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RESUMO

Este estudo tem como objetivo identificar os atributos determinantes na
decisdo de assinatura dos usuarios de servico de streaming. Os procedimentos
metodoldgicos iniciaram com foco da pesquisa nos usuarios dos quatro
principais aplicativos presentes no mercado brasileiro: Spotify, Deezer, Rdio e
Superplayer. A partir disso, foi realizada uma pesquisa qualitativa com 7
assinantes desses servicos com 0 objetivo de levantar os atributos que os
usuarios consideram determinantes na decisdo de assinatura. Em seguida,
realizou-se uma triangulacédo entre os atributos presentes nos resultados da
etapa qualitativa com os atributos comentados por usuarios em blogs de
tecnologia e com os atributos comunicados nos sites de cada servico de
streaming. Dessa forma, foi possivel definir os 7 atributos que sé&o importantes
no processo de decisdo de assinatura: preco, marca, escutar off-line,
plataformas disponiveis, recomenda¢fes de mdasica, listas de mdsica e
interface. Apés esta definicdo, foi realizada uma analise conjunta (conjoint
analysis) com a participacdo de 177 usudrios — assinantes ou nao assinantes —
dos quatro aplicativos citados anteriormente. Os resultados revelaram que,
embora seja um mercado recente, a marca dos servigos ja se mostra como
segundo atributo mais importante — ficou apenas atras do pre¢co de um modo
geral. Este estudo espera servir como principio para que sejam aprofundadas
as aplicacdes dos conceitos de marketing nos negocios que sao impactados
pelo surgimento de novas tecnologias de informacdo. Além disso, espera-se
gue este trabalho possa ser (til ao mercado que contempla e, principalmente,
sirva como input estratégico para as empresas de streaming ou como

referéncia para outros trabalhos sobre atributos.

Palavras-chave: processo de decisdo de compra, atributos de servico,
aplicativos de musica, atributos determinantes.



ABSTRACT

This research aims to identify the determinants atributes in the streaming
service user’s signature decision. The methodological procedures began on
focusing the research on the four main applications users present in the
brazilian market: Spotify, Deezer, Rdio and Superplayer. From this, a qualitative
research was made with 7 subscribers of these services in order to raise the
attributes that users consider determining the signature decision. Then, a
triangulation was performed between the attributes present in the results of the
gualitative step with the attributes commented by users in tech blogs and the
reported attributes on the websites of each streaming service. Thus, it was
possible to define the seven attributes that are important in the subscription
decision process: price, brand, off-line listening, available platforms, music
recommendations, playlists, and interface. After this definition, a conjoint
analysis was performed with the participation of 177 users - subscribers or non-
subscribers — of the four applications mentioned above. The results revealed
that, although it is a recent market the services’ brand was shown as the
second most important attribute — generally, just behind the price. This study is
expected to serve as a principle for marketing concepts applications on
businesses impacted by new information technologies. Furthermore, it is
expected that this work can be useful to the analyzed market and serves as a
strategic input to the streaming companies or as a reference to other atributes

analysis.

Keywords: consumer buying decision process, service attributes, music
applications, determinant attributes.
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1 INTRODUCAO

Ao fazer uma revisitacédo na histéria recente do mercado da musica mundial, é
possivel perceber forte relacédo - e intervencao - das inovagdes tecnoldgicas dentro
do setor. Em 1999, um universitario norte-americano chamado Shawn Fanning criou
o Napster, software que permitia a livre troca de arquivos de musica entre seus
usuérios. Através do novo formato disponibilizado, a empresa transformou a historia
da indastria musical mundial. Com a falta de pagamentos de direitos autorais, 0
Napster foi fechado dois anos depois de sua fundacdo apOs sofrer uma série de
processos milionarios. (VLADI, 2011).

A transformacéo, no entanto, ja estava feita. Kotler (2010) afirma que, desde o
inicio do ano 2000, a tecnologia da informagéao penetrou os mercados mainstream -
exatamente como o mercado da musica. Conforme o autor, essa nova onda abrange
uma tecnologia que permite a conectividade e a interatividade entre individuos e
grupos. A nova onda de tecnologia, ainda segundo Kotler (2010), é formada por trés
grandes forgas: computadores e celulares baratos, internet de baixo custo e fonte
aberta.

A penetracao da tecnologia da informacéo na industria musical foi o primeiro
passo dessa mudanca observada no inicio do século XXI. Apés o Napster, segundo
Genes, Craveiro, & Proenca (2012), ao surgirem 0s primeiros softwares que
convertiam as musicas dos CDs em arquivos digitais de audio, tornou-se possivel
armazenar milhares de musicas ocupando apenas espaco nos discos rigidos dos
computadores, praticamente inexistindo limite fisico para esse armazenamento.

O formato de ouvir masica, portanto, passou por profunda transformacéao.
Janotti (2009) afirma que hoje se pode perceber que dispositivos tocadores de MP3,
como o iPod, e 0 armazenamento da muasica nos computadores pessoais ja
permitem questionar a ideia de uma biblioteca musical em sentido tradicional. Além
disso, Kischinhevsky & Herschmann (2011) comentam que estes novos canais
também vém ajudando a moldar relacdes de consumo musical. A proliferacdo de
dispositivos digitais individuais (principalmente smartphones) engendra uma cultura
da portabilidade, ou seja, muitos usuarios estao equipados com esses dispositivos,

gue se tornam um potencial canal para escutar musica.
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No Brasil, os smartphones ja se consolidaram como realidade para a
populacdo em geral. Dados da ultima pesquisa sobre o mercado brasileiro de
tecnologia da informacdo demonstram que o Brasil possui 154 milhées de
smartphones, o0 que representa uma densidade de 75% per capita. (Centro de
Tecnologia de Informag&o Aplicada (GVcia | FGV), 2015). E possivel inferir, portanto,
gue os smartphones se proliferaram e hoje estdo presentes no cotidiano da grande
maioria da populagéo brasileira.

A proliferacdo de smartphones facilitou o consumo de tecnologia de forma
massificada. De acordo com De Marchi (2005), cada novo formato possibilita ampliar
ndo apenas os produtos, como também o publico consumidor de tecnologia (adultos,
adolescentes, minorias raciais, classes menos abastadas, etc). No entanto, tal
configuracdo seria obrigada a mudar com o surgimento de um novo complexo
tecnoldgico. Podemos compor o complexo tecnolégico do cenario acima com
smartphones nas méos da grande maioria dos habitantes do Brasil, com conexdo a

internet e acesso a lojas com aplicativos das mais variadas fungoes.

1.1 DELIMITACAO DO PROBLEMA DE PESQUISA

Com a massificacdo do consumo de smartphones, foi consequentemente o
aumento da oferta de aplicativos de todos os tipos. Dentro destes, uma categoria
chama atencdo: os chamados streaming players, aplicativos que oferecem um
servico de assinatura de musicas — gratuito ou pago.

Esses aplicativos, de acordo com Genes, Craveiro, & Proenca (2012),
permitem que o0s internautas ougam musicas e/ou assistam a videos sob demanda,
sem a necessidade de fazer download do conteudo de forma paga ou gratuita,
tornando-se rapidamente muito populares entre os ouvintes de muasica. Como
podemos ver no grafico abaixo, o crescimento do nimero mundial de assinantes de
servicos de streaming é exponencial desde 2010 e ja ultrapassa a marca de 40

milhdes de assinantes atualmente.
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Grafico 1 - Numero mundial de assinantes de servi¢os de streaming.
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Fonte: adaptado de Digital Music Report (2015).

Tudo leva crer, por um lado, que os usuarios parecem estar decididos a
aderirem ao formato streaming. Por outro lado, ndo esta totalmente claro o que
usuério considera relevante em sua decisdo. Segundo Kotler (2000), o consumidor
vé cada produto como um conjunto de atributos com capacidades variadas de
entrega de beneficios para satisfazer a necessidade. Os consumidores variam de
acordo com os atributos que consideram mais relevantes e a importancia associada
a cada atributo, prestando mais atencao aos atributos que fornecam os beneficios
buscados. Os consumidores tomam atitudes (julgamentos, preferéncias)
relacionadas com varias marcas por meio de um procedimento de avaliacdo de
atributos.

Ainda conforme Kotler (2000), a maioria dos compradores considera diversos
atributos em sua decisdo de compra. Se o formato streaming foi aprovado, torna-se
necessario aprofundar a andlise: quais séo os atributos determinantes na deciséo de

assinatura de um servico de streaming de musica?
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1.2 JUSTIFICATIVA

Como modelo de negécio, o streaming foi o que mais ganhou for¢a na internet
nos ultimos anos. Apesar da facilidade de se adquirir musicas através da internet,
muitas vezes o consumidor ndo quer adquirir uma versdo digital de uma mausica
guando pode ter acesso imediato e gratis a esse conteudo (Genes, Craveiro, &
Proenca, 2012). Por possuir dois modelos — versdo gratuita e versdo paga — o
streaming € um formato de facil ado¢do, uma vez que o usudrio pode realizar uma

degustacdo sem custos do servico antes de decidir assinar.

Grafico 2 - Receitas globais de servigos de assinatura de streaming.
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Fonte: adaptado de Digital Music Report (2015).

Nas versdes gratuitas, os streaming players possuem como receita a venda
do espaco para publicidade, o que os difere dos modelos que cobravam pela muasica
em si. Conhecido como ad-supported streaming (mantido por propaganda), esse
modelo se destaca por nao lucrar diretamente com o consumidor da musica pela sua
execucdo, mas com 0s anunciantes, interessados no espaco disponivel para
propaganda em suas paginas e no publico atraido pelo conteudo desses sites
(Genes, Craveiro, & Proencga, 2012).
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Apesar de obter receita através do modelo ad-supported streaming, o objetivo
das empresas de streaming € converter 0 Usuério para que se torne um assinante.
Como ha uma grande e crescente massa de pessoas utilizando o servico (mais de
40 milhdes em 2014, segundo o grafico 1, p.15), cobrar um valor mensal por cada
usuario torna-se uma conta altamente atraente para as companhias que oferecem
servicos de streaming. Podemos comprovar essa estratégia ao analisar o gréfico
abaixo, em que as receitas através da assinatura do servico mostram crescimento
exponencial desde 2009 (ultrapassando a marca de US$ de 1 bi em 2013) em

comparacao ao crescimento da receita através do modelo ad-supported streaming.

Grafico 3 - Receitas através do modelo de assinaturas e ad-supported streaming.
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Fonte: adaptado de Digital Music Report (2015).

Os dados séo evidentes ao comprovarem a relevancia do streaming no
mercado global da musica. Além disso, o presente estudo demonstra avancos
tedricos, metodoldgicos e praticos para o objetivo proposto.

No campo da teoria, foi possivel aprofundar os conceitos acerca do processo
de tomada de decisdo do consumidor e relaciona-los ao mercado de musica digital,
gue € novo e estd em evidéncia por apresentar crescimento constante. Além disso, o
estudo sobre atributos de servigos foi possivel aprofundar a formatacdo da oferta

desses servicos pela Gtica das empresas e pela 6tica de avaliacdo dos usuarios.
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Em relacdo a metodologia, a composicdo dos estudos qualitativo e
quantitativo foi certamente um fator que possibilitou resultados mais ricos. Na etapa
gualitativa, a conversa com usuarios pagantes foi extremamente relevante para
realizar o levantamento de atributos considerados importantes. Na etapa
guantitativa, foi possivel realizar segmentacdes de publico e acrescentar inferéncias
estatisticas em cima das informac6es geradas na etapa anterior.

Por fim, a dimensdo pratica envolve principalmente as implicacdes
estratégicas e gerenciais do estudo. Com os resultados acerca de quais atributos
sdo determinantes para influenciar positivamente a decisdo de assinatura do
usuario, sera possivel extrair informacdes suficientes para embasar novas
estratégias de marketing para as empresas. E importante salientar que podem n&o
ser necessariamente apenas estratégias de comunicacdo, mas também estratégias

referentes ao produto, aos canais de distribuicdo e ao preco do servico.



19

2 OBJETIVOS

Para uma melhor compreenséo do trabalho, os objetivos foram divididos em geral

e especificos.

2.1 OBJETIVO GERAL

Identificar e analisar quais sdo os atributos determinantes na decisdo de

assinatura de um servico de streaming.

2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Estudar os conceitos e o0s tipos de atributos de servico;
e Levantar atributos de servicos de streaming existentes no mercado;

e I|dentificar atributos determinantes na decisdo de assinatura do usuario.
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3 REFERENCIAL TEORICO

3.1 PROCESSO DE DECISAO DE COMPRA

Segundo Kotler e Armstrong (2007), o processo de compra do consumidor
passa € constituido por cinco etapas: reconhecimento do problema, busca de
informacgdes, avaliagdo de alternativas, decisdo de compra e comportamento pos

compra. Os estagios podem ser vislumbrados abaixo na figura 1.

Figura 1 - Modelo das cinco etapas do processo de compra do consumidor.

Avaliacéo
das
alternativas

Decisao de
compra

Reconhecimento Busca por Comportamento

do problema informacotes pos-compra

Fonte: adaptado de Kotler e Armstrong (2007, p. 127).

3.1.1 Reconhecimento do problema

O processo de compra comec¢a quando o comprador reconhece um problema
ou uma necessidade. A necessidade pode ser provocada por estimulos internos ou
externos. No primeiro caso, uma das necessidades normais da pessoa — fome,
sede, sexo — sobre para o nivel de consciéncia e torna-se um impulso. No segundo
caso, em que a necessidade é provocada por estimulos externos, a pessoa passa
por uma padaria, por exemplo, e vé pdes frescos, o que estimula sua fome
(KOTLER, 2000).

O reconhecimento do problema é um processo psicologico através do qual
avaliamos e comparamos o estado atual com o estado desejado. Quanto maior for a
discrepancia entre esses dois estados, mais claramente o consumidor reconhece a
necessidade. (BERKMAN, 1997). Portanto, como coloca Blackwell (2005, p. 104) “o
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reconhecimento da necessidade ocorre quando as alteragfes tanto no estado real
guanto no estado desejado proporcionam um desalinhamento perceptivel.”

Ainda conforme Blackwell (2005), os estados de desejo dos consumidores
também podem se alterar. O desejo que tinhamos na infancia pode ndo se manter o
mesmo a medida que crescemos; ou produtos que pareciam irrelevantes antes
passam a se tornar essenciais agora. O reconhecimento da necessidade
frequentemente ocorreo por razbes que ultrapassam o controle das companhias.
Dessa forma, a ativacdo do reconhecimento das necessidades torna-se um
importante objetivo de negdcios.

Mowen & Minor (1998) complemetam que o0 estado desejado pelos
consumidores é influenciado por suas aspiragbes e circunstancias. Cultura,
subcultura, grupos de referéncia e tendéncias de estilo de vida podem levar pessoas

a alterar seu estado desejado.

3.1.2 Busca por informagdes

Segundo Blackwell (2005), representa a ativacdo motivada de conhecimento
armazenado na memoéria ou a aquisi¢cdo de informacdo do ambiente relacionado a
satisfacdo potencial de necessidades. A busca pode ser tanto interna quanto
externa.

Ainda conforme Blackwell (2005, p.110), “a busca interna envolve
rastreamento e captura de conhecimento relevante para a decisdo armazenado na
memoaria”. Mowen & Minor (1998) complementam essa definicdo ao afirmar que a
busca interna é a tentativa do consumidor de recuperar informacdes de produtos ou
servigos que possam resolver o problema a partir da memaria de longo prazo.

