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Resumo

A indUstria da musica obteve, durante décadas, lucros multimilionérios do consumo de
copias fisicas de obras musicais e ndo do consumo de mdsica em si, uma vez que 0
consumo ndo implica a compra de musica. No inicio deste século, o desenvolvimento de
novas tecnologias e estratégias de distribuicdo e promocdo de conteudos, contribuiu
para uma transformacdo tremenda da industria de musica e dos habitos de consumo.
Atualmente, as vendas de copias fisicas e de downloads legais de misica continuam em
queda, enquanto as plataformas de streaming apresentam subidas vertiginosas de quota
de mercado. Ao mesmo tempo, 0 mundo assiste a massificacdo dos social media e, em

particular, das redes sociais.

Este estudo analisa varios fatores motivadores do consumo de musica, estudando a sua
influéncia no uso de redes sociais e de servicos de streaming, em especifico. Estuda
também a forma como a utilizacdo dessas plataformas afeta o consumo de musica atual,
em particular na pré-disposicdo do consumidor em receber sugestbes sobre nova
musica. A proposta final apresentada é a de que, possivelmente, os consumidores
raramente procuram artistas ou muasica nas redes sociais, mas recorrem
consistentemente aos servigos de streaming para o mesmo fim. Por outro lado, as
caracteristicas sociais e de comunidade em plataformas de streaming poderdo aumentar

a pré-disposicdo em ouvir nova masica sugerida pelo servigo.

Palavras-Chave: Marketing; Consumo; Consumo heddnico; Musica; Social media;

Streaming; Redes sociais; Facebook; Spotify; Youtube; Radio; Novos langcamentos;
Nova musica; Estimulo-Organismo-Resposta; e-Word-Of-Mouth; Caracteristicas
sociais; Comunidade online



Abstract

For decades, the music industry made millions in profits with the consumption of
physical copies of musical works and not with the consumption of music itself — people
can listen to music without buying a physical copy. Earlier this century, the
development of new technologies and distribution strategies of musical content
contributed to a tremendous transformation of the music industry and consumer habits.
Now the sales of physical copies and legal downloads of music continue to fall, while
streaming platforms have enormous increases in market share. Meanwhile, the world

watches the massification of social media and social networking websites.

This study analyzes the motivating factors for music consumption, and studies its
influence in the use of social networking and streaming services. It also studies how the
use of these platforms can affect music consumption habits, particularly in consumer
pre-disposition to receive suggestions on new music. This work states that, possibly,
consumers rarely look for artists or music on social networks, but consistently turn to
streaming services for the same purpose. On the other hand, social and community
features in streaming platforms may enhance the pre-disposition to hear new music

suggested by the service.

Keywords: Marketing ; Consumption; Hedonic consumption; Music; Social media ;
Streaming ; Social networks; Facebook ; Spotify ; Youtube ; Radio; New releases; New
music; Stimulus- Organism -Response ; e-Word-Of-Mouth ; Social features; Online

community
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1. Introducéao

1.1 Contextualizagdo, delimitacdo e relevancia da problemética

O consumo de musica é o ato de ouvir uma obra musical (Holbrook & Anand, 1990).
No entanto, a industria da musica obteve, durante décadas, os seus lucros
multimilionarios do consumo de cdpias fisicas de obras musicais € ndo do consumo de
musica em si — 0 consumo ndo implica a compra de masica (Lacher & Mizerski, 1994).
Foi por isso que, no inicio deste século, a indUstria e as grandes editoras temeram perder
0 acesso restrito e exclusivo aos lucros gerados pelos consumidores de muasica (Arditi,
2014).

