positiva ,138 

Negativa -,097 

Test Statistic ,138 

Sig. asintót. (bilateral) ,000c 

a. La distribución de contraste es la Normal. 

b. Se han calculado a partir de los datos. 

c. Lilliefors Significance Correction 
 

Atès que el nivell de significació és menor que 0,05, rebutgem la hipòtesi nul·la de què els errors es 

distribueixen normalment. 

Homoscedasticitat 

ANOVAa 

Modelo Suma de cuadrados gl Media cuadrática F Sig. 

1 Regresión 45553274241503325000000,000 17 2679604367147254400000,000 2,909 ,000b 

Residual 280010707666996700000000,000 304 921087854167752300000,000   

Total 325563981908500000000000,000 321    

a. Variable dependiente: RES_units_quadrat 

b. Variables predictoras: (Constante), social_authority, d09, d08, albums, d5ormorem, d10, d11, d12, 

position, d13, d06, d05, grammy_artist, d14, d07, spanish, d15 
 

Com que el nivell de significació és menor que 0,05, rebutgem la hipòtesi nul·la d’homoscedasticitat, 

segons la qual les variables independents en el seu conjunt no expliquen l’error del model al quadrat. 

No autocorrelació entre els errors 

Resumen del modelob 

Modelo R R cuadrado R cuadrado corregida Error típ. de la estimación Durbin-Watson 

1 ,000a ,000 -,056 84887,71239196 1,754 

a. Variables predictoras: (Constante), social_authority, d09, d08, albums, d5ormorem, d10, d11, d12, 

position, d13, d06, d05, grammy_artist, d14, d07, spanish, d15 

b. Variable dependiente: Unstandardized Residual 
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Els valors inferiors a 1,5 indiquen autocorrelació positiva i els superiors a 2,5, autocorrelació 

negativa. Com que DW = 1,754, no podem rebutjar la hipòtesi nul.la de no autocorrelació entre els 

errors. 

No multicol·linealitat entres les variables independents 

Coeficientesa 

Modelo 

Coeficientes no 

estandarizados 

Coeficientes 

tipificados 

t Sig. 

Estadísticos de 

colinealidad 

B Error típ. Beta Tolerancia FIV 

1 (Constante) 195775,896 37775,549  5,183 ,000   

d05 -96272,556 22612,895 -,242 -4,257 ,000 ,570 1,755 

d06 -80664,491 23251,061 -,196 -3,469 ,001 ,578 1,730 

d07 -72441,792 22402,604 -,185 -3,234 ,001 ,562 1,781 

d08 -117436,452 23346,154 -,280 -5,030 ,000 ,595 1,680 

d09 -143718,655 22675,124 -,362 -6,338 ,000 ,567 1,765 

d10 -157334,635 23482,158 -,375 -6,700 ,000 ,588 1,700 

d11 -187916,875 24110,388 -,431 -7,794 ,000 ,605 1,654 

d12 -161866,308 22948,268 -,401 -7,054 ,000 ,573 1,747 

d13 -159484,338 24396,633 -,365 -6,537 ,000 ,591 1,693 

d14 -173629,302 22609,052 -,444 -7,680 ,000 ,551 1,814 

d15 -186357,431 20987,789 -,552 -8,879 ,000 ,477 2,095 

position -2891,041 363,471 -,360 -7,954 ,000 ,903 1,108 

spanish 48997,099 11796,640 ,215 4,153 ,000 ,688 1,454 

albums -1043,610 533,729 -,090 -1,955 ,051 ,869 1,151 

d5ormorem 56515,026 19978,675 ,124 2,829 ,005 ,962 1,039 

grammy_artist 2657,636 992,453 ,137 2,678 ,008 ,702 1,424 

social_authority 912,955 362,716 ,125 2,517 ,012 ,753 1,328 

a. Variable dependiente: units_acum 
 

Per a totes les variables independents el FIV < 10, de manera que no hi ha multicol·linealitat entre 

les variables independents. 
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Annex 9. Resultats del model de regressió per a la variable dependent weeks 

 

 

Annex 10. Contrast dels supòsits del model de regressió per a la variable weeks 

Distribució normal dels errors 

  weeks 

  ß t Sig. 

 Constant 53,550 4,540 0,000*** 

TRAJECTÒRIA albums -0,573 -3,950 0,000*** 

TALENT 

position -0,348 -3,647 0,000*** 

grammy_artist 0,039 0,145 0,885 

brits -0,851 -1,045 0,297 

PUBLICITAT 

followers 0,000 0,436 0,663 

social_authority 0,025 0,206 0,837 

tweetsxday -0,482 -1,899 0,058* 

ALTRES 

Control any Si 

Discogràfica (ref.: altres)    

Sony Music -2,507 -0,572 0,567 

Universal 1,492 0,333 0,739 

Warner 2,426 0,534 0,593 

EMI 10,848 1,796 0,073* 

spanish -1,038 -0,269 0,788 

Sexe_integrants (ref.: home)    