J& a busca externa consiste na coleta de informagbes do mercado
(BLACKWELL, 2005). “A busca externa envolve a aquisicdo de informacbes
suficientes para identificar e comparar alternativas. Formalmente, a busca externa &
definida como “grau de atencédo, percepgao e esforgo dirigido para a obtencdo de
dados ambientais ou informacdes relacionadas a especifica compra em
consideragao” (MOWEN e MINOR, 1998, p.363)

Kotler (2000) elenca quatro tipos de fontes externas que os consumidores

podem utilizar:
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o Fontes pessoais: familia, amigos vizinhos conhecidos;

o Fontes comerciais: propaganda, vendedores, representantes, embalagens,
mostruarios;

o Fontes publicas: meios de comunicacdo de massa, organizacdes de
classificacdo de consumo;

o Fontes experimentais: manuseio, exame, uso do produto.

Ainda segundo Kotler (2000), a quantidade relativa e a influéncia dessas
fontes de informagcéo variam de acordo com a categoria de produtos e as
caracteristicas do comprador. De maneira geral, o consumidor recebe a maior parte
das informacdes sobre um produto por meio de fontes comerciais. Entretanto, as
informacdes mais efetivas vém das fontes pessoais. Cada fonte de informacéo
desempenha uma funcéo diferente ao influenciar a deciséo de compra. As fontes
comerciais nhormalmente desempenham uma funcgao informativa, enquanto as fontes
pessoais desempenham uma funcdo de avaliagcdo ou legitimacdo. Por meio da
coleta de informagdes, o consumidor toma conhecimento de marcas concorrentes e
seus atributos.

Mowen & Minor (1998) dissertam que os consumidores buscam, basicamente,

guatro tipos de informacao durante a busca externa:

o Marcas alternativas disponiveis;

o Critérios de avaliacdo para comparar marcas;

o Importancia de varios critérios de avaliagao;

o Informagdes para formar crengas: atributos que as marcas possuem e

benefiicios que os varios atributos fornecem.

De acordo com Berkman (1997, p.53),

Algumas caracteristicas da decisdo de compra podem afetar a extensao da
busca por informagdes. Uma delas é a necessidade de teste. Se o produto
precisa ser testado antes de ser comprado, os consumidores estdo mais
propensos a engajarem-se na busca externa. H4 algumas situacdes em que
o teste € considerado essencial e é oferecido por todos os comerciantes de

um produto ou servico.
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3.1.3 Avaliagao das alternativas

E o processo pelo qual diferentes solugdes para o mesmo problema de
mercado sdo comparadas e contrastadas. Geralmente ocorre simultaneamente com
a busca de informacbes, a avaliacdo de alternativas envolve comparacdes entre
diferentes produtos, servicos ou marcas a fim de selecionar aquele que melhor
atenda as necessidades em questao. (BERKMAN, 1997)

Segundo Kotler (2000), existem diversos processos de avaliacdo de decisofes,
e 0s modelos mais atuais tratam o0 processo como sendo cognitivamente orientado.
Isto €, consideram que o consumidor forma julgamentos principalmente em uma
base racional e consciente. Alguns conceitos basicos nos ajudam a entender o0s
processos de avaliagdo do consumidor. Primeiro, o consumidor estd tentando
satisfazer uma necessidade. Segundo, o0 consumidor estd buscando certos
beneficios da escolha do produto. Terceiro, o consumidor vé cada produto como um
conjunto de atributos com capacidades variadas de entrega de beneficios para
satisfazer a necessidade. Os consumidores variam de acordo com 0s atributos que
consideram mais relevantes e a importancia associada a cada atributo, prestando
mais atencéo aos atributos que fornecam os beneficios buscados. Os consumidores
tomam atitudes (julgamentos, preferéncias) relacionadas com varias marcas por
meio de um procedimento de avaliacdo de atributos. A maioria dos compradores
considera diversos atributos em sua deciséo de compra.

Berkman (1997) disserta que, para avaliar os beneficios oferecidos por bens e
servigos, consumidores utilizam uma variedade de critérios de avaliacdo. Esses
critérios podem ser tangiveis, tal como preco, cor, tamanho, forma ou caracteristicas
de desempenho, ou intangiveis, tal como imagem da marca ou sentimentos
associados a posse ou ao uso. Consumidores geralmente utilizam seis ou menos
critérios de avaliacdo. Como regra geral, quanto mais importante o consumidor
considerar a compra, maior o numero de critérios de avaliacdo utilizado. Critérios de
avaliagdo sao frequentemente utilizados em combinacao, o que dificulta entender a

influéncia de cada um na decisdo do consumidor.
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3.1.4 Decisdo de compra

No estagio de avaliacdo de alternativas, o consumidor cria preferéncias entre
as marcas do conjunto de escolha. O consumidor também forma uma intengéo de
comprar as marcas preferidas (KOTLER, 2000). Mowen & Minor (1998) argumentam
gue, nesse momento, 0 modo que as pessoas fazem suas escolhas € fortemente
influenciado pelo tipo de processo de decisdo que elas estdo engajadas — que pode
ser uma abordagem de alto envolvimento ou de baixo envolvimento.

Em uma abordagem de alto envolvimento, os consumidores agem como se
utilizassem modelos compensatoérios de escolha. Segundo Mowen & Minor (1998,
p. 394)

As pessoas analisam cada alternativa em um amplo modelo avaliativo de
forma que altos indices em um atributo possam compensar baixos indices
em outros atributos. Nesse tipo de processo avaliativo, todas as
informagBes sobe os atributos de uma marca sdo combinados em um
julgamento global da marca. O processo é repetido para cada uma das
marcas alternativas e a que tiver a maior preferéncia global é escolhida.”

Um aspecto importante desse modelo € que uma alternativa néo é
necessariamente rejeitada porque possui indices baixos em um atributo particular. O
fato de que altos indices em alguns atributos podem compensar os indices baixos
em outros atributos € a base para chamar esses modelos de compensatorios.
(MOWEN e MINOR, 1998).

Em uma abordagem de baixo envolvimento, os consumidores geralmente
agem como se utilizassem modelos ndo compensatdrios de escolha. De acordo
com esses modelos, altos indices em alguns atributos ndo necessariamente
compensam o0s baixos indices em outros atributos. Modelos ndo compensatoérios sao
também chamados modelos hierarquicos de escolha em razdo do consumidor
comparar alternativas em atributos um de cada vez. De acordo com Mowen & Minor

(1998, p. 395)

Um atributo € escolhido e as alternativas sdo comparadas em relagdo a ele.
A pessoa entdo passa para outro atributo e compara as alternativas nele. O

processo continua em uma maneira hierarquica até que todos os atributos
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tenham sido cobertos. Uma vantagem dos modelos ndo compensatorios de

escolha é que séo faceis de implementar pelo tomador de decisao.

Ha ainda outro tipo de andlise que pode ser feita. A decisdo de um
consumidor de modificar, adiar ou rejeitar uma compra é altamente influenciada pelo
risco percebido. O grau de risco percebido varia de acordo com o montante de
dinheiro envolvido, o nivel de incerteza quanto aos atributos e o nivel de
autoconfianga do consumidor. Os consumidores desenvolvem hébitos para reduzir o
risco, como evitar as decisdes, buscar com os amigos e dar preferéncia a marcas
nacionalmente conhecidas e a garantias. (KOTLER, 2000).

E importante comentar que dois fatores ainda podem interferir entre a
intencéo de compra e a decisdo de compra. Segundo Kotler (2000), o primeiro fator
€ a atitude dos outros. Dois elementos interferem na reducdo da preferéncia de
alguém: (1) a intensidade da atitude negativa da outra pessoa em relacdo a
alternativa preferida do consumidor e (2) a motivacdo do consumidor para acatar os
desejos da outra pessoa. Quanto mais intenso 0 negativismo da outra pessoa e
guanto mais proxima essa pessoa for do consumidor, mais este ajustard sua
intengdo de compra. O contrario também é verdade: a preferéncia de um comprador
por uma marca vai aumentar se alguém que ele respeita favorecer fortemente a
marca. A influéncia dos outros fica mais complicada quando diversas pessoas
préximas do comprador possuem opinides contraditérias e ele gostaria de agradar a
todos (KOTLER, 2000).

O segundo é fatores situacionais imprevistos, que podem surgir e mudar a
intencdo de compra. Determinado cliente pode perder o emprego, algumas outras
compras podem se tornar mais urgentes ou um vendedor pode desagrada-lo. As
preferéncias, e mesmo as intencbes de compra, ndo sao indicadores inteiramente

confiaveis do comportamento de compra (KOTLER, 2000).

3.1.5 Comportamento pés-compra

Apoés comprar o produto, o consumidor experimenta algum nivel de satisfacao
ou insatisfacdo. A satisfacdo do cliente é derivada da proximidade entre as
expectativas do comprador e o desempenho percebido do produto. Se o



26

desempenho nédo alcancar totalmente as expectativas, o cliente fica desapontado; se
alcancar as expectativas, ele fica satisfeito; e se exceder as expectativas, ele fica
encantado. Esses sentimentos definem se o cliente voltard a comprar o produto e se
ele falara favoravel ou desfavoravelmente sobre ele para outras pessoas. (KOTLER,
2000).

3.2 ATRIBUTOS DE SERVICOS

3.2.1 Definicao

De acordo com Mowen & Minor (1998, p. 242), “atributos sdo as
caracteristicas que um objeto pode ou ndo pode ter sobre as quais os consumidores
formam crencas.” Paralelamente, Lovelock (1998) define atributos como todas as
caracteristicas — tanto tangiveis quanto intangiveis — de um bem ou servico que
podem ser avaliadas pelos consumidores.

Lovelock (1998) propde que uma das diferencas basicas entre produtos e
servicos é que servicos sao muito mais dificeis para o consumidor avaliar. Isso é
explicado através da natureza intangivel dos servicos e, mesmo quando ha
elementos tangiveis, € dificil de demonstrar fisicamente o pacote de servigos.

A fim de entender como consumidores avaliam diferentes tipos de ofertas de
mercado, Lovelock (1998) disserta que existem trés categorias de caracteristicas de
um produto: pesquisa, experiéncia e credibilidade. Dessa forma, o autor expande
esses trés conceitos em atributos, pois eles fornecem um modelo util para entender

a avaliacado do consumidor.



27

Figura 2 - Como atributos afetam facilidade de avaliacao.

Most Services

Most Goods

Easy ‘ Ditficult
to evaluate to evaluate
L_: v e -~ -— .L_ =
2§ 3 8 ¥ 8 3G 8B &8 8 %
£ § © 8 @ = = £ § & = DO
o) 9 I E T o c - 8 c 5
2 b @ o = — =3 Q @
(& 5 € = £ 2 B a
3 £ S ) 2 o = &
s = ©
High in search High in experience High in credence
attributes attributes attributes

Fonte: adaptado de Zeithaml (1981, p.186).

3.2.2 Atributos de Pesquisa

Os atributos de pesquisa sdo aqueles que um consumidor consegue
determinar antes de comprar um produto. Incluem-se nessa categoria cor, estilo,
preco, ajuste, tato, rigidez ou cheiro. Lovelock (1998) complementa que esses
atributos ajudam os consumidores a entender e avaliar o que eles irdo receber em
troca de seu dinheiro e reduzem a incerteza ou risco associado a compra. Como
exemplo, é possivel agregar atributos de pesquisa ao servigo oferecendo um teste
gratis e reduzir a preocupacdo do consumidor em criar uma relacdo formal sem

primeiro ter a oportunidade de experimentar o que o servico oferece.

3.2.3 Atributos de Experiéncia

Segundo Lovelock (1998), os atributos de experiéncia sdo aqueles que

podem ser discernidos somente durante ou apdés 0 consumo, ou seja, nao podem
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ser avaliados antes da compra. Férias, entretenimento ao vivo e restaurantes entram
nessa categoria. Mesmo apdés exposicao a panfletos coloridos e videos informativos
sobre as caracteristicas sobre um destino de férias, viajantes ndo conseguem
realmente avaliar (ou sentir) a beleza dramatica dos Alpes Suicos até experimentar
isso. Também nem sempre os consumidores podem contar com a precisdo da

informagé&o vinda de amigos, familiares ou outras fontes pessoais.

3.2.4 Atributos de Credibilidade

Os atributos de credibilidade incluem as caracteristicas que os consumidores
podem ndo ser capazes de avaliar mesmo apdés a compra e consumo. Lovelock
(1998) argumenta com o exemplo sobre como poucos consumidores sabem o
bastante sobre mercado financeiro para avaliar se 0 seu planejador financeiro

conseguiu obter os melhores retornos possiveis sobre seus fundos de investimento.

Zeithaml (1988) assume que o sinal da qualidade de um produto ou servigco €

dicotomizado em dois tipos de atributos: intrinsecos e extrinsecos.

3.2.5 Atributos Intrinsecos

Atributos intrinsecos envolvem a composicdo fisica de um produto, néo
podendo ser alterados sem que, com isso, altere-se a natureza do produto ou
servico em si (ZEITHAML, 1988). Ainda de acordo com Mowen & Minor (1998,
p.242), “atributos intrinsecos sdo aqueles que dizem respeito a qualidade real de um

produto.”

3.2.6 Atributos Extrinsecos

Atributos extrinsecos séo relacionados ao produto ou servico, mas nao

constituem a parte fisica em si; estdo, por definicdo, fora do produto ou servico.
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Podem ser citados os exemplos de preco, marca e nivel de propaganda.
(ZEITHAML, 1988).

Alpert (1971), por sua vez, classifica os atributos como salientes, importantes

e determinantes:

3.2.7 Atributos Salientes

Os consumidores conseguem perceber estes atributos como presentes em
determinado produto ou servico, mas nao atribuem importancia a eles. Dessa forma,
os atributos salientes néo influenciam o processo de decisdo de compra. Ainda de
acordo com Blackwell (2005, p.79), “os consumidores acham atributos salientes

potencialmente os mais importantes.”

3.2.8 Atributos Importantes

Séo atributos que os consumidores consideram importantes no momento da
escolha de um produto ou servico. Todavia, ndo séo caracteristicas determinantes
da compra, pois, em algumas situagdes, 0os consumidores 0s consideram presentes

nos produtos ou servigos que estao considerando comprar. (ALPERT, 1971).

3.2.9 Atributos Determinantes

De acordo com Berkman (1997, p.70)

Atributos determinantes sdo os que possuem influéncia direta na avaliagao
de alternativas e na decisdo final do consumidor. Particularmente em
marketing de produtos semelhantes, onde maiores diferencas entre
competidores ndo existem, um atributo que pode parecer irrelevante pode

se tornar o centro de uma campanha promocional inteira.
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Alpert (1971) comenta que atributos determinantes s&o projetados pela
imagem do produto e levam a sua escolha, uma vez que eles determinam a
preferéncia e o comportamento de compra do consumidor. Portanto, a nocdo de
atributos deteminantes implica a correlagcdo entre a atitude do consumidor em
relacdo a certos atributos de um produto e sua atitude geral em relagcdo aquele
produto. Sdo frequentemente assumidos como sendo objetivos e motivos racionais

para compra por individuos.