O desenvolvimento de novas tecnologias e estratégias de distribuicdo e promocédo de
contetdos tem contribuido para uma transformacao tremenda da industria de musica e
dos habitos de consumo nas Ultimas décadas (Oestreicher-Singer & Zalmanson, 2013).
Primeiro, surgiram os servicos de download legal de musica em mp3 e, posteriormente,
0s servicos de streaming de musica, que dominam cada vez mais o mercado — Os dados
mais recentes revelam-nos que as vendas de copias fisicas e de downloads legais de
musica continuam em queda (Karp, 2014) e que as plataformas de streaming de
conteddos musicais apresentam subidas vertiginosas de quota de mercado e de lucro
(Friedlander, 2014). Também neste cenario surgiu a massificacdo dos social media e,
em particular das redes sociais (Kaplan & Haenlein, 2010). Parece-nos, por isso, fulcral
0 estudo e a compreensdo da influéncia que os Social Media e 0s servicos de streaming
exercem no consumo de masica. No contexto portugués, este estudo é também relevante

devido ao reduzido numero de estudos sobre esta tematica.

O trabalho aqui apresentado analisa varios fatores motivadores do consumo de musica
(no geral), estudando a sua influéncia no uso de redes sociais e de servicos de
streaming, em especifico. E também estudada a forma como a utilizacdo destas
plataformas afeta o consumo de mdsica atual, em particular na pré-disposicdo do
consumidor em receber sugestes, novidades e informacbes sobre nova musica. Por
altimo, é proposta uma ligacdo entre as preferéncias do consumidor, quanto as
caracteristicas sociais e de comunidade das plataformas de streaming, e a sua pré-

disposicdo em ouvir nova musica sugerida pelo servico.



1.2 Objetivo e questdes de investigacao
Este estudo propde-se a compreender a influéncia dos Social Media (em particular, das
redes sociais) e dos servicos de streaming no comportamento de consumo dos
consumidores de musica. Esta influéncia tem duas vertentes: Por um lado, serdo
estudados os fatores que influenciam o consumo de musica praticado nas redes sociais e
nos servigcos de streaming. Estes fatores serdo individuais (ou seja, provenientes das
caracteristicas individuais de cada consumidor) e derivados da atividade da indUstria da
musica. Por outro lado, serdo também estudados os fatores que motivam o uso de
plataformas de redes sociais e streaming para o consumo de musica. Estas duas
vertentes permitirdo uma melhor compreensdo do papel que os social media e o0s
servicos de streaming tém hoje nos habitos de consumo dos consumidores e, assim,
acrescentar a literatura novas nogdes sobre o consumo de musica. Para tal foram

formuladas as seguintes questdes de investigacao:

e QIL: Que fatores, individuais e da industria, influenciam o consumo de musica
nas redes sociais e nos servigos de streaming?
e Q2: Quais os fatores que motivam o uso de redes sociais e de servicos de

streaming nos habitos de consumo de musica?

2. Revisao Critica de Literatura

2.1 A democratizacao da internet
A necessidade de criar conteudo gerado por uma inteligéncia coletiva tornou natural o
aparecimento da Web 2.0 (Boulos & Wheelert, 2007) — Uma plataforma em que o
contedo e as aplicagdes sdo constantemente modificadas pelos utilizadores que
participam e colaboram entre si (Kaplan & Haenlein, 2010). O que distingue a Web 2.0
da sua versdo 1.0 é a possibilidade de qualquer utilizador da internet poder criar
conteddo original e torna-lo visivel a outros utilizadores, alterando informacédo pré-
existente na Web. A este conteldo chamamos user-generated content, que é definido
por Dhar e Chang (2009) como o conjunto do conteddo de blogs e de paginas de redes
sociais na internet. Kaplan e Haenlein (2010) sugerem, no entanto, que o contetdo
online apenas pode ser considerado user-generated content quando é publicado num site

(ou rede social) acessivel e visivel para outros utilizadores e que este deve demonstrar



algum esforco criativo — sendo criado fora de rotinas e préticas profissionais (pelo

menos ndo de forma assumida).

E num contexto de democratizacdo da informagcéo e criagio de conteido na Web que
surgem o0s social media, no inicio do século XXI (Kaplan & Haenlein, 2010).
Compreendidos os significados de Web 2.0 e user-generated content, podemos definir
social media como um grupo de aplicacGes baseadas na internet que se servem das
tecnologias da Web 2.0 para serem plataformas interativas e assim permitir a
comunidades e utilizadores criar, partilhar, discutir e modificar contetdo - user-
generated content (Kietzmann, Hermkens, McCarthy & Silvestre, 2011; Kaplan &
Haenlein, 2010).