Dona -1,381 -0,390 0,697 

Duo 3,832 0,663 0,508 

Trio -2,296 -0,360 0,719 

Grup de 4 -5,655 -1,244 0,214 

Grup de 5 o més 3,317 0,645 0,519 

deceased 8,085 0,794 0,428 

disbanded -4,499 -0,403 0,687 

known -5,939 -0,987 0,324 

 R^2 corregida 0,128 

 F 2,685 

 *p<0,10; **p<0,05; ***p<0,01   

Prueba de Kolmogorov-Smirnov para una muestra 

 Standardized Residual 

N 357 

Parámetros normalesa,b Media ,0000000 

Desviación típica ,98585502 

Diferencias más extremas Absoluta ,057 

Positiva ,057 

Negativa -,042 

Test Statistic ,057 

Sig. asintót. (bilateral) ,008c 

a. La distribución de contraste es la Normal. 

b. Se han calculado a partir de los datos. 

c. Lilliefors Significance Correction 
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Com que el nivell de significació és menor que 0,05, rebutgem la hipòtesi nul·la de què els errors es 

distribueixen normalment. 

 

Homoscedasticitat 

ANOVAa 

Modelo Suma de cuadrados gl Media cuadrática F Sig. 

1 Regresión 14510323,445 10 1451032,344 1,209 ,284b 

Residual 415342415,305 346 1200411,605   

Total 429852738,750 356    

a. Variable dependiente: RES_weeks_quadrat 

b. Variables predictoras: (Constante), tweetsxday, d14, position, d09, albums, d13, d07, d12, d10, demi 
 

El nivell de significació es més gran que 0,05, raó per la qual no podem rebutjar la hipòtesi nul·la de 

què les variables independents en el seu conjunt no expliquen l'error i, per tant, es compleix el 

supòsit d'homoscedasticitat. 

 

No autocorrelació entre els errors 

Resumen del modelob 

Modelo R R cuadrado 

R cuadrado 

corregida 

Error típ. de la 

estimación Durbin-Watson 

1 ,000a ,000 -,029 22,68318780 2,151 

a. Variables predictoras: (Constante), tweetsxday, d14, position, d09, albums, d13, d07, d12, 

d10, demi 

b. Variable dependiente: Unstandardized Residual 
 

Com que DW = 2,151, podem afirmar que es compleix el supòsit de no autocorrelació entre els 

errors.  
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No multicol·linealitat entre les variables independents 

Coeficientesa 

Modelo 

Coeficientes no 

estandarizados 

Coeficientes 

tipificados 

t Sig. 

Estadísticos de 

colinealidad 

B Error típ. Beta Tolerancia FIV 

1 (Constante) 54,201 3,317  16,342 ,000   

d07 10,076 4,632 ,113 2,175 ,030 ,900 1,111 

d09 10,977 4,745 ,119 2,313 ,021 ,916 1,092 

d10 8,313 4,396 ,097 1,891 ,059 ,914 1,094 

d12 13,828 4,421 ,162 3,128 ,002 ,904 1,106 

d13 14,937 4,497 ,170 3,321 ,001 ,926 1,080 

d14 8,483 4,485 ,096 1,892 ,059 ,931 1,074 

position -,333 ,087 -,190 -3,827 ,000 ,984 1,016 

demi 10,414 4,832 ,111 2,155 ,032 ,914 1,094 

albums -,564 ,121 -,235 -4,675 ,000 ,956 1,045 

tweetsxday -,503 ,198 -,127 -2,535 ,012 ,967 1,034 

a. Variable dependiente: weeks 
 

El supòsit de no multicol·linealitat entre les variables independents es compleix perquè, per a totes 

elles, el FIV és menor que 10. 

 

Annex 11. Funció de supervivència d’un àlbum al Top 50 Álbumes 

 
La funció de supervivència d’un àlbum al Top 50 Álbumes presenta una pendent més pronunciada 

entre les setmanes 25 i 63, la qual cosa implica que, cada període que passa, la probabilitat de sortir 

de la llista és major. A partir de la setmana 89, la probabilitat de romandre a la llista tendeix a zero. 
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Annex 12. Resultats de l’anàlisi de supervivència amb la forma funcional Cox 

  weeks 

  ß Wald Sig. Exp(ß) 

TRAJECTÒRIA albums 0,025 21,600 0,000*** 1,026 

TALENT 

position 0,016 13,221 0,000*** 1,016 

grammy_artist 0,004 0,118 0,731 1,004 

brits 0,048 1,713 0,191 1,049 

PUBLICITAT 

followers 0,000 0,840 0,359 1,000 

social_authority -0,004 0,404 0,525 0,996 

tweetsxday 0,031 6,167 0,013** 1,032 

ALTRES 

Control any Si 

Discogràfica (ref.: altres)         

Sony Music 0,031 0,024 0,876 1,031 

Universal -0,226 1,208 0,272 0,798 

Warner -0,218 1,090 0,296 0,804 

EMI -0,594 4,559 0,033** 0,552 

spanish -0,055 0,100 0,752 0,946 

Sexe_integrants (ref.: home)         

Dona 0,056 0,117 0,732 1,057 

Duo -0,175 0,482 0,487 0,839 

Trio 0,082 0,082 0,774 1,086 

Grup de 4 0,173 0,710 0,400 1,189 

Grup de 5 o més -0,282 1,343 0,247 0,754 

deceased -0,585 1,574 0,210 0,557 

disbanded 0,492 0,841 0,359 1,636 

known 0,410 2,377 0,123 1,507 

 *p<0,10; **p<0,05; ***p<0,01     

 