Segundo Berkman (1997), o conjunto de critérios de avaliagdo que o0s
consumidores utilizam para comp arar produtos é extenso. Dessa forma, propde que

dois atributos sao geralmente utilizados: pre¢o e marca.

3.2.10 Pre¢co como Atributo

“E para a maioria dos consumidores o mais significativo influenciador na
avaliagdo de alternativas em muitas situagdes de compra.” (BERKMAN, 1997, p. 71).
Pode ser percebido como um indicador de qualidade e consumidores podem muitas
vezes desejar pagar mais por produtos ou servigcos que eles acham que sdo de
melhor qualidade do que os competidores. No entanto, a regra de ouro de que o
preco mais alto significa maior qualidade esta longe de ser confiavel. (BERKMAN,
1997)

Mowen & Minor (1998) identificaram sete dimensdes do atributo preco, cinco
negativas e duas positivas. Em seu carater negativo, foram encontadas situacdes
gue o preco influencia as pesssoas a serem:

o Conscientes de valor — os consumidores estdo preocupados com a
proporcao entre a qualidade e o preco do produto;

o Conscientes de preco — os consumidores focam exclusivamente em
pagar pregos baixos;

o Propensas a cupom — os consumidores respondem a uma oferta de
compra que inclui um cupom;

o Propensas a liquidagdo — os consumidores respondem a uma oferta

de compra que inclui uma reducdo temporaria de preco;
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o Experts em preco — os consumidores se tornam fontes de informacéao

para os outros sobre 0s precos no mercado.

Em seu caréater positivo, ainda segundo Mowen & Minor (1998), o preco
parece influenciar o consumidor em duas circunstancias:

o Relacdo preco-qualidade — consumidores utilizam o preco como
indicador de qualidade;

o Sensibilidade ao prestigio — consumidores formam percepcoes
favoraveis sobre o atributo preco baseados em sua sensibilidade as percepcdes das

outras pessoas sobre o estado sinalizado pelos pregos mais altos.

3.2.11 Marca como Atributo

A reputacdo de uma marca é o segundo maior influenciador na avaliacao de
alternativas durante o processo de compra. O nome da marca € frequentemente
percebido pelos consumidores como um indicador de qualidade do produto ou
servico. Essa aparente relacdo marca-qualidade é provavelmente atrelada aos
riscos percebidos associados a uma decisdo de compra ruim. Quanto mais dificil por
para o consumidor julgar a qualidade, maior serd o risco percebido. (BERKMAN,
1997)

De acordo com Blackwell (2005), as marcas sao comparadas inicialmente a
partir do atributo mais importante. Se uma das marcas for percebida como superior
baseada nesse atributo, ela serd selecionada. Se duas ou mais marcas forem
percebidas como igualmente boas, elas serdo comparadas tendo como base um
segundo atributo mais importante. Esse processo tem continuidade até que ndo haja

mais empates.
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4 METODO

4.1 ETAPA QUALITATIVA

O objetivo da etapa qualitativa foi realizar o levantamento de atributos
relevantes a serem estudados posteriormente na etapa quantitativa. Para isso, foi
utilizada a técnica de entrevistas em profundidade com assinantes de servicos de
streaming. Segundo Malhotra (2001), trata-se de uma “entrevista ndo estruturada,
direta, pessoal, em que um unico respondente é sondado por um entrevistador para
descobrir motivacdes, crencas, atitudes e sentimentos subjacentes a um tépico.”.

A fim de conferir foco ao estudo, foram entrevistados usuarios pagantes de um
conjunto especifico de aplicativos de streaming de mdusica: Spotify, Rdio, Deezer e
Superplayer. Ao todo, foram realizadas 7 entrevistas em profundidade com atuais
assinantes dos servigos citados anteriormente, que totalizaram trés horas e trinta
minutos de informagdes obtidas

Para entrevistar os usuarios, foi elaborado um roteiro semiestruturado —
apéndice A - para nortear o rumo das conversas. A elaboracdo do roteiro foi
orientada por técnicas de laddering, em que a “sequéncia de perguntas emana das
caracteristicas do produto para as caracteristicas do usuario” (MALHOTRA, 2001,
p.122). Desse modo, o roteiro foi pensado de forma a extrair informacdes
relacionadas a atributos, com perguntas iniciais de sondagem até o aprofundamento
nos motivos pelos quais 0s usuarios assinam 0s servicos de streaming.

Todas as conversas foram gravadas com o consentimento dos entrevistados. A
partir das gravacoes, foi possivel transcrever o conteido para uma analise em blocos
feita no Microsoft Excel. Deste modo, foi possivel consolidar os resultados da etapa
gualitativa em uma planilha, o que auxiliou a encontrar um ponto de saturacdo das
entrevistas e analisar posteriormente todas as informacgdes.

Através da etapa qualitativa, foi possivel levantar cerca de 20 atributos
comentados pelos usuérios pagantes. Vinte atributos, no entanto, aumentaria muito
a complexidade da pesquisa e necessitaria utilizar um método de analise conjunta
muito mais sofisticado. Dessa forma, optou-se por enxugar ao maximo essa relacao
de vinte atributos. Para isso, realizou-se uma triangulagédo entre os atributos

presentes no resultado das entrevistas, a oferta de atributos através dos sites dos
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servicos de streaming e os atributos presentes nos comentarios de usuarios em
blogs e/ou portais de tecnologia e musica.

De acordo com Flick (2007), esta abordagem é utilizada para estender o
conhecimento que desejamos obter em nosso estudo. A triangulacdo, segundo o
autor, pode oferecer novas formas de comparacao e, talvez mais importante do que
isso, ter implicagBes nos recursos necessarios ao estudo. Neste caso, ela ndo sera
um fim, mas um meio de lapidar as informagdes obtidas na etapa qualitativa a fim de
oferecer os recursos para serem explorados na etapa quantitativa de modo mais
assertivo. Dessa forma, através da triangulacdo, foi possivel analisar informacfes de
trés canais diferentes, o que auxiliou a tomada de decisdo do pesquisador acerca de

guais atributos sao importantes a ponto de serem incluidos na andlise conjunta.

4.2 ETAPA QUANTITATIVA

4.2.1 Anélise Conjunta

A etapa quantitativa da pesquisa foi conduzida utilizando o método de analise
conjunta. Malhotra (2001, p. 531) define que é uma “técnica que procura determinar
a importancia relativa que os consumidores dao a atributos relevantes e a utilidade
gue eles associam aos niveis de atributos.”

Segundo Hair, Bush, & Ortinau (2006), a analise conjunta também & uma
técnica multivariada que estima a relativa importancia que os consumidores colocam
em diferentes atributos de um produto ou servi¢co, assim como as utilidades que eles
atribuem aos varios niveis de cada atributo. Ainda conforme Hair, Bush, & Ortinau
(2006), esse método de dependéncia assume que os consumidores escolham ou
formem suas preferéncias por produtos ao avaliarem a utilidade geral ou o valor do
produto. Esse valor € composto por utilidades individuais de cada caracteristica ou
atributo do produto. Desse modo, a analise conjunta tenta estimar os pesos de
importancia dos atributos do produto que melhor correspondem a escolha ou

preferéncia de produto indicada pelo consumidor.
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4.2.2 Procedimentos de Amostragem

Segundo Hair (2005), o tamanho de uma amostra deve ser maior ou igual a
100. Como regra geral, o minimo é ter pelo menos 5 vezes mais observacgdes do
gue o numero de variaveis a serem analisadas e o tamanho de amostra mais
aceitavel teria proporgcdo de 10 para um. Neste estudo, portanto, o objetivo foi de
conseguir uma amostra em um intervalo de 80 a 160 observacfes, uma vez que
foram analisados 16 cartbes com o perfil do servico. Dessa forma, as duas
condi¢cdes impostas por Hair foram satisfeitas. O nuamero final desta pesquisa
apontou 177 respostas validas.

Utilizou-se uma técnica de amostragem néao probabilistica. Segundo Malhotra
(2001, p. 274), esta “ndo se trata de uma selecéo aleatéria e confia no julgamento
pessoal do pesquisador ao selecionar os elementos da amostra.” A partir disso,
selecionou-se a amostragem por conveniéncia para ser aplicada ao estudo. Ainda
conforme Malhotra (2001, p. 275), a “amostragem por conveniéncia procura obter
uma amostra de elementos convienientes e a selecdo das unidades amostrais €
deixada a cargo do entrevistador.” Essa abordagem foi a escolhida, uma vez que os
servicos de steaming jA possuem um grande volume de usuérios e estes sdo
facilmente acessiveis através de redes sociais, grupos de e-mail e contatos dos
proprios entrevistados. Ainda que a amostra por conveniéncia ndo seja uma
abordagem ideal para pesquisas descritivas ou causais, ela pode ser utilizada a fim
de gerar ideias, intuicdes ou hipéteses (MALHOTRA, 2001).

4.2.3 Modelo Utilizado

O tipo de andlise conjunta escolhido para realizar foi o método tradicional.
Segundo Rao (2014), o método tradicional utiliza classificacbes de preferéncia
declaradas. Coleta preferéncias (julgamentos) para perfis de produtos hipotéticos,
cada um descrito em um conjunto inteiro de atributos selecionados para estudo
conjunto. O modelo tradicional de andlise conjunta, segundo Hair (2009), € ideal
para uma pesquisa que contenha até 9 atributos; como foram definidos 7 atributos a
serem pesquisados, por isso este foi 0 modelo selecionado para a analise conjunta.

Dentro do método tradicional, decidiu-se trabalhar com o modelo de perfil

completo, uma vez que foi possivel reduzir o nimero de combinac¢des de perfis ao
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utilizar o arranjo ortogonal (RAO, 2014). Como a aplicacdo do questionario ocorreu
através da internet, optou-se por utilizar um modelo de escala de avaliagcao (rating)
em vez do modelo de ordenamento (ranking), de forma que oferecesse conveniéncia
para o usuario responder. As escalas foram pensadas com o objetivo de mensurar a
propensdo de compra do consumidor e variaram de (-5) definitivamente né&o
compraria a (5) definitivamente compraria. Foi acrescentado um valor intermediario
(0) como sendo neutro. Essa escala com 11 pontos foi adotada, visto que ndo ha um
namero muito grande de cartdes e muitos poderiam ficar com rating idénticos ou
semelhantes. Dessa forma, ndo se quis correr esse 0 risco através da utilizacao de

uma escala de 5 ou 6 pontos, por exemplo.

4.2.4 Procedimentos chave na conducdo de uma Analise Conjunta

De acordo com Churchill Jr (1991), existem seis decisfes chave na conducéo

de um estudo que utiliza conjoint analysis:

Figura 3 - DecisGes-chave na conducdo de uma Analise
Conjunta

Selecionar Atributos

Determinar niveis dos atributos

Determinar combinacdes de atributos a serem utilizadas

Selecionar formas de apresentacdo dos estimulos e da
natureza das escolhas

Decidir sobre como as respostas serdo agregadas

Selecionar técnica de analise:

Fonte: Adaptado de Churchill Jr (1991, p. 470)
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o Selecionar atributos: segundo Churchill Jr (1991), o primeiro passo no
processo envolve decidir os atributos a serem analisados ao construirem-se 0s
estimulos. Os analistas devem ser guiados pelos principios de que os atributos
utilizados devem ser tanto acionaveis quanto importantes para os individuos.
Atributos acionaveis sdo aqueles que a empresa pode fazer algo a respeito, agueles
gue a empresa tem a tecnologia ou outros recursos para fazer as mudancas que
possam ser indicadas pelas preferéncias do consumidor. Atributos importantes sao
aqueles que realmente afetam a escolha do consumidor. Rao (2014) disserta que
um dos métodos para determinar os atributos € conduzir um estudo primario entre
uma amostra pequena de consumidores utilizando perguntas diretas.

Neste estudo, a definicdo dos atributos foi embasada através de uma etapa
gualitativa, em que foram entrevistados sete usuarios assinantes dos quatro

principais aplicativos do mercado brasileiro — Spotify, Rdio, Deezer e Superplayer.

o Determinar niveis dos atributos: o passo dois no processo envolve
especificar os niveis de cada atributo. Segundo Rao (2014), esse processo é nao é
pouco critico. O principal critério € que os niveis dos atributos sejam acionaveis de
uma perspectiva de pesquisa & desenvolvimento — isto é, que a empresa tenha
condicles de, se necessario, modifica-los a partir dos resultados da preferéncia do
consumidor. Churchill (1991) comenta que € recomendado utilizar niveis similares
aqueles existentes no mercado, pois aumenta a credibilidade do respondente
durante a tarefa e a validade de suas preferéncias.

Neste trabalho, a determinacdo dos niveis dos atributos foi feita através da
analise das ofertas dos servicos de streaming durante a etapa qualitativa. Como o0s
atributos poderiam ter mais de um nivel, obedeceu-se ao critério de incluir apenas os
niveis que aparecessem na triangulacdo realizada com as informagfes da etapa
gualitativa. Dessa forma, um atributo ficou com 4 niveis (marca), outro ficou com 3

niveis (preco) e os outros 5 atributos ficaram com 2 niveis cada.

o Determinar combinacfes de atributos a serem utilizadas: a terceira maior
deciséo a ser feita para conduzir uma conjoint analysis envolve decidir a combinacéo
especifica de atributos que serd utilizada. O nidmero de possiveis combinagfes é

dado pelo produto do nimero de niveis dos atributos. No caso deste estudo, um
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atributo com 4 niveis (marca), outro com 3 niveis (preco) e outros 5 com 2 niveis
cada um requerem 4 x 3 x 2 X 2 X 2 x 2 x 2 = 384 combinagdes diferentes. Nesta
situacdo, optou-se por utilizar um arranjo ortogonal — segundo Malhotra (2001, p.
531), definido como “uma classe especial de projetos fracionarios que permitem a
estimacgao eficiente de todos os efeitos principais”. Os arranjos ortogonais permitem
mensurar todos os efeitos principais de interesse em uma base néo correlacionada e
supbe que todas as interacdes entre atributos sejam despreziveis (MALHOTRA,
2001). Os inputs foram inseridos no software SPSS para gerar o desenho ortogonal,
gue forneceu 16 perfis de produtos com os 7 atributos e seus respectivos niveis

otimizados..

o Selecionar formas de apresentacdo dos estimulos: optou-se por utilizar a
apresentacao de perfil pleno, que possui variagdes e combinacdes de trés
abordagens basicas: descricdo verbal, descricAo em paragrafo e representacao
pictorica (CHURCHILL JR, 1991). Neste estudo, utilizamos a descricdo verbal —
apresentacao das sugestées em forma de lista e a representagdo pictérica — suporte
visual utilizado em combinacdo com a propria descricdo verbal. Cada perfil foi
descrito em um cartdo-indice separado. Relacionada a forma de apresentacdo dos
estimulos esta a questdo da natureza das respostas que serdo garantidas pelos
entrevistados. Rao (2014), comenta que as duas abordagens mais comuns medem
as preferéncias do consumidor através de ordenacdo (avaliacbes através de
ranqueamento dos perfis) ou pontuacdo (avaliacbes através de escalas de
preferéncia ou intencdo de compra para cada perfil). Neste estudo, optou-se por
utilizar a segunda abordagem, a de pontuagéo, para oferecer maior facilidade e
conveniéncia aos entrevistados ao responderem a pesquisa. Uma vez que o0 numero
de atributos e de niveis ndo € grande, os 16 perfis foram apresentados para o

usuario pesquisado avaliar.
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Figura 4 - Modelo de cartao-perfil utilizado na etapa quantitativa.