Correa, Hinsley, e De Zufiiga (2010, p. 247) definem o uso de social media como “a
utilizacdo de multimédia e internet como mecanismo para os utilizadores se ligarem,
comunicarem e interagirem uns com 0s outros e com 0S amigos em comum, através de
mensagens instantaneas online ou sites de redes sociais”. Assim, as fung¢bes das redes
sociais incluem a ligagdo com outros utilizadores (“amigos, “fans”), a possibilidade
destes interagirem entre si, comentar, avaliar e partilhar conteudo de outros e ainda a
possibilidade de criar e partilhar o préprio conteudo. Este contetdo pode dizer respeito,
por exemplo, a opiniGes, duvidas, preferéncias ou criacdes artisticas/ cientificas/
profissionais proprias (Correa, Hinsley, & Zufiga, 2010; Kaplan & Haenlein, 2010). No
entanto, é importante notar que os social media ndo séo redes sociais (social networking
websites), sendo que as redes sociais (sites como o facebook ou o twitter) sdo uma das
componentes dos social media. Outras componentes dos social media sdo, por exemplo:
blogs; féruns online; sites de noticias, viagens ou qualquer outro tipo que permita
avaliacdo e opinido dos utilizadores; wikis (enciclopédias comunitarias) ou alguns sites

de servicos de streaming (Correa, Hinsley, & Zufiiga, 2010; Kaplan & Haenlein, 2010).

Nos ultimos anos, as tecnologias de download e de streaming surgiram como
consequéncia da democratizacdo da internet. Mas o0 que séo o streaming e o download?
Apesar de ndo ter uma tradugdo direta, streaming pode ser traduzido como “fluxo
multimédia” ou “reproducio em tempo real”. E, também, uma das tecnologias que mais
contribuiu para a democratizacdo de informacdo, uma vez que permite reproduzir

ficheiros audio e video provenientes de uma rede informatica (a Internet na maioria dos



casos), sem que o utilizador tenha de aguardar o final do processo de transferéncia de
dados ou de guardar um ficheiro (Dorr, Wagner, Benlian, & Hess, 2013). Exemplos de
servicos de streaming sdo as plataformas Spotify ou Pandora — para contetdos
audio/musicais (Music As A Service — MaaS) — ou o site Youtube, para conteudos
audiovisuais (Dorr et al., 2013). Ao longo deste estudo referir-nos-emos a estes servicos

apenas como “‘servigos de streaming ”.

Por sua vez, as plataformas como o iTunes funcionam através do download do contetdo
por parte dos utilizadores — transferéncia de dados de um site da internet para o
dispositivo do utilizador (por exemplo o computador). Ao contrario do iTunes, que tem
um preco definido para cada download de cada obra musical, os servicos de streaming
diferem tanto na forma de distribuicdo dos contetdos (streaming) como no sistema de
preco, pois funcionam com uma taxa fixa paga pelos utilizadores e/ou através de lucros

provenientes de publicidade na plataforma online do servico (Dorr et al., 2013).

O download e o streaming, associados a Web 2.0, tém revolucionado as industrias de
distribuicdo de contetdos multimédia (video e som) e o comportamento dos seus

consumidores neste novo século (Arditi, 2014; Dorr et al., 2013).

2.2 Comportamento do consumidor e o consumo hedonico de musica
Achrol e Kotler (2012) afirmam que, apesar de a satisfacdo, o valor e a utilidade serem
0s conceitos fundamentais do consumo, na era digital da informacdo, do conhecimento e
da economia de servicos, a experiéncia de consumo €, hoje, o elemento central
explicativo do comportamento dos consumidores. No entanto, muito antes da era digital
do século XXI, Hirschman e Holbrook (1982, p.92) introduziram pela primeira vez o
conceito de consumo hedonico, definindo-o como “a parte do comportamento do
consumidor relativa aos aspetos multissensoriais, fantasiosos e emotivos da experiéncia
obtida com um produto”. Mathwick, Malhotra, e Rigdon (2001) acrescentam ainda que
também o prazer retirado do uso direto ou de apreciacdo distante de produtos e servicos
é considerado consumo heddnico do consumidor. Produtos hedonicos podem entdo ser
definidos como produtos em que 0 seu consumo ou apreciacdo se traduz em
experiéncias afetivas e/ou sensoriais originadas por diversdo pessoal ou por prazer

estético, sensual ou fantasioso (Dhar & Wertenbroch, 2000).