Spotify

Prego RS 14,90/ més - sem propaganda
Escutar Off-line N3o Disponivel
Plataformas disponiveis D D
Interface Organizada por playlists
Recomendagdes de musicas Meus amigos recomendam
Listas de musicas Criadas por marcas ou especialistas

Fonte: elaborado pelo autor (2015).

o Decidir sobre como as respostas serdo agregadas: envolve decidir se as
respostas dos individuos serédo agregadas e, em caso afirmativo, como? Segundo
Rao (2014, p. 87), “existem trés niveis de analise: (1) analise individual; (2) analise
de subgrupos e (3) andlise agregada.” Embora seja possivel obter a utilidade para
cada nivel de cada atributo de forma individual, esse tipo de resultado € muito dificil
para gerentes de marketing utilizar no desenvolvimento da estratégia de marketing.
O outro extremo € agrupar os resultados e, em seguida, estimar uma funcdo geral
de utilidade. Esta opc¢éo, no entanto, falha em reconhecer que possa existir qualquer
heterogeneidade nas preferéncias que possa existir entre 0s respondentes, 0 que
por sua vez reduz o poder preditivo do modelo. O meio termo é formar segmentos
com gupos de entrevistados de uma forma que os modelos para 0s grupos terao
poder preditivo préximo ao encontrado nos modelos para nivel individual, enquanto

passam a ter algumas implicacbes claras para o0s gestores na estratégia de
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marketing. (CHURCHILL JR, 1991). Dessa forma, optou-se por segmentar a amostra
pesquisada em trés perfis ao realizar a analise: (1) usuarios pagantes e usuarios nao
pagantes; (2) homens e mulheres e (3) classes socioecondmicas com base na renda

familiar mensal.

o Selecionar técnica de analise: 0 passo seis envolve selecionar a técnica
pela qual os dados de input serdo analisados. A escolha depende em parte, mas
nao exclusivamente, do tipo de modelo de preferéncia abordado e o método que foi
utilizado para assegurar o input das escolhas. Neste trabalho, utilizou-se um modelo
irregular; portanto “utilidades ou fungdes parciais precisam ser estimadas para cada
nivel de cada atributo”. O software SPSS auxiliou na execucdo das trés analises
conjuntas para cada um dos perfis descritos anteriormente — usuarios pagantes vs.
nao pagantes, homens vs. mulheres e renda familiar mensal segmentada nas

classes A, BeC.

425 Procedimento de Coleta de Dados

O questionério foi o instrumento de coleta selecionado para este estudo.
Segundo Malhotra (2001, p. 243), o questionario € uma “técnica estruturada para
coleta de dados que consiste em uma série de perguntas que um entrevistado deve
responder e tem como principal objetivo obter inforrmacdes de um determinado
publico.” O questionario deste estudo — Apéndice C — foi aberto para respostas no
dia 25 de maio de 2015, encerrado no dia 2 de junho de 2015 e administrado com o
auxilio do software Qualtrics.

Antes de seu lancamento, foi realizado um pré-teste do questionario com 3
usuarios de servigcos de streaming. O pré-teste tem como objetivo identificar e
eliminar problemas potenciais e aperfeicoar o conteldo do questionario —

enunciados, sequéncia, formato, layout e instrucdes. (MALHOTRA, 2001).
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5 ANALISE DOS RESULTADOS

5.1 RESULTADOS DA ETAPA QUALITATIVA

Um dos atributos mais comentados durante as entrevistas foi escutar
musicas off-line. Ao mencion&-lo, os entrevistados fizeram referéncia a qualidade
ruim do sinal de internet dos dispositivos moéveis, o que faz com que esse atributo
apresente grande relevancia na decisdo de assinatura. Também foi comentada a
facilidade ao acesso das musicas favoritas, uma vez que sincronizadas no celular, o

usuario ndo precisa baixa-la novamente.

“O aplicativo ideal ndo precisaria de conexdo com a internet - porque as
vezes acabou a minha franquia da internet e ndo consigo ouvir mdsica. Nao

da pra depender do 4G.”

De forma mais diversificada, o0s entrevistados também conferiram
importancia ao atributo interface. A maioria comentou que o aplicativo ideal seria
facil de mexer, pois possuiria uma interface simples e amigavel. Ao aprofundar o
atributo, os entrevistados comentaram que a disposicdo de informacfes deve ser
pensada de forma que propicie o entendimento do aplicativo e que seja facil de
encontrar o que ele esta buscando. De maneira geral, os entrevistados comentaram
gue possuem dificuldades em localizar informacdes referentes ao seu perfil — como
suas proprias playlists, por exemplo. Também foi levantada a questdo de que,
muitas vezes, o0 usuario possui uma demanda especifica de querer ouvir uma
musica, artista ou album em especial. Dessa forma, seria l6gico que a interface
ajudasse-o nessa tarefa. Essas duas questdes sao claramente assuntos pertinentes

a interface do aplicativo e a forma como ela é organizada.

! Entrevista concedida por KRAMER, Carolina. Carolina Kramer: depoimento [mai. 2015]

Entrevistador: F. Garcia. Porto Alegre, 2015.
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“Achei mais parecido com o iTunes, que era o que eu usava. Tem uma
interface que me agradou mais, porque a organizacdo é toda baseada nas

bandas e nos CDs.”

O atributo banco de musicas foi tdo comentado quanto o anterior. Em
relacdo a este, foi possivel observar maior carga emocional dos usuarios ao

comentarem determinadas situacoes:

“Tem que ter um bom banco de dados de musica - fico indignada quando eu

néo acho algo que eu quero e que eu acharia no YouTube, por exemplo. -

Procurar por uma musica e ndo encontra-la € uma experiéncia frustrante
para o usuario. A maioria relatou que passou por situacdes semelhantes e atribuiu
isso ao banco de musicas insuficiente — embora sejam casos isolados: 0s usuarios
geralmente encontram a musica que estdo buscando. Embora o acervo musical dos
aplicativos seja relevante — na ordem de 30 milh6es de musicas disponiveis — o fato
de ndo encontrar a musica desejada para aguele momento acaba sendo vinculado a
ideia de que os aplicativos possuem um acervo insuficiente.

Relacionado ao anterior, o atributo busca de mdusicas também foi
comentado pelos entrevistados. O acervo — quantidade total de musicas oferecidas —
€ um atributo importante se contar com um motor inteligente de busca. Foi possivel
perceber que os entrevistados possuem demandas pontuais por musica — querem
ouvir determinada faixa — e, para isso, acham importante contar com uma
ferramenta que lhes facilite a encontra-la.

Uma parcela relevante dos entrevistados também comentou a importancia de
atributos sociais dento do aplicativo — entre eles, saber 0 que seus amigos estao
ouvindo e playlists colaborativas. O primeiro vem da necessidade das pessoas
em descobrir as muasicas que seus amigos em redes sociais estdo escutando — de

certa forma, analoga a necessidade que os usudrios satisfazem em redes sociais.

2 Entrevista concedida por OSORIO, Arthur. Arthur Osério: depoimento [mai. 2015] Entrevistador: F.
Garcia. Porto Alegre, 2015.

® Entrevista concedida por ROSCOE, Julia. Julia Roscoe: depoimento [mai. 2015] Entrevistador: F.
Garcia. Porto Alegre, 2015.
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"Eu gosto de saber o que as outras pessoas estdo ouvindo™

As playlists colaborativas sdo também um aspecto mais social dentro dos
aplicativos de streaming. Assim como ocorre em grandes redes — como facebook,
twitter e LinkedIn — o0s usuarios sentem necessidade de compartilhar conteddo com
seus pares e/ou amigos. Portanto, o objeto a ser compartilhado neste caso nao
poderia ser outro a ndo ser muasica. O atributo playlists colaborativas permite que
0s usuarios compartilhem entre si suas preferéncias musicais e possam construir

listas conjuntas.

“Poder ‘roubar’ playlists dos outros, poder montar sua propria playlist. Eu
sempre sou escalada para ser a DJ de eve ntos, dai € mais prético. Seguir
0s usudrios também - tem |4 as pessoas, tem o que elas andam escutando,

as mais tocadas.”

Outros dois atributos comentados pelos entrevistados tem a ver com
curadoria e inteligéncia do aplicativo: recomendacdo de musicas/bandas do
mesmo estilo e playlists baseadas em género ou atividades cotidianas. O
primeiro diz respeito ao algoritmo do aplicativo realizar recomendacdes de musicas
ou artistas similares aos que o usuario esta escutando. Foi lembrado principalmente
por entrevistados que realmente apreciam musica e sdo avidos por descobrir novas
referéncias — foi possivel perceber esse trago mais presente em usuarios do

aplicativo Rdio:

“Acho importante ter recomendacgéao de artistas parecidos, para descobrir

musicas é legal.”™

O atributo de playlists baseadas em género ou atividades cotidianas foi

comentado de forma genérica pela maioria dos usuarios de todos os aplicativos. I1sso

* Entrevista concedida por KRAMER, Carolina. Carolina Kramer: depoimento [mai. 2015]
Entrevistador: F. Garcia. Porto Alegre, 2015.

® Entrevista concedida por ROSCOE, Julia. Julia Roscoe: depoimento [mai. 2015] Entrevistador: F.
Garcia. Porto Alegre, 2015.

® Entrevista concedida por OSORIO, Arthur. Arthur Osério: depoimento [mai. 2015] Entrevistador: F.
Garcia. Porto Alegre, 2015.



43

provavelmente porque 0sS quatro possuem esse atributo em seu servico, o que

levanta a forte hip6tese de que é bastante utilizado pela maioria dos usuarios.

“Ele deixa brincar com os momentos do dia a dia. Estamos conversando

sobre tal coisa e ele tem uma lista sobre o assunto"’

O preco também foi um atributo levantado como importante — ndo somente
por usuérios dos aplicativos mais caros (Spotify, Rdio e Deezer, que custam R$
14,90/més), mas também pelos usuérios do servico mais barato — o Superplayer,
gue custa R$ 5,90/més. Em relacdo a este atributo em especifico, foi possivel
observar um padréo de usuarios que testaram outros aplicativos gratuitamente, mas
nao efetivaram a assinatura deste. Os motivos para isso foram diversos; no entanto,
notou-se uma forte conviccdo por parte do usuario em relacdo ao motivo pelo qual

NAao assinou:

“N&o sei o que escutar. Tu sabe o estilo de musica que tu gosta, mas nao
sabe o que quer escutar - gostava disso no Superplayer. Mas no

Superplayer eu ndo podia escolher as musicas, entdo ndo paguei por isso"®

Os entrevistados comentaram mais dois atributos que consideram relevantes
de um modo geral. A criacdo de playlists foi levantada como um atributo importante
no que diz respeito a organizacdo do acervo musical pessoal do usuario. Os
entrevistados aprofundaram a questdo ao comentar que, muitas vezes, desejam
possuir sua propria selecdo de musicas favoritas. Dessa forma, pode ser feito o
paralelo com o fato de que muitos usuarios possuem demandas especificas de
musica, fazendo com que estes valorizem a possibilidade de organizar suas proprias
selecBes para que 0 acesso a estas musicas preferidas seja facilitado.

Por fim, o atributo de disponibilidade em diversas plataformas também
apareceu como relevante. Os usuarios aprofundaram a questdo ao abordarem seu

dia a dia e os momentos em que escutam muasica — caminhando, no carro, no

" Entrevista concedida por FERRARI, Alexandre. Alexandre Ferrari: depoimento [mai. 2015]
Entrevistador: F. Garcia. Porto Alegre, 2015.

® Entrevista concedida por MAZZOCCHI, Carolina. Carolina Mazzocchi: depoimento [mai. 2015]
Entrevistador: F. Garcia. Porto Alegre, 2015.
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trabalho, estudando, no avido ou em casa. Para cada momento ou lugar, ha uma
plataforma que os acompanha — smartphone, notebook, tablet ou as vezes os trés
juntos. Em funcao disso, os entrevistados afirmaram a relevancia de ter acesso ao
seu acervo musical nas diversas situacbes do seu cotidiano e nos locais que

frequenta.

5.2 TRIANGULACAO DE ATRIBUTOS PARA ANALISE CONJUNTA

Apés a realizacao das entrevistas em profundidade, chegou-se ao niumero de
20 atributos considerados importantes pelos usuarios pagantes. Para enxugar esse
levantamento e poder adotar um método de analise conjunta tradicional, realizou-se
uma triangulagao entre os atributos presentes no resultado das entrevistas, a oferta
de atributos através dos sites dos servi¢os de streaming e 0s atributos presentes nos
comentarios de usuarios em blogs e/ou portais de tecnologia e musica.

Todos os atributos que, de alguma forma, apareceram nas 3 dimensfes
trianguladas foram considerados para montar os cards da analise conjunta. Com
este método, chegou-se ao numero final de 7 atributos, com seus respectivos niveis
entre parénteses: (1) marca (Deezer; Rdio; Spotify; Superplayer); (2) preco (Gratuito
— com propaganda; R$ 4,90/més — sem propaganda; R$ 14,90/més - sem
propaganda); (3) escutar off-line (disponivel; nao-disponivel); (4) plataformas
disponiveis (somente smartphone; multiplataforma — smartphone, tablet, desktop e
web); (5) interface (organizada por artistas e albuns; organizada por playlists); (6)
recomendacfes de musica (meus amigos recomendam; o aplicativo recomenda
baseado no meu gosto); (7) listas de musica (criar minhas proéprias listas; listas

criadas por marcas ou especialistas).



45

Figura 5 - Triangulag&o entre as informagdes obtidas na etapa qualitativa.
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Fonte: elaborado pelo autor (2015).

5.3 RESULTADOS DA ETAPA QUANTITATIVA

5.3.1 Dados da Amostra

O numero total de respostas validas obtidas foi de 177. A amostra
caracterizou-se claramente pelo predominio do aplicativo Spotify, que conta com a
maioria dos usuarios — tanto pagantes (62) quanto ndo pagantes (54). Dessa forma,
este obteve a expressiva marca de 66% do montante total de respondentes. Ja o

aplicativo Superplayer obteve majoritariamente usudrios gratuitos (33), com apenas
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4 pagantes — ainda assim, somou 21% do montante pesquisado. O aplicativo Deezer
contou com numero relevante de 11 usudrios pagantes, porém apenas 4 USUarios
gratuitos, totalizando 8% da amostra. Dos aplicativos pesquisados, o Rdio foi o que
obteve menor nimero de respondentes — 3 usuarios pagantes e apenas 1 gratuito, o
gue somou 2% da amostra. Outros servi¢os de streaming somaram 3%.

Gréfico 4 - Porcentagem de usuérios de cada aplicativo que responderam a
pesquisa.

H QOutros; 3% H Rdio; 2%

o
.

M Deezer; 8%

H Superplayer;
21%
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Fonte: elaborado pelo autor (2015).

A composicdo de género da amostra caracteriza-se pela maior presenca de
respondentes do sexo feminino. Ainda assim, houve certo equilibrio em ndmeros

absolutos — 83 homens (47%) e 94 mulheres (53%) responderam a pesquisa.
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Grafico 5 - Género dos Entrevistados.
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Fonte: elaborado pelo autor (2015).

Em relacdo a faixa etaria, a amostra é composta majoritariamente por
individuos na faixa etaria dos 18 aos 25 anos (64%). Também é importante salientar
o intervalo de 26 aos 35 anos, que corresponde a 29% dos respondentes. Logo, &
possivel afirmar que a amostra é bastante concentrada em um publico jovem-adulto,
visto que 93% dos respondentes possuem entre 18 e 35 anos. Menores de 18 anos
somaram apenas 1% dos pesquisados, enquanto o publico acima de 36 anos

representou apenas 6% da amostra.
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Gréafico 6 - Faixa Etaria dos Entrevistados.
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Fonte: elaborado pelo autor (2015).

O grau de instrucdo da amostra também ficou bastante concentrado em duas
esferas. E possivel observar que a maioria (58%) dos respondentes possui ensino
superior incompleto — o que pode significar que muitos ainda estdo cursando
faculdade. Outra parcela relevante ja possui nivel superior completo — 39%. O
publico pesquisado, portanto, revela um significativo grau de instrucdo, com forte
correlacdo com o ensino superior — 97% estdo com graduacao em curso ou ja estao
formados. Entrevistados com ensino fundamental (1%) e médio (2%) completos
representam, conjuntamente, apenas 3% da amostra total, ndo sendo efetivamente

um numero relevante para a pesquisa.
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Gréfico 7 - Grau de Instrucao dos Entrevistados.
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Fonte: elaborado pelo autor (2015).

A renda familiar dos respondentes ficou praticamente concentrada em trés
intervalos. E possivel observar que 43% afirmam que sua renda familiar mensal
supera R$ 9.801; 18% possuem entre R$ 7.501 e R$ 9.800; e 32% afirmaram que a
renda mensal de suas familias estd entre R$ 1.801 e R$ 7.500. Desse modo, é
possivel afirmar que 93% dos entrevistados sdo pertencentes, respectivamente, as
classes A, B e C (GVcia, 2012). Os outros 7% correspondem a faixa salarial de até
R$ 1.000 (2%) e entre R$ 1.001 e R$ 1.800 (5%).



50

Grafico 8 - Renda Familiar Mensal dos Entrevistados.
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Fonte: elaborado pelo autor (2015).

Os entrevistados também foram questionados sobre as redes sociais que
costumam acessar a0 menos uma vez por dia — tipicamente o critério utilizado para
definir um wusuéario ativo. O facebook (97%) e o Whatsapp (92%) foram
disparadamente as redes sociais mais acessadas, contando com a resposta de
praticamente todos os respondentes. A rede Instagram também obteve um numero
relevante de respostas — 66%, assim como YouTube (44%) e Snapchat (33%).
Twitter e LinkedIn ndo obtiveram tanta relevancia nos resultados e apareceram com
apenas 14% cada um. O gue mais chama atencdo, no entanto, foi que nenhum
respondente respondeu que nao utiliza redes sociais — 0 que determina, portanto,
gue um dos tracos caracteristicos do perfil do usuério de servicos de mdusica €

acessar diversas redes sociais ao dia pelo menos uma vez.
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Gréfico 9 - Redes sociais acessadas ao menos uma vez por dia.
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Fonte: elaborado pelo autor (2015).

5.3.2 Anélise por segmento: usuarios pagantes vs usuarios ndo pagantes

A fim de obter resultados mais veridicos a respeito da importancia dos
atributos e da utilidade dos niveis cada atributo, a amostra foi segmentada entre os
usuarios pagantes e nao pagantes. Dessa forma, foi possivel identificar de forma
mais clara o que cada publico valoriza na tomada de deciséo de assinatura e de néo
assinatura.

Dentre os usuarios que sdo considerados pagantes, foi possivel notar um
forte predominio do Spotify em relacdo aos demais — obteve 75% do total de
respostas. O Deezer foi o segundo em numero de usuarios pagantes, com 13%.
Superplayer e Rdio obtiveram, respectivamente, 5% e 4% do total de respostas dos
usuérios considerados pagantes.

J& os usuérios ndo pagantes obtiveram configuracdo um pouco diferente em
relacdo aos pagantes, O Spotify permaneceu com predominio sobre os demais
aplicativos ao obter 58% do total das respostas. O segundo em numero de usuarios
nao pagantes, no entanto, foi o aplicativo Superplayer, com 35%. Por fim, Deezer e
Rdio obtiveram, respectivamente, 4% e 1% das respostas dos usuarios gratuitos dos

servigcos de streaming.
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Grafico 10 — Relacéo de usuarios por aplicativo segmentada em pagante e ndo pagante.
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Fonte: elaborado pelo autor (2015).

5.3.2.1 Importéancia dos Atributos

Para os usuéarios pagantes, foi possivel observar a importancia de trés
principais atributos de um aplicativo. Em uma escala de 0 a 100%, o preco foi 0
atributo mais importante, com 24% dos resultados. Logo em seguida, a marca do
servico oferecido, que obteve 23%, muito proximo do anterior. O atributo de escutar
off-line também se mostrou importante, com 21% dos resultados. Os outros quatro
atributos pesquisados ficaram em uma escala secundaria de importancia. A
disponibilidade em uma ou mais plataformas obteve 10% de importancia;, as
recomendacdes e as listas de musicas obtiveram 8% e, finalmente, a organizacao
da interface foi o atributo menos importante com 7%.

Para os usuarios ndo pagantes, assim como foi observado nos usuarios
pagantes, notou-se claramente a importancia dos mesmos trés atributos: preco,
marca e escutar off-line. O preco foi o atributo mais importante, com 35% dos
resultados. A marca do servico oferecido também mostrou ser um atributo relevante
e obteve 22% de importancia. Logo em seguida, o atributo de escutar off-line, com
16% dos resultados — mesmo n&o sendo disponivel nas versbes gratuitas dos
aplicativos, € um atributo valorizado pelo usuério ndo pagante.

Assim como ocorreu com 0S usuarios pagantes, os demais atributos

pesquisados ficaram em uma escala secundéaria de importancia. A disponibilidade
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em uma ou mais plataformas obteve 8%; as recomendagfes e as listas de musicas
obtiveram 7% e, finalmente, a organizagcdo da interface foi o atributo menos

importante com 6%. Os resultados podem ser observados no grafico 11.

Gréfico 11 - Importancia dos atributos segmentada nos publicos pagantes e ndo pagantes.
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Fonte: elaborado pelo autor (2015).
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5.3.2.2 Niveis de Utilidade

5.3.2.2.1 Preco

O atributo preco apresenta como caracteristica a diminuicdo da utilidade
geral do produto, isso porque possui utilidade negativa em todos os niveis. Mesmo
sendo oferecido de forma gratuita, o usuario ainda enxergou restricbes quanto a
presenca de propaganda e atribuiu utilidade negativa aos trés niveis do atributo.

O usuério pagante conferiu -0,645 de utilidade ao nivel 1 (Gratuito - com
propaganda), -1,29 ao nivel 2 (R$ 5,90/més — sem propaganda) e -1,935 ao nivel 3
(R$ 14,90/més — com propaganda). Os usuarios ndo pagantes dos aplicativos, por
sua vez, foram mais sensiveis ao preco do que 0s pagantes. Eles atribuiram
utilidade de -1,877 ao nivel 1 (versdo gratuita com propaganda), -3,754 ao nivel 2
(R$ 5,90/més sem propaganda) e -5,63 ao nivel 3 (R$ 14,90/més sem propaganda).

Pela inclinacdo negativa da reta, € possivel inferir que o preco € um
atributo de utilidade negativa a medida que, conforme seu valor aumenta, a utilidade
diminui de forma linear em ambos as situacfes. Para 0s usuarios pagantes, a
utilidade decai de forma linear conforme o coeficiente P = -0,645 e para 0s usuarios
ndo pagantes diminui também de forma linear conforme a constante NP = -1,877.
Portanto, como consolidacdo de uma forte hipétese anterior, é possivel inferir que os
usuarios pagantes dos servicos de streaming sdo bem menos sensiveis ao atributo
preco e atribuem maior utilidade em todos os niveis em relacdo aos usuarios nao

pagantes.
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Gréfico 12 - Utilidade dos niveis do atributo Preco.
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Fonte: Elaborado pelo autor (2015).

5.3.2.2.2 Marca

O atributo marca apresentou comportamento variavel em seus diferentes
niveis tanto para usuarios pagantes quanto para ndo pagantes. O que apresentou
maior utilidade para os dois publicos foi a marca Spotify, com 0,428 para pagantes
e 0,403 para nao pagantes. Isso pode ser explicado pelo perfil da amostra dos dois
segmentos — 75% dos usuarios pagantes e 58% dos ndo pagantes pesquisados
utilizam o Spotify, nimeros extremamente relevantes e que traduzem a penetracao
do aplicativo no mercado brasileiro.

A marca Deezer obteve 0,202 de utilidade para os usuarios pagantes e
ficou apenas atras do Spotify para esse segmento. No entanto, para ndo pagantes,
obteve uma utilidade negativa de -0,256. E bem verdade que a amostra mais
representativa do Deezer foi a de publico pagante, o que néo se verificou na amostra

de publico ndo pagante, que foi bem inferior.
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Para os usuérios pagantes, ndo houve utilidade negativa maior do que a do
Superplayer: -0,554. Foi a marca menos valorizada pela amostra de usuarios
assinantes. No entanto, esse comportamento inverteu-se na analise de usuarios
gratuitos e o Superplayer obteve utilidade de 0,122 para estes. Isto pode ser
vinculado ao fato de que este aplicativo contou com amostra mais significativa de
usuarios nao pagantes durante a pesquisa.

Por fim, o Rdio foi a marca que, de forma geral, ndo foi valorizada nem
pelo usuario pagante nem pelo usuario ndo pagante. Para o primeiro segmento,
obteve utilidade de -0,075 e para o segundo segmento obteve -0,269. E bem
verdade que o publico desse aplicativo ainda € timido — foi 0 menos representativo

na amostra da pesquisa.

Gréafico 13 - Utilidade dos niveis do atributo Marca.
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Fonte: elaborado pelo autor (2015).
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5.3.2.2.3 Escutar Off-line

O atributo escutar off-line foi o terceiro em importancia tanto para o usuario
pagante quanto para o nao pagante. Dessa forma, tendo em vista os resultados, a
utilidade para o nivel disponivel do atributo ficou em 1,102 para os ja assinantes e
em 0,814 para os ndo-assinantes — indicadores que, de certa forma, delimitam que o
nivel disponivel desse atributo € valorizado pelo publico em geral.

Durante a etapa qualitativa, foi possivel levantar a preocupacéo do usuario
em relacdo a qualidade da conexao de internet mével no Brasil, que esta ainda é
insuficiente para oferecer uma boa experiéncia e um carregamento rapido de
musicas. E de se esperar, portanto, que os usuarios (tanto assinantes quanto n&o-
assinantes) valorizem a possibilidade de escutar suas musicas sem depender de
conexao com internet. O nivel ndo disponivel do atributo obteve utilidade negativa de

-1,102 para usuarios pagantes e -0,814 para usuarios ndo pagantes.

Gréafico 14 - Utilidade dos niveis do atributo Escutar Off-line.
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Fonte: elaborado pelo autor (2015).

5.3.2.2.4 Plataformas Disponiveis

O atributo plataformas disponiveis ndo obteve tanta importancia em relacéo

aos trés anteriores — preco, marca e escutar-offline. Dentro desse atributo, foi
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possivel verificar a preferéncia tanto do usuério pagante quanto do usuério nao
pagante pela possibilidade de escutar suas muasicas em mais de uma plataforma. O
nivel multiplataforma (disponibilidade na web e desktop, além de smartphone)
obteve 0,446 de utilidade para assinantes e 0,236 para ndo assinantes, sendo mais
valorizado pelo primeiro segmento em virtude do uso ilimitado e em diferentes
plataformas nos planos pagos. O nivel de disponibilidade apenas em smartphone
obteve utilidade negativa de -0,446 e -0,236 para pagantes e ndo pagantes
respectivamente. E possivel inferir, portanto, que os usudrios, de maneira geral,
valorizam a possibilidade de ouvir midsicas em mais de um canal ao conferir

importancia a presenca dos aplicativos em multiplas plataformas.

Grafico 15 - Utilidade dos niveis do atributo Plataformas Disponiveis.
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Fonte: elaborado pelo autor (2015).

5.3.2.2.5 Recomendacdes de Musica

O atributo recomendacdes de musica, assim como listas de mausicas,
obteve a segunda menor importancia dos sete pesquisados: 8% para assinantes e
7% para nao assinantes. Tanto 0s usuarios pagantes quanto os nao pagantes
demonstraram preferéncia maior pela recomendagé&o inteligente do aplicativo, com

base na analise de seu histérico de musicas e de artistas ou bandas similares a que
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ele usualmente escuta. Os assinantes atribuiram indice de 0,217 e 0s nao
assinantes conferiram de 0,175 a esse nivel. O nivel do atributo recomendacédo de
musicas dos amigos, levantado como um aspecto de interacdo social nos aplicativos
durante a etapa qualitativa, obteve utilidade negativa de -0,217 para o publico
pagante e -0,175 para o ndo pagante. Tendo isso em vista, € natural inferir que, de
forma geral, os usuarios confiam mais na analise do algoritmo do aplicativo, que

realiza uma recomendagao mais assertiva em relagéo ao seu gosto musical.

Gréfico 16 - Utilidade dos niveis do atributo Recomendacdes de Musicas.
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Fonte: elaborado pelo autor (2015).

5.3.2.2.6 Listas de Mdusica

Como atributo, as listas de musica obtiveram o mesmo resultado do que as
recomendacdes - 8% de importancia para 0s assinantes e 7% para 0S nao-
assinantes. De forma geral, os usuéarios declararam maior preferéncia pela criacao
de suas proprias listas em detrimento a curadoria de especialistas ou sets
preparados por marcas. O nivel “criar minhas proprias” listas obteve utilidade de
0,167 para usuarios assinantes e 0,065 para usuarios ndo-assinantes; em
contrapartida, o nivel “listas criadas por marcas ou especialistas” obteve utilidade

negativa de -0,167 para assinantes e -0,065 para ndo assinantes. Durante a analise
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da etapa qualitativa, foi possivel perceber que o perfil do usuario médio possui uma
caracteristica de, por vezes, desejar ouvir uma muasica especifica ou um artista ou
album em especial. Logo, esse traco é corroborado pela analise conjunta do atributo
de listas de musica — o usuario prefere criar suas proprias combinacdes a delegar
essa tarefa a um terceiro — no caso, as proprias marcas presentes com perfis nos

aplicativos ou especialistas contratados para curadoria musical.

Gréfico 17 - Utilidade dos niveis do atributo Listas de MuUsicas.
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Fonte: Elaborado pelo autor (2015).

5.3.2.2.7 Interface

O atributo menos valorizado tanto pelos usuéarios pagantes quanto nao
pagantes foi a interface. Apesar de ter aparecido na etapa qualitativa como um
atributo relevante, na analise conjunta ele aparece como o de menor importancia.