Por sua vez, as escolhas do consumidor sdo derivadas de consideracfes hedonicas ou
utilitarias (Dhar & Wertenbroch, 2000). Os produtos hedonicos proporcionam um
consumo maioritariamente derivado de experiéncias como a diversdo, o prazer, a
excitacdo, a tristeza ou a nostalgia. Por outro lado, produtos utilitarios sdo
essencialmente funcionais (Hirschman & Holbrook, 1982), objetivos, praticos e
motivados por maiores consideragdes cognitivas (Strahilcvitz & Myers, 1998). A
existéncia de consideracdes heddnicas e utilitarias por parte dos consumidores indica
que existem produtos essencialmente utilitarios e produtos essencialmente hedonicos —
cujo valor é atribuido, maioritariamente, a experiéncia de consumo esperada
(Hirschman & Holbrook, 1982). Isto ndo significa que produtos utilitarios ndo possam
ser sujeitos a consideracGes heddnicas por parte dos consumidores, e vice-versa, uma
vez que o consumidor forma subconscientemente significados para os produtos, para a
utilidade desses produtos e para a experiéncia de consumo provocada pelos mesmos
(Hirschman & Holbrook, 1982).

Assim, Hirschman e Holbrook (1982) consideraram que o uso da visdo tradicional do
modelo Estimulo-Organismo-Resposta (Mehrabian & Russell, 1974) — com o Produto,
Preco, Distribuicdo e Comunicacdo como estimulos (Kotler & Armstrong, 2012) - era
inapropriado sé por si. Isto porque a teoria de que “os produtos sdo objetos dos quais o
consumidor pretende maximizar a sua utilidade” ¢ inadequada para “avaliar as
motivacGes de consumo de produtos cuja selecdo e uso sdo baseadas em satisfazer
necessidades emocionais”(Hirschman & Holbrook, 1982, p. 94). De facto, “nem todo o
comportamento do consumidor € dirigido a satisfazer necessidades funcionais, fisicas
ou econdmicas” (Babin, Darden & Griffin, 1994, p. 653).

O maior problema encontrado na teoria do modelo de Mehrabian e Russell (1974) de
Estimulo-Organismo-Resposta (ou S-O-R) aplicado ao consumo heddnico é que, no
contexto de comportamento do consumidor, os estimulos séo tradicionalmente vistos
como externos ao consumidor e “organismo” refere-se aos processos racionais e
irracionais internos do consumidor, apds receber estimulos externos e antes de
ocorrerem respostas (Sherman & Mathur, 1997). No entanto, tal ndo implica que o
modelo conceptual de Estimulo-Organismo-Resposta é inadequado ao estudo de

produtos heddnicos, antes pelo contrario, até porque uma experiéncia pode ser definida



como um acontecimento isolado que ocorre por resposta a uma estimulacdo (Kerrigan,
Larsen, Hanratty, & Korta, 2014). A conclusdo € que, num modelo adaptado de
Estimulo-Organismo-Resposta, 0s estimulos poderdo ser diferentes no caso do consumo
heddnico, pois podem surgir também de processos internos do consumidor.

O trabalho de Hirschman e Holbrook (1982) sobre o consumo heddnico, permitiu o
estudo posterior do consumo heddnico de musica. Assim, Lacher (1989) propGe trés

razbes potenciais para o consumo heddnico de musica (Estimulos):

e Estimulo emocional — capacidade de uma obra musical provocar emocdes;

e Estimulo cognitivo — 0 ato de o ouvinte assimilar e descriminar caracteristicas
como a melodia, harmonia, ritmo ou instrumentalidade (caracteristicas técnicas);

e Fatores situacionais — utilizacdo da masica para facilitar ou complementar

situacOes sociais.