Ainda assim, foi o Unico resultado divergente entre os dois perfis. Para
usuarios pagantes, o nivel de interface organizada por playlists obteve utilidade de
0,012; ja para nao-pagantes, esse nivel obteve utilidade negativa de -0,087. Em
contrapartida, o nivel do atributo organizada por artistas e albuns obteve utilidade

negativa de -0,012 para assinantes e 0,087 para ndo-assinantes.
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Este resultado, de certa forma, corrobora com a analise dos niveis do
atributo anterior, em que os usuarios demonstraram preferéncia pela criagdo das
proprias playlists. A diferenca € que os usuérios pagantes, de certa forma, utilizam
os aplicativos ha mais tempo e estdo mais familiarizados com as possibilidades e
fungdes estes disponibilizam aos assinantes, de forma que conseguem organizar e
categorizar suas musicas salvas. Ja 0s usuarios ndo-pagantes, de maneira geral, ou
ainda estdo comecando a utilizar os aplicativos ou possuem demandas muito
especificas de musica — como, por exemplo, encontrar um album, banda ou musica
em especial. Dessa forma, preferem a interface organizada de forma que facilite a

satisfagdo dessa demanda pontual.

Gréafico 18 - Utilidade dos niveis do atributo Interface.
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Fonte: elaborado pelo autor (2015).
5.3.2.2.8 Quadro-resumo de importancia dos atributos
O quadro 1 consolida os resultados da andlise da importancia de cada

atributo. E possivel verificar a importancia relativa de um dos atributos pesquisados
tanto para o publico de assinantes quanto para o publico de ndo assinantes.
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Quadro 1- Importancia de cada atributo segmentada nos perfis pagante e nao

pagante.
DO A A
A pUto
Pagante ao0-Pagante

Preco 24% 35%
Marca 23% 22%
Escutar Off-line 21% 16%
Plataformas Disponiveis 10% 8%
Recomendagdes de Musica 8% 7%
Listas de Musica 8% 7%
Interface 7% 6%

Fonte: elaborado pelo autor (2015).

5.3.2.2.9 Quadro-resumo de utilidade dos niveis dos atributos

O quadro 2 consolida os resultados da analise das utilidades de cada nivel
de cada atributo. E possivel verificar a utilidade estimada para cada nivel dos

atributos. Os resultados foram segmentados para dois perfis especificos: pagantes e

nao pagantes.
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Quadro 2 - Utilidades dos niveis de cada atributo segmentadas nos perfis pagantes
e nao pagantes.

Atributo IN[VZETS Pagantes N&o Pagantes
Gratuito - com propaganda -0,645 -1,877
Preco R$ 5,90/més -sem propaganda -1,29 -3,754
R$ 14,90/més - sem propaganda -1,935 -5,63
Spotify 0,428 0,403
Superplayer -0,554 0,122
Marca Deezer 0,202 -0,256
Rdio -0,075 -0,269
. Disponivel 1,102 0,814
Escutar Off-line N&o Disponivel 11,102 -0,814
Plataformas Apenas Smartphone -0,446 -0,236
Disponiveis Multiplataforma 0,446 0,236
5 Meus amigos recomendam -0,217 -0,175
Recomegdggoes de O aplicativo recomenda baseado no meu
Mdusica 0,217 0,175
gosto
Criar minhas proprias listas 0,167 0,065
Listas de Musica Criadas por marcas ou especialistas -0,167 -0,065
Organizada por playlists 0,012 -0,087
Interface
Organizada por artistas e albuns -0,012 0,087

Fonte: Elaborado pelo autor (2015).

5.3.3 Analise por segmento: publico masculino vs publico feminino

A andlise segmentada por género tem como objetivo identificar se existem
diferencas entre a importancia dos atributos e a utilidade dos niveis quando
comparamos 0s publicos masculino e feminino. A amostra final apontou 48%
homens e 52% mulheres respondentes. O grafico 19 representa as importancias

relativas dadas a cada atributo com a segmentacdo de género aplicada.
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5.3.3.1 Importéncia dos Atributos

O resultado da andlise conjunta segmentada no género dos respondentes
apontou o preco como atributo mais importante na decisdo de assinatura de servicos
de streaming. Foi possivel, no entanto, notar uma diferenca de importancia entre
homens (26%) e mulheres (32%); portanto, pode inferir-se que as pessoas do sexo
feminino possuem maior sensibilidade ao pre¢co e conferem maior importancia no
valor dispendido para usufruir dos servicos. Em segundo lugar, o atributo marca
aparece com importancia relativa de 23% para os homens e 22% para as mulheres,
demonstrando que ambos consideram igualmente importante esse atributo. Em
terceiro, o atributo de escutar off-line também ficou com importancia relevante, com
19% conferida pelos homens e 17% pelas mulheres. Os outros quatro atributos
obtiveram importancias relativas menores que os trés primeiros, embora os valores

tenham ficado bastante pareados.

Grafico 19 - Importancia dos atributos segmentada nos publicos feminino e masculino.
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Fonte: elaborado pelo autor (2015).
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5.3.3.2 Niveis de Utilidade

5.3.3.2.1 Preco

O atributo considerado mais importante para os homens e para as
mulheres obteve valores de utilidade diferentes para seus respectivos niveis.
Podemos inferir que as mulheres sdo mais sensiveis ao pre¢o do que os homens,
uma vez que os valores de utilidade para as pessoas do sexo feminino sdo mais
negativos do que para as pessoas do sexo masculino. O preco gratuito (nivel 1, com
propaganda) produz uma reducédo de 0,976 na utilidade geral para os homens e de
1,483 para as mulheres; o preco intermediario (nivel 2, R$ 5,90/més sem
propaganda) reduz a utilidade geral em 1,952 para os homens e em 2,966 para as
mulheres; e o prego mais alto (nivel 3, R$ 14,90/més sem propaganda) produz

reducao de 2,928 na utilidade geral do servigo para os homens e de 4,449 para as

mulheres.
Grafico 20 - Utilidade dos niveis do atributo Preco.
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Fonte: elaborado pelo autor (2015).
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5.3.3.2.2 Marca

O segundo atributo mais importante considerado por ambos o0s sexos foi a
marca. Podemos inferir que tanto homens quanto mulheres atribuem maior utilidade
a marca Spotify, que obteve o maior valor dentre as outras marcas de servicos de
streaming analisadas — acrescenta 0,381 na utilidade geral para os homens e 0,457
para as mulheres. E possivel destacar também que a marca Superplayer, que para
individuos do sexo masculino reduz a utilidade geral do servico em 0,329; de forma
analoga, a marca Rdio produz o mesmo efeito para as mulheres ao reduzir a

utilidade geral em 0,287.

Gréafico 21 - Utilidade dos niveis do atributo Marca.
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Fonte: elaborado pelo autor (2015).

5.3.3.2.3 Escutar Off-line

O terceiro atributo mais importante na escala de avaliagdo para homens e
mulheres foi a possibilidade escutar musicas off-line. Esse atributo apresentou niveis
de utilidade semelhantes tanto para homens quanto para mulheres. O nivel
disponivel do atributo escutar off-line acrescenta 1,017 na utilidade geral do servico
para homens e 0,912 para as mulheres; em contrapartida, a indisponibilidade do

recurso produz redugcédo de mesmo valor na utilidade geral percebida.
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Grafico 22 - Utilidade dos niveis do atributo Escutar Off-line.
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Fonte: elaborado pelo autor (2015).

5.3.3.2.4 Plataformas Disponiveis

O quarto atributo mais importante foi a disponibilidade de plataformas do
servico de streaming. Esse atributo apresentou niveis de utilidade diferentes para os
dois sexos e foi possivel inferir que homens valorizam mais o atributo do que as
mulheres. A disponibilidade do servico em mdltiplas plataformas produz aumento de
0,454 na utilidade geral para os homens, enquanto que para as mulheres esse
aumento é de 0,232. A disponibilidade do servico apenas no smartphone apresenta
reducdo na utilidade geral de 0,454 para individuos do sexo masculino e de 0,232

para individuos do sexo feminino.

Grafico 23 - Utilidade dos niveis do atributo Plataformas Disponiveis.
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Fonte: elaborado pelo autor (2015).
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5.3.3.2.5 Recomendacfes de Musica

Homens e mulheres atribuiram a importancia de 8% ao atributo de
recomendacOes de musica em sua avaliacdo. Esse atributo apresentou niveis de
utilidade semelhantes para ambos sexos. O nivel de recomendac¢do do aplicativo
baseado no gosto musical do usuario acrescenta 0,21 na utilidade geral do servi¢co
para homens e 0,192 para as mulheres. Ja o nivel de recomendacéo através dos
amigos do usuario apresenta uma reducao na utilidade geral de 0,21 e 0,192 para

homens e mulheres respectivamente.

Grafico 24 - Utilidade dos niveis do atributo Recomendacfes de Musica.
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Fonte: elaborado pelo autor (2015).

5.3.3.2.6 Listas de Mdusica

O atributo listas de musica também obteve o mesmo percentual de
importancia — 7% tanto para homens quanto para mulheres. Ao analisar os niveis do
atributo, foi possivel inferir que os individuos do sexo masculino o valorizam mais do
gue os individuos do sexo feminino. O nivel que oferece a possibilidade do usuario
criar suas proprias listas de mausica apresentou acréscimo de 0,171 na utilidade

geral do servico para homens, enquanto para mulheres esse valor foi de 0,058. Ja o
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nivel que apresenta listas prontas e criadas por marcas e/ou especialistas produz

uma reducédo na utilidade geral de 0,171 para homens e de 0,058 para mulheres.

Grafico 25 - Utilidade dos niveis do atributo Listas de MuUsica.
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Fonte: elaborado pelo autor (2015).

5.3.3.2.7 Interface

O atributo menos valorizado em termos gerais foi a interface dos
aplicativos. Homens atribuiram importancia de 7% a este, enquanto as mulheres
atribuiram 6%. Foi possivel inferir a preferéncia de ambos 0s sexos por uma
interface organizada por artistas e albuns — este nivel de atributo acresce 0,049 de
utilidade geral para os homens e 0,032 para as mulheres. Ja o nivel que de interface
organizada por playlists produz uma reducdo na utilidade geral de 0,049 para
homens e de 0,032 para mulheres.
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Grafico 26 - Utilidade dos niveis do atributo Interface.
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Fonte: elaborado pelo autor (2015).

5.3.3.3 Quadro-resumo de importancia dos atributos

O quadro 3 consolida os resultados da andlise da importancia de cada
atributo para o segmento recém-explorado. E possivel verificar a importancia relativa

de um dos atributos pesquisados tanto para o publico masculino quanto para o

publico feminino.

Quadro 3 - Importancia de cada atributo segmentada por género dos usuarios.

: Importéancia
Atributo
Homens Mulheres
Preco 26% 32%
Marca 23% 22%
Escutar Off-line 19% 17%
Plataformas Disponiveis 10% 8%
Recomendagdes de Musica 8% 8%
Listas de Musica 7% 7%
Interface 7% 6%

Fonte: Elaborado pelo autor (2015).
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O guadro 4 consolida os resultados da analise das utilidades de cada nivel

de cada atributo. E possivel verificar a utilidade estimada para cada nivel dos

atributos. Os resultados foram segmentados para dois perfis especificos: homens e

mulheres.

Quadro 4 - Utilidades dos niveis de cada atributo segmentadas por género dos

usuarios.
Atributo Niveis Homens Mulheres
Gratuito - com propaganda -0,976 -1,483
Preco R$ 5,90/més - sem propaganda -1,952 -2,966
R$ 14,90/més - sem propaganda -2,928 -4,449
Spotify 0,381 0,457
Superplayer -0,329 -0,1
Marca Deezer 0,005 0,07
Rdio -0,057 -0,287
. Disponivel 1,017 0,912
Escutar Off-l . .
scutar Lr-ine No Disponivel 11,017 0,912
Plataformas Apenas Smartphone -0,454 -0,232
Disponiveis Multiplataforma 0,454 0,232
. Meus amigos recomendam -0,21 -0,192
Recomendacdes de 0 aolicati dab q
Musica aplicativo recomenda baseado no meu 0,21 0,192
gosto
Criar minhas proéprias listas 0,171 0,058
Listas de Musica . .
! Hs! Criadas por marcas ou especialistas -0,171 -0,058
Organizada por playlists -0,049 -0,032
Interface
Organizada por artistas e albuns 0,049 0,032

Fonte: Elaborado pelo autor (2015).

5.3.4 Analise por segmento: renda familiar mensal

Realizou-se, por fim, uma segmentacéo do publico respondente pela renda

familiar. Esta segmentacéo foi feita com o objetivo de identificar se existem
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diferencas significativas entre a importancia dos atributos e a utilidade dos niveis
guando comparamos 0s publicos das classes A (renda familiar mensal maior que R$
9.801), B (renda familiar mensal entre R$ 7.501 e R$ 9.800) e C (renda familiar
mensal entre R$ 1.801 e R$ 7.500). Esses indicadores socioeconémicos foram
embasados de acordo com estudo da Fundacdo Getulio Vargas (FGV, 2012). A
amostra final apontou 32% de usuarios pertencentes a classe A, 18% pertencentes a
classe B e 32% pertencentes a classe C. O grafico XXX representa as importancias
relativas dadas a cada atributo com a segmentacdo de renda familiar mensal

aplicada.

5.3.4.1 Importancia dos Atributos

O resultado da analise conjunta segmentada na renda familiar mensal dos
respondentes também apontou o pre¢co como atributo mais importante na deciséo de
assinatura para todas as classes socioeconémicas. Como esperado, foi possivel
notar uma diferenca da importancia do atributo entre os usudrios de classes
diferentes, principalmente os que estéo classificados como classe C, que conferiram
importancia de 31% ao preco. Os individuos das classes A e B aferiram,
respectivamente, 28% e 27% de importancia ao mesmo atributo. Em segundo lugar
geral, o atributo marca aparece com a mesma importancia relativa de 21% para
individuos das classes A e B, enquanto que para as pessoas de classe C apontou
24% - no que podemos inferir que estes individuos conferem mais importancia ao
atributo marca do que os demais. Atras da marca, em terceiro, o atributo escutar off-
line também obteve importancia relevante em relagdo as classes socioeconémicas.
Para individuos de classes A e B obteve, respectivamente, 21% e 22% de
importancia; ja para os integrantes da classe C obteve 14%. Os outros quatro
atributos obtiveram importancias relativas menores que os trés primeiros, sendo que
os valores ficaram bastante semelhantes. Destes, é importante destacar a
importancia das plataformas disponiveis para individuos da classe C (11%), assim

como o atributo de listas de musicas para integrantes da classe A (9%).
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Gréfico 27 - Importancia dos atributos segmentada conforme renda dos usuarios.
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Fonte: elaborado pelo autor (2015).

5.3.4.2 Niveis de Utilidade

5.3.4.2.1 Preco

O preco foi o atributo considerado mais importante para os integrantes de
todas as classes socioecondmicas. Dentre as trés, podemos inferir que a mais
sensivel ao preco é a classe B — e ndo a C, como seria légico pensar dentro do
senso comum. A classe C, inclusive, foi a menos sensivel ao preco e obteve os
indices de utilidade menos negativos em relagdo a esse atributo. O preco gratuito
(nivel 1, com propaganda) produz uma reducédo de 1,117 na utilidade geral para
usuarios da classe C, de 1,396 para usuarios da classe B e de 1,236 para usuarios
da classe A. Ja o preco intermediéario (nivel 2, R$ 5,90/més sem propaganda) reduz
a utilidade geral em 2,234 para integrantes da classe C, em 2,793 para integrantes

da classe B e em 2,472 para integrantes da classe A. Por fim, o preco mais alto
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(nivel 3, R$ 14,90/més sem propaganda) produz reducao de 3,351 na utilidade geral
do servigo para as consumidores da classe C, de 4,189 para consumidores da

classe B e de 3,708 para consumidores da classe A.

Gréfico 28 - Utilidade dos niveis do atributo Preco.
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Fonte: elaborado pelo autor (2015).
5.3.4.2.2 Marca

O segundo atributo mais importante considerado pelos integrantes de todas
as classes socioecondmicas foi a marca. Podemos inferir que a marca Spotify foi a
gue mais acrescentou na utilidade geral para os trés perfis de renda — 0,429 para
individuos de classe A, 0,59 para individuos de classe B e 0,321 para individuos de
de classe C. E igualmente importante destacar também as marcas Superplayer e
Rdio, que obtiveram indices negativos de utilidade dos trés perfis de renda e que,

portanto, reduzem a utilidade geral do servigo para os individuos das trés classes.
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Grafico 29 - Utilidade dos niveis do atributo Marca.
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Fonte: elaborado pelo autor (2015).

5.3.4.2.3 Escutar Off-line

O terceiro atributo mais importante na escala de avaliagdo para os trés
perfis de renda foi a possibilidade escutar musicas off-line. Ao analisar o nivel
disponivel, é possivel inferir que os niveis de utilidade s@o decrescentes conforme a
renda diminui. A disponibilidade do recurso de escutar off-line produz aumento de
1,156 na utilidade geral do servico para individuos da classe A, de 1,086 para

individuos da classe B e de 0,757 para individuos da classe C

Grafico 30 - Utilidade dos niveis do atributo Escutar Off-line.
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Fonte: elaborado pelo autor (2015).
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5.3.4.2.4 Plataformas Disponiveis

De maneira geral, a disponibilidade de plataformas do servi¢co de streaming
foi 0 quarto atributo mais importante para os trés perfis de renda. Esse atributo
apresentou niveis de utilidade semelhantes para as duas categorias extremas —
classes A e C. Para integrantes da classe B, o atributo ndo possui a mesma
importancia nem a mesma utilidade. Enquanto para as duas primeiras, 0 Sservico
disponivel em mudltiplas plataformas produz aumento na utilidade geral de 0,396 (A)
e 0,355 (C), para individuos da classe B esse aumento € de 0,117. A disponibilidade
do servico apenas no smartphone produz reducéo na utilidade geral de 0,396 para

classe A, 0,117 para classe B e 0,355 para classe C.

Gréfico 31 - Utilidade dos niveis do atributo Plataformas Disponiveis.
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Fonte: elaborado pelo autor (2015).

5.3.4.2.5 Recomendacdes de Musica

Os trés perfis de renda atribuiram praticamente a mesma importancia ao
atributo de recomendagfes de musica em sua avaliacdo — entre 7% e 8%. O nivel
de recomendacdo do aplicativo baseado no gosto musical do usuario apresentou
niveis de utilidade positivos para as trés categorias de renda. Vale destacar que este

nivel foi bastante valorizado pelos individuos na categoria intermediaria de renda —
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acrescenta 0,324 na utilidade geral para integrantes da classe B; ja para as classes

A e C acrescenta, respectivamente, 0,111 e 0,241.

Gréfico 32 - Utilidade dos niveis do atributo Recomendacdes de Musica.
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Fonte: elaborado pelo autor (2015).

5.3.4.2.6 Listas de Musica

HClasse A: >R$ 9,8k
EClasse B: R$ 7,5k - R$ 9,8k
uClasse C: R$ 1,8k - R$ 7,8k

O atributo listas de musica também obteve maior percentual de importancia

para individuos de classe A (9%), enquanto para individuos das classes B e C

atribuiram 6% de importancia. De maneira geral, podemos inferir que os trés perfis

de renda valorizam o fato de poder criar suas préprias listas de musica, pois este

nivel apresentou utilidade positiva para os trés segmentos. Acrescenta 0,161 de

utilidade geral ao servico para integrantes da classe A; 0,109 para integrantes da

classe B; e 0,103 para individuos da classe C.
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Grafico 33 - Utilidade dos niveis do atributo Listas de Musica.
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Fonte: elaborado pelo autor (2015).

5.3.4.2.7 Interface

O atributo menos valorizado em termos gerais foi a interface dos
aplicativos. Os individuos da classe A atribuiram 5% de importancia, enquanto 6%
foram conferidos pela classe B e 7% pela classe C. Os trés perfis de renda
apresentam preferéncia por uma interface organizada por artistas e albuns,
principalmente os individuos da classe B. Este nivel de atributo acresce 0,017 de
utiidade geral para pessoas pertencentes a classe A; 0,117 para pessoas
pertencentes a classe B; e 0,033 para pessoas pertencentes a classe C.
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Grafico 34 - Utilidade dos niveis do atributo Interface.
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Fonte: elaborado pelo auto (2015).

5.3.4.3 Quadro-resumo de importancia dos atributos

O quadro 5 consolida os resultados da importancia de cada atributo para o
segmento recém-analisado. E possivel verificar a importancia relativa de cada um
dos atributos pesquisados segmentada pela renda familiar mensal dos usuarios,

utilizando os trés perfis de renda descritos — classe A, classe B e classe C.

Quadro 5 - Importancia de cada atributo segmentada pela renda familiar mensal dos

usuarios.
PDOIla A

Atributo asse A asse B 1SS E
Preco 28% 27% 31%
Marca 21% 21% 24%
Escutar Off-line 21% 22% 14%
Plataformas Disponiveis 9% 7% 11%
Recomendagdes de Musica 9% 6% 6%
Listas de Musica 7% 8% 7%
Interface 5% 6% 7%

Fonte: Elaborado pelo autor (2015).
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5.3.4.4 Quadro-resumo de utilidade dos niveis dos atributos
O guadro 6 consolida os resultados da analise das utilidades de cada nivel
de cada atributo. E possivel verificar a utilidade estimada para cada nivel dos
atributos. Os resultados foram segmentados pela renda familiar mensal dos

usuarios, utilizando os trés perfis de renda descritos — classe A, classe B e classe C.

Quadro 6 - Utilidades dos niveis de cada atributo segmentadas pela renda
familiar mensal dos usuéarios.

Classe Classe B: Classe C:
Atributo Niveis A: R$7,5k — R$1,8k —
>R$ 9,8k R$9,8k R$7,8k
Gratuito - com propaganda -1,236 -1,396 -1,117
Preco R$ 5,90/més -sem propaganda 2412 -2,793 -2,234
R$ 14,90/més - sem propaganda ~ -3.708 -4,189 -3,351
Spotify 0,429 0,59 0,321
Superplayer -0,341 -0,262 -0,121
Marca
Deezer 0,056 -0,27 0,067
Rdio -0,144 -0,059 -0,268
Disponivel 1,156 1,086 0,757
Escutar Off-line _
N&o Disponivel -1,156 -1,086 -0,757
Plataformas Apenas Smartphone -0,396 -0,117 -0,355
Disponiveis Multiplataforma 0,396 0,117 0,355
- Meus amigos recomendam 0,111 -0,324 -0,241
Recomendacbes o
de Musica O aplicativo recomenda baseado 0111 0.324 0.241
no meu gosto
Criar minhas préprias listas 0,161 0,109 0,103
Listas de Musica Criadas por marcas ou 0,161 0,109 10,103
especialistas
Organizada por playlists -0,017 -0,117 -0,033
Interface
Organizada por artistas e albuns 0,017 0,117 0,033

Fonte: Elaborado pelo autor (2015).
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5.3.5 Validacao dos Resultados

A validacdo dos resultados da analise conjunta de todos os publicos foi
definida pelos coeficientes de Pearson e Tau de Kendall. Para validar os testes de
correlagao, é considerado um nivel de significancia de a < 0,05. Os dois coeficientes
— tanto de Pearson quanto de Kendall — séo representados por valores entre -1 e +1.

Segundo Rao (2014), a confiabilidade interna e a validade dos resultados
de uma andlise conjunta sdo geralmente muito altas; a correlagdo de Pearson chega
a 0,85 em alguns estudos. Ja Hair (2009) comenta que os valores tau de Kendall
sdo geralmente mais baixos e, em estudo de caso, analisa que valores na faixa de
0,40 sao considerados particularmente baixos. Portanto, podemos inferir que todas
as segmentacdes realizadas para a andlise conjunta foram bem sucedidas e
estatisticamente validas, uma vez que se obteve indices muito préximos a 1 para os

dois coeficientes, o que representa a aderéncia do modelo utilizado.

Quadro 7 - Célculo da correlacao de Pearson e do tau de Kendall.

Puablico da Analise Conjunta Pearson Tau de Kendall
Usuarios Pagantes 0,985 0,924
Usuarios Ndo Pagantes 0,996 0,983
Homens 0,987 0,900
Mulheres 0,997 0,950
Classe A: >$ 9,8k 0,998 0,950
Classe B: R$ 7,5k — R$9,8k 0,991 0,958
Classe C: R$ 1,8k — R$ 7,8k 0,994 0,883
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6 CONSIDERACOES FINAIS

O principal objetivo deste estudo foi identificar os atributos determinantes na
decisdo de assinatura de servigos de streaming. Através das andlises segmentadas
gue foram feitas, foi possivel encontrar padrdes e chegar a um consenso sobre
guais atributos realmente pesam na decisao do consumidor. Foi possivel agregar os
segmentos analisados em dois grupos que possuem preferéncias semelhantes.

O segmento (1) é composto por usuarios pagantes, homens e pertencentes
as classes A e B. Estes consideraram preco, marca e escutar off-line como atributos
determinantes em sua decisdo de assinatura, uma vez que estes foram assumidos
como 0s motivos racionais para compra (ALPERT, 1971). Embora o preco tenha
sido considerado o atributo mais importante para o segmento (1), marca e escutar-
off-line obtiveram indices préximos de importancia, o que pode classificar 0s
consumidores desse segmento como conscientes de valor — preocupados com a
proporcao entre preco e qualidade (MOWEN & MINOR, 1998). A importancia da
marca (menos importante somente que o preco) reforca a percepcdo destes
consumidores como esta sendo um indicador de qualidade e diminuidora de riscos
associados a uma decisdo de compra ruim (BERKMAN, 1997). Ao pensarmos no
processo de decisdo de compra, na etapa de avaliacdo de alternativas, € possivel
inferir que as marcas sdo comparadas a partir do atributo mais importante (preco) e,
caso uma delas seja percebida como superior neste sentido, o consumidor ir4
seleciona-la (BLACKWELL, 2005). E necessério, no entanto, atentar para os demais
atributos — plataformas disponiveis, recomendacfes de musica, listas de musica e
interface. Estes sdo considerados atributos de pesquisa durante a avaliacdo de
alternativas, ou seja, o consumidor consegue entendé-los e avalia-los durante o
periodo de teste do servico (LOVELOCK, 1998). Caso os outros trés atributos mais
importantes — preco, marca e escutar off-line — sejam considerados extremamente
semelhantes, os outros atributos podem se configurar em atributos determinantes
durante a etapa decisdo de assinatura, uma vez que O usudrio jA passou pela
experimentacdo do servico e estes atributos podem ganhar nova significacdo em
atributos de experiéncia. (LOVELOCK, 1998).

O segmento (2), por sua vez, € composto por usuarios nao pagantes,

mulheres e pertencentes a classe C. Estes consideraram unicamente o preco como
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atributo determinante em sua decisao de assinatura. Portanto, € possivel atribuir a
esses consumidores uma sensibilidade a esse atributo e classifica-los como
conscientes de preco, uma vez que estdo preocupados em pagar precos baixos.
(MOWEN & MINOR, 1998). A sensibilidade ao preco faz com que estes
consumidores também possam ser propensos a cupons ou a liquidacdes, de forma
gue as companhias de streaming poderiam pensar em estratégias de oferecer
cupons em troca indicagdo de usuarios ou propriamente de baixar o preco de
assinatura por determinado intervalo de tempo. Os atributos marca e escutar-offine
foram considerados importantes por estes consumidores, de forma que, caso o
preco seja extremamente nivelado, podem tornar-se determinantes na decisao de
assinatura do usuario. Dessa forma, € possivel retomar o argumento de Blackwell
(2005) de que a marca é comparada a partir do atributo mais importante (preco), de
sorte que, mesmo este sendo 0 mais importante, a marca pode acabar
determinando a decisdo de assinatura do usuario. Ao atentarmos para os demais
atributos (plataformas disponiveis, recomendacfes de musica, listas de musica e
interface) é possivel inferir que estes, a priori, tem pouca importancia no processo de
decisdo de assinatura. No entanto, se considerarmos os produtos semelhantes em
seus atributos anteriores, esses atributos que possuem importancia muito menor
podem se tornar o centro de um posicionamento ou de uma campanha promocional
(BERKMAN, 1997).

Podem ser elencadas diversas implicacbes gerenciais que o0 estudo
proporciona. Em primeiro lugar, espera-se que o trabalho seja um convite as
companhias de streaming para praticar a segmentacdo de mercado — técnica muito
uatil e que auxilia a enxergar que um produto ou servi¢o pode ter beneficios distintos
para determinados publicos de um mesmo mercado. A expressiva importancia
atribuida ao preco retrata a realidade de que os usuarios ainda possuem certas
objecdes em enxergar valor em servicos embarcados em tecnologia da informacéo.
Ainda assim, foi possivel observar uma importancia surpreendente dada ao atributo
marca — que se torna forte indicativo de que as empresas precisam criar (se nao
possuem) e comunicar seu posicionamento também no online. A principio, presenca
de marca na internet ja é percebida e valorizada pelo usuario. A importancia dada ao
atributo escutar off-line também possui implicagcdes gerenciais. Com a crescente

massa de usuarios, as empresas precisam estar com seus bancos de dados e
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servidores preparados para atender a demanda de big data e de armazenagem na
nuvem. Os outros atributos, de certa forma, parecem ja ter passado pela pauta das
companhias por terem estreita relacdo com desenvolvimento de produto — afinal,
plataformas disponiveis, interface, recomendagdes e listas de musica séo atributos
intrinsecos, uma vez que dizem respeito a qualidade real do produto (MOWEN &
MINOR, 1998). O presente estudo possui implicacdo para que as empresas
aprofundem a analise dos niveis de cada um desses atributos, de forma a aprimorar
a experiéncia do usuario e sua relacdo com o servico.

Como limitacao desta pesquisa, é possivel citar a amostra como sendo pouco
representativa no universo mundial ou nacional de usuérios de streaming. Mesmo
sendo a amostra numericamente valida, o perfil demografico ficou bastante
concentrado em pessoas cursando uma graduacdo ou ja graduadas e com faixa
etaria de 18 a 35 anos — foram poucos menores de 17 anos e maiores de 36. Pelo
namero expressivo de assinantes globais e pelas constantes taxas de crescimento,
€ possivel afirmar que os servicos de streaming sao (e estdo sendo) massivamente
utiizados em escala mundial. Dessa forma, obter uma amostra numericamente
relevante e com perfil demografico que retrate a realidade dos usuarios torna-se um
dos maiores desafios de realizar uma pesquisa deste mercado.