Holbrook e Anand (1990) acrescentam ainda que o tempo da musica e excitacdo do
momento de audicdo operam ativamente na avaliacdo do apelo da musica e, de forma
indireta, no comportamento do consumidor. Na mesma linha de pensamento, mas hum
estudo mais recente, Schafer, Sedlmeier, Stadtler, e Huron (2013) revelam-nos que o0s
consumidores ouvem hoje musica por trés motivos diferentes (Big Three Of Music

Listening):

e Para regular emogdes;
e Para fins introspetivos de conhecimento de si mesmos;

e Para se relacionarem socialmente com outros individuos.

Podemos englobar os dois primeiros motivos no estimulo emocional apresentado por
Lacher (1989) e, da mesma forma, o terceiro motivo (fatores sociais) sera englobado
pelo terceiro estimulo — fatores situacionais. Porém, o estudo de Schafer et al. (2013)
afirma que o terceiro motivo (‘“Para se relacionarem socialmente com outros
individuos”) € considerado muito menos importante que os dois primeiros e essa
conclusdo contrasta com a idéia de que o consumo de musica € utilizado como um meio
para a coesdo social e comunicacdo. O mesmo estudo afirma também que as pessoas
hoje em dia quase ndo ouvem mdsica por razdes sociais, antes usam-na principalmente

para aliviar o tédio, manter o bom (ou mau) humor e criar um espaco retrospetivo



privado — uma afirmacéo que entra em contradi¢do com o terceiro estimulo de Lacher
(1989). Schéfer et al. (2013) sugerem ainda que as preferéncias musicais surgem da

funcdo que a musica desempenha essencialmente para o consumidor.

Lacher e Mizerski (1994) referem que a compra de musica pode ndo ser necessaria para
0 seu consumo, mas referem-no como um problema menor, uma vez que a compra se
torna importante quando o individuo deseja controlar o momento da experiéncia
(momento de consumo) e 0 nimero de vezes que este experiencia (consome) a musica.
Esta afirmacdo prova-nos que a compreensdo do processo de decisdo de compra é
importante para compreender também o processo de consumo. Permite-nos também
verificar que o controlo sobre 0 momento em que ocorre a experiéncia de consumo (e o
namero de vezes em que ocorre) € importantissimo para um consumo regular de uma
obra musical e para a decisdo do consumidor em consumir a masica em questdo. A
necessidade do consumidor de repetir a experiéncia provocada pela audicdo de uma

masica &, entdo, um estimulo ao consumo.

Aos estimulos ao consumo de musica apresentados por Lacher (1989), Schafer et al.
(2013) e Lacher e Mizerski (1994) chamaremos fatores individuais, uma vez que sao
estimulos derivados de caracteristicas e processos individuais do consumidor. Estes
fatores poderdo, portanto, ser estimulos para o consumo de musica nas redes sociais

e/ou nos servigos de streaming em especifico.

Como tal apresentamos assim a primeira hipotese, que sera testada no desenvolvimento

deste estudo:

H1la — A importancia média dos fatores individuais como motivadores para o consumo de mdusica é igual

para o uso de streaming e para o uso de redes sociais
E ainda:

H1lb — A importancia média de cada fator, separadamente, (Emocional / Cognitivo / Repeticdo da
Experiéncia / Situacional-Social) como motivador é igual para o uso de streaming e para o uso de redes

sociais



2.3 Habitos de consumo

2.3.1 Atividade da Industria
Para entender o consumo de musica em streaming e em redes sociais (ou seja, através
da internet) é também importante analisar a influéncia de fatores que ndo estdo ligados
diretamente a internet ou a novos habitos dos consumidores. Isto porque existem fatores
influenciadores do comportamento dos consumidores derivados da atividade da
industria. Para tal, Papies e Heerde (2015) apresentam-nos dois fatores influenciadores

importantes para consumo de musica: Airplay e 0s novos lancamentos de masica.