Por fim, espera-se que este estudo sirva como principio para que sejam
aprofundadas as aplicacbes dos conceitos de marketing nos negdécios que sao
impactados pelo surgimento de novas tecnologias de informacdo. Além disso,
espera-se que este trabalho possa ser Ut ao mercado que contempla e,
principalmente, sirva como input estratégico para as empresas de streaming ou

como referéncia para outros trabalhos sobre atributos.
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APENDICE A — ROTEIRO SEMIESTRUTURADO PARA ENTREVISTA
QUALITATIVA

. Em que momentos do seu dia a dia vocé escuta musica?

. Em que locais vocé costuma ouvir musica?

. Imagine um aplicativo de musica ideal, onde vocé pudesse ter/fazer qualquer

coisa. Como seria esse aplicativo?

. O que vocé considera determinante na escolha de um aplicativo de musica?

. Quais funcionalidades dentro do aplicativo de que vocé mais gosta? Por qué?

. Existe algum ponto negativo do seu aplicativo de musica? Por qué?

. Ja utilizou outros aplicativos? Como foi a experiéncia?

. O gue seu aplicativo de musica oferece que vocé ndo poderia viver sem?

Nome do Entrevistado: Idade:

Marca/modelo smartphone:

Aplicativo utilizado: ( ) Deezer ( ) Spotify ( ) Rdio ( ) Superplayer

Plataformas que utiliza:

Android ( )

iOS ()

Windows Phone ( )

Web — verséao acessada no navegador de internet ( )

Desktop — Versao instalada no computador ( )



Card ID

Marca

APENDICE B — PLANO ORTOGONAL GERADO PELO SPSS.

Preco

Escutar Off-Line

Plataformas

Interface

Recomendacdes de

Musica

89

Listas de Musica

1

N

N

(]

10

11

12

13

14

15

16

Rdio

Superplayer

Rdio

Spotify

Deezer

Rdio

Deezer

Rdio

Superplayer

Spotify

Deezer

Deezer

Spotify

Superplayer

Spotify

Superplayer

Gratuito - com
propaganda
R$ 5,90 - sem
propaganda

Gratuito - com
propaganda

R$ 5,90 - sem
propaganda

Gratuito - com
propaganda

R$ 5,90 - sem
propaganda

R$ 14,90 - sem
propaganda

R$ 14,90 - sem
propaganda

R$ 14,90 - sem
propaganda

Gratuito - com
propaganda
R$ 5,90 - sem

propaganda

Gratuito - com
propaganda

R$ 14,90 - sem
propaganda

Gratuito - com
propaganda

Gratuito - com
propaganda

Gratuito - com
propaganda

Né&o Disponivel

N&o Disponivel

Né&o Disponivel

N&o Disponivel

N&o Disponivel

Disponivel

Disponivel

Disponivel

N&o Disponivel

Disponivel

Disponivel

Né&o Disponivel

Nao Disponivel

Disponivel

Disponivel

Disponivel

Multiplataforma

Multiplataforma

Apenas Smartphone

Apenas Smartphone

Apenas Smartphone

Multiplataforma

Multiplataforma

Apenas Smartphone

Apenas Smartphone

Apenas Smartphone

Apenas Smartphone

Multiplataforma

Multiplataforma

Multiplataforma

Multiplataforma

Apenas Smartphone

Organizada por
artistas e albuns

Organizada por
playlists

Organizada por
playlists

Organizada por
artistas e albuns

Organizada por
playlists

Organizada por
playlists

Organizada por
playlists

Organizada por
artistas e albuns

Organizada por
artistas e albuns

Organizada por
playlists
Organizada por

artistas e albuns

Organizada por
artistas e albuns

Organizada por
playlists

Organizada por
artistas e albuns

Organizada por
artistas e albuns

Organizada por
playlists

Meus amigos
recomendam

Meus amigos
recomendam

O aplicativo recomenda
baseado no meu gosto

O aplicativo recomenda
baseado no meu gosto

O aplicativo recomenda
baseado no meu gosto

O aplicativo recomenda
baseado no meu gosto

O aplicativo recomenda
baseado no meu gosto

Meus amigos
recomendam

O aplicativo recomenda
baseado no meu gosto

Meus amigos
recomendam
Meus amigos

recomendam

Meus amigos
recomendam

Meus amigos
recomendam

O aplicativo recomenda
baseado no meu gosto

O aplicativo recomenda
baseado no meu gosto

Meus amigos
recomendam

Criar minhas proprias
listas

Criar minhas préprias
listas

Criar minhas proprias
listas

Criadas por marcas ou
especialistas

Criadas por marcas ou
especialistas

Criadas por marcas ou
especialistas

Criar minhas proprias
listas

Criadas por marcas ou
especialistas

Criar minhas préprias
listas

Criar minhas proprias
listas
Criar minhas préprias

listas

Criadas por marcas ou
especialistas

Criadas por marcas ou
especialistas

Criadas por marcas ou
especialistas

Criar minhas préprias
listas

Criadas por marcas ou
especialistas
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APENDICE C — QUESTIONARIO FECHADO PARA APLICACAO EM
ENTREVISTA QUANTITATIVA.

Intro

Qil Meu nome & Filipe e estou realizando meu trabalho de conclusao de curso (TCC) em Administracdo na UFRGS.
O tema principal da pesquisa é aplicativos de musica - principalmente Spotify, Rdio, Deezer e Superplayer.

Se vocé € usuario pagante (assinante) ou usuario gratuito (ndo assinante) desses servicos de streaming de musica, pego por gentileza que me
ajude respondendo este questionario. Demora no maximo 10 minutos, prometo! ;)

Vocé é assinante (paga mensalidade) de algum player de musica?

Deezer Rdio Spotify Superplayer Qufra Ndo sou assinante

Qual?

Se vocé nao é assinante, vocé utiliza a versao gratuita de qual player?

Deezer Rdio Spotify Superplayer Outro

Qual?

Cards

Analise cada um dos 16 cenarios ou "cartdes" mostrados abaixo. Imagine que cada um desses "cartes" descreva uma oferta (hipotética ou
néo) de aplicativo de musica. Pense em como vocé se sentiria sobre a utilizagéo desses aplicativos.

Em seguida, clique em uma opgéao abaixo de cada "cartdao”, indicando a probabilidade de comprar ou utilizar aquele aplicativo de musica.

Vocé pode responder de (-5) a (5), onde (-5) significa "definitivamente ndo compraria” e (5) significa "definitivamente compraria”. Respondendo
(-4), (-3), (-2) e (-1) significa o quanto vocé provavelmente ndo compraria. Respondendo (1), (2), (3) e (4) significa o quanto vocé provavelmente

compraria.
d I
Preco Gratuito com propaganda
Escutar Off-line Nio Disponivel
Plataformas disponiveis D D
Interface Organizada por artistas e dlbuns

Recomendacdes de musicas Meus amigos recomendam

Listas de musicas Criar minhas proprias listas
Definitivamente Definitivamente

nao compraria Neutro compraria

(-5) (-4) (-3) (-2) -1 (0 (1 @) @) (4) (5
@) © O @ O @) @) @ @ @ @)
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D superplayer

Preco

Escutar Off-line

Plataformas disponiveis

Interface

Recomendag¢Bes de musicas

Listas de musicas

RS 5,90/més - sem propaganda

N3o Disponivel

nf )=

Organizada por playlists
Meus amigos recomendam

Criar minhas proprias listas

Definitivamente Definitivamente
ndo compraria Neutro compraria
(-5) (-4) (-3) (-2) 1) (0) (1 (2) (3) (4) (5)
O @] @] @] O O @] @] @] @) @]
rdio
Prego Gratuito com propaganda
Escutar Off-line N3o Disponivel
Plataformas disponiveis D
Interface Organizada por playlists
N R 0 aplicativo recomenda baseado no meu
gosto
Listas de musicas Criar minhas proprias listas
Definitivamente Definitivamente
ndo compraria Neutro compraria
(-5) (-4) (-3) (-2) 1) (0) (1 (2) (3) (4) (5)
O @] @] @] O O @] @] @] @) @]



. Spotify

Prego RS 5,90/més -sem propaganda
Escutar Off-line N3eo Disponivel
Plataformas disponiveis D
Interface Organizada por artistas e dlbuns

" L . 0 aplicativo recomenda baseado no meu
Recomendagdes de musicas

gosto
Listas de musicas Criadas por marcas ou especialistas
Definitivamente Definitivamente
nao compraria Neutro compraria
(-5) -4) (-3) (-2) -1 (0) (1) (2) (3) 4) (5)
O O O @] O O O (@] O @] O

= = -DEEZER

Preco Gratuito com propaganda
Escutar Off-line N3o Disponivel
Plataformas disponiveis D
Interface Organizada por playlists

. .. O aplicativo recomenda baseado no meu
Recomendagbes de misicas

gosto
Listas de musicas Criadas per marcas ou especialistas
Definitivamente Definitivamente
nao compraria Neutro compraria

(-5) (-4) (-3) (-2) 1) (0) (1 2) (3) @) (5)
O O O O O O O O O O O
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rdico

Preco RS 5,90/més - sem propaganda

Escutar Off-line Disponivel

Plataformas disponiveis

o —

Interface Organizada por playlists

" .. O aplicativo recomenda baseado no meu
Recomendacdes de musicas

gosto
Listas de musicas Criadas por marcas ou especialistas
Definitivamente Definitivamente
nao compraria Neutro compraria
(-5) -4) (-3) (-2) 1) (0) (1) (2) (3) (4) (5)
O @ @] 0] O O @] O @] @] @]

= = -DEEZER

Preco RS 14,90/més - sem propaganda
Escutar Off-line Disponivel
Plataformas disponiveis D D
Interface Organizada por playlists

" .. O aplicativo recomenda baseado no meu
Recomendacdes de musicas

gosto
Listas de musicas Criar minhas proprias listas
Definitivamente Definitivamente
nao compraria Neutro compraria

(-5) (-4) (-3) (-2) 1) (0) (1 2) (3) @) (5)
O O O O O O O @] @] @) O



rdico

Preco

Escutar Off-line

Plataformas disponiveis

Interface

Recomendacdes de musicas

Listas de muisicas

RS 14,90/més - sem propaganda

Disponivel

]

Organizada por artistas e dlbuns
Meus amigos recomendam

Criadas por marcas ou especialistas

Definitivamente Definitivamente
nao compraria Neutro compraria
(-5) -4) (-3) (-2) 1) (0) (1) (2) (3) (4) (5)
O O @] @] O O @] @] @] @) @]
D superplayer
Prego R$ 14,90/més - sem propaganda
Escutar Off-line Nio Disponivel
Plataformas disponiveis D
Interface Organizada por artistas e dlbuns
. L. O aplicativo recomendabaseado no meu
Recomendacdes de musicas
gosto
Listas de muisicas Criar minhas proprias listas
Definitivamente Definitivamente
nao compraria Neutro compraria
(-5) -4) (-3) (-2) 1) (0) (1) (2) (3) (4) (5)
O O @] @] O O @] @] @] @) @]
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S Spotify’

Preco

Escutar Off-line

Plataformas disponiveis

Interface

Recomendacdes de musicas

Listas de musicas

Definitivamente
nao compraria

(-5) (-4) (-3) (-2) 1)
O O O @] O
Preco

Escutar Off-line
Plataformas disponiveis

Interface
Recomendagdes de musicas

Listas de musicas

Definitivamente
nao compraria
(-5) (-4) (-3) (-2) (-1)

o o o o L

Gratuito com propaganda

Disponivel

Organizada por playlists

Meus amigos recomendam

Criar minhas proprias listas

Neutro
(0) (1) (2) (3)
O O @] @]

DEEZER

R$ 5,90/més - sem propaganda

Disponivel

Organizada por artistas e dlbuns
Meus amigos recomendam

Criar minhas préprias listas

Neutro
(0) (1) (2) (3)
O O @] @]

(4)

0]

(4)

0]

Definitivamente
compraria
(5)

O

Definitivamente
compraria
(5)

O
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Preco

Escutar Off-line

Plataformas disponiveis

Interface
Recomendacfes de musicas

Listas de musicas

Definitivamente
nao compraria

(-5) (-4) (-3) (-2) 1)
O O
Preco

Escutar Off-line
Plataformas disponiveis

Interface
Recomendagdes de musicas

Listas de miisicas

Definitivamente
nao compraria
(-5) (-4) (-3) (-2) (-1)

Q ® |_:/| @ Q

DEEZER

Gratuito com propaganda

N3o Disponivel

o ——

Organizada por artistas e dlbuns
Meus amigos recomendam

Criadas por marcas ou especialistas

Neutro
(0) (1 (2) (3)
O @] O @]

Spotify’

R$ 14,90/més - sem propaganda

N3o Disponivel

1L

Organizada por playlists
Meus amigos recomendam

Criadas por marcas ou especialistas

Neutro
(0) (1 (2) (3)
O @] O @]

(4)

)

(4)

Definitivamente
compraria
(5)

O

Definitivamente
compraria
(5)

O
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D superplayer

Preco

Escutar Off-line

Plataformas disponiveis

Interface

Recomendactes de miisicas

Listas de musicas

Definitivamente
nao compraria

(-5) -4) (-3) (-2) -1
O O O (@] O
Preco
Escutar Off-line
Plataformas disponiveis
Interface
Recomendacfes de misicas
Listas de musicas
Definitivamente
nao compraria
(-5) -4) (-3) (-2) -1
O O O (@] O

Gratuito com propaganda

Disponivel

o ——

Organizada por artistas e ilbuns

O aplicativo recomenda baseado no meu
gosto

Criadas por marcas ou especialistas

Neutro
(0) (1 (2) (3) (4)
O @] O @] @]
Spotify
Gratuito com propaganda
Disponivel
D D )
Organizada por artistas e dlbuns
O aplicativo recomenda baseado no meu
gosto
Criar minhas préprias listas
Neutro
(0) (1 (2) (3) (4)
O @] O @] @]

Definitivamente
compraria
(5)

O

Definitivamente
compraria
(5)

O
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D superplayer

Preco

Escutar Off-line

Plataformas disponiveis

Interface

Recomendacfes de musicas

Listas de musicas

Definitivamente

nao compraria
(-5) -4) (-3) (-2) -1
O O O @] O

Final Questions

Gratuito com propaganda

Disponivel

Organizada por playlists

Meus amigos recomendam

Criadas por marcas ou especialistas

98

Definitivamente

Neutro compraria
(0) (1 2) (3) @) (5)
O O O O O O

Esta quase no fim! S6 preciso que me conte mais sobre vocé. 5 perguntinhas finais )

Qual a renda total da sua familia?
Até RS 1.000
Entre R$ 1.000 e R$ 2500
Entre R} 2.500 e RS 4.000
Entre R$ 4.000 -R% 5.500
Mais de R$ 5.500

Qual a sua escolaridade?

Ensino Fundamental Incompleto
Ensino Fundamental Completo
Ensino Médio Incompleto
Ensino Médio Completo

Ensino Superior Incompleto

Ensino Superior Completo

Quais dessas redes sociais vocé acessa ao menos 1 vez por dia?

Facebook Twitter Instagram YouTube LinkedIn Snapchat Whatsapp
Sua idade:
até 17 anos 18 - 25 anos 26 -35 anos 36 -45 anos 46 - 55 anos
Género
Feminino

Masculino

Ndo utilizo redes
sociais

Mais de 56 anos