O Airplay pode ser definido como tempo de antena em radio, quer seja tempo de antena
em que a masica € transmitida ou as vezes em que uma banda/artista séo
mencionados/promovidos. Apesar de poder parecer uma ferramenta ultrapassada (com a
quantidade de informacdo e musica disponiveis atraves da internet) o consumidor confia
cada vez mais na pré-selecédo feita pelas radios. Isto acontece devido a um excesso de
informacao e desorganizacdo da mesma. Por isso, mais do que nunca, o airplay € um
fator influenciador fundamental. Por sua vez, 0s novos langamentos séo os langcamentos
no mercado de novos artistas ou 0s langamentos de novas obras musicais de artistas ja
conhecidos do publico (Papies & Heerde, 2015). O estudo de Papies e Heerde (2015)
indica ainda que o0s novos langamentos sdo, mais do que nunca, uma das causas
principais de compra de musica e, por sua vez, de consumo: Apesar do conceito de
long-tail sales existente em outros mercados (em nichos, os consumidores fazem
compras de forma progressiva e gradual, sendo cada vez menos habitual a compra e
consumo logo apods o lancamento do produto), e da oportunidade fornecida pela internet
de o consumidor escolher musicas e fazer as suas proprias seleces (em vez de comprar
o album inteiro), 0s novos langcamentos continuam a ser um dos fatores influenciadores
de consumo mais importantes. Por novos langamentos entendemos a disponibilizacao de
novas obras em si, mas também as campanhas de promoc¢ao e divulgacdo envolvidas,

que atingem os consumidores.

E, por isso, pertinente verificar se estes dois fatores influenciadores derivados da
atividade da industria influenciam também o consumo de musica nas redes sociais e nos

servicos de streaming. Isto porque é possivel que o consumo de musica através destes



meios seja influenciado apenas pela utilizagdo dos meios em si. Para tal, verificaremos a
seguinte hipotese:

H2a — A importancia média da influéncia da Atividade da Industria no consumo de musica em streaming é
inferior ou igual a importancia média da Atividade da IndUstria no consumo de musica em redes sociais

E ainda:

H2b — A importancia média da influéncia do Airplay/Novos Langamentos no consumo de masica em
streaming é inferior ou igual a importancia média do Airplay/Novos Langamentos no consumo de masica em

redes sociais

2.4 A influéncia dos Social Media no comportamento do consumidor —

estratégias de Social Media

2.4.1 Os consumidores e o0s vigilantes nos Social Media

E importante a compreensdo de que os consumidores exercem, entre si, processos de
influéncia, influenciando, com o conteido que colocam nos social media (user-
generated content), gostos e habitos dos seus pares. O principal processo de influéncia
entre consumidores de musica € o processo de “passa-palavra” ou o “boca-em-boca”,
sendo que o termo inglés serd a expressdo mais adequada: word-of-mouth (WOM). Por
sua vez, no mundo digital da internet, este processo chama-se electronic word-of-
mouth: e-WOM (Sen & Lerman, 2007).

O WOM é um método de influéncia pessoal utilizado muito antes do aparecimento dos
social media, através do qual as comunicacOes interpessoais entre um emissor e um
recetor procuram mudar o comportamento ou atitudes do recetor (Merton, 1968). Estes
emissores sdo muitas vezes "lideres de opinido™ — individuos com particular interesse
para organizacdes que procurem comercializar produtos ou servicos que ndo sejam
facilmente experimentados antes da compra (Rogers, 1995). O e-WOM define-se da
mesma forma, mas com a diferenca de que, a maior parte das vezes, os interlocutores
tém muito pouca (ou até nenhuma) relacdo pessoal — algo que, muitas vezes, € visto
como benéfico para o recetor, uma vez que tende a confiar mais na isencdo de opinido
do emissor (Sen & Lerman, 2007). Por outro lado, esta falta de familiaridade entre os
interlocutores € mais propicia a e-WOM fraudulento e torna mais dubia a fronteira entre
0 WOM e a informacéo objetiva dos produtos (Gupta & Harris, 2010). O e-WOM pode



ser encontrado em websites, blogs, chats, redes sociais ou em e-mails, e a sua influéncia
leva a que muitas lojas online permitam reviews dos consumidores (criticas e

avaliagdes) nas suas paginas sobre os seus produtos (Gupta & Harris, 2010).

Existem ainda fatores que podem potenciar a influéncia do WOM (Sweeney, Soutar, &
Mazzarol, 2008): A interacdo entre fatores interpessoais e ndo interpessoais - O WOM
parece ser mais eficaz quando a informac&o é solicitada pelo recetor; As caracteristicas
da mensagem — A informacdo deve ser, além de pertinente, emocionalmente
interessante, concreta e que permita formular imagens e ideias. A comunicacéo deve ser

proxima emocionalmente do emissor, de forma sensorial, temporal e/ou espacial.

Sweeney et al. (2008) acrescentam ainda que WOM positivo provoca reagdes no recetor
de alivio, confianca e entusiasmo, enquanto o WOM negativo pode criar empatia para
com o emissor de WOM. O mesmo se passa com o e-WOM, mas Sen e Lerman (2007)
acrescentam ainda que os consumidores tendem a prestar maior atencao e dar mais valor
a e-WOM negativo, ignorarando mais frequentemente o e-WOM positivo. No entanto,
Sen e Lerman (2007) referem que, para produtos heddnicos, esta desconfianca é menor.
Afirmam ainda que os consumidores confiam menos em opinides positivas do “mundo-
real” (WOM) que do mundo online, uma vez que parecem achar o e-WOM positivo
mais Util para o seu processo de decisdo do que WOM positivo obtido fora da internet.
Por ultimo, Gupta e Harris (2010), afirmam que uma caracteristica importante do e-
WOM ¢ que, para consumidores com pouca motivacao para a procura de informacéo, a
analise de poucas opinides de outros consumidores (por vezes basta apenas a analise de

uma opinido) é suficiente para a decisdo de comprar/consumir ou ndo um produto.

Outro processo de influéncia entre consumidores € o utilizado através de marketing
vigilante, que podemos definir como “publicidade e esfor¢cos de marketing ndo pagos,
que incluem comunicacbes comercialmente orientadas de um-para-um, um-para-muitos,
e muitos-para-muitos, tidas por individuos leais a uma marca ou que representam essa
marca.” (Mufiiz & Shau, 2007, p.187). Estes individuos leais a uma marca sdo
consumidores a que chamaremos “vigilantes”. Apesar da definicao apresentada, Pihl
(2013) explica-nos que o marketing vigilante cria beneficios para os vigilantes
(bloggers, comentadores, etc.) e para as marcas, através das comunicacfes online (em

grupos privados ou publicos) realizadas pelos vigilantes. Estes beneficios traduzem-se



em beneficios de promogdo e marketing para as marcas e beneficios de reputacdo e
econdmicos para 0s vigilantes, através de parcerias comerciais com as marcas, de
publicidade, de visitas aos blogs/ sites/ paginas pessoais ou até de ofertas de produtos
aos vigilantes (Pihl, 2013). Esta ideia contraria a nogdo de que o marketing vigilante
ndo é remunerado — como defendido por Mufiz e Shau (2007) — mas ndo afeta a
defini¢do do processo de influéncia apresentada.

Compreendidos os conceitos de e-WOM e de marketing vigilante, podemos assumir que
este Gltimo é o processo de e-WOM planeado e estruturado (em colaboracdo com as
marcas/empresas/marketeers) em que os vigilantes, no papel de consumidores, utilizam

user-generated content como forma de influenciar o consumo de outros consumidores.

Pihl (2013) afirma que os produtos /servicos sdo discutidos em contexto de
conversacOes que envolvem consumidores e vigilantes e é esta interacdo que cria valor
para o consumidor. Desta forma, a influéncia direta da empresa/marca responsavel pelo
produto é reduzida junto dos consumidores, mas as oportunidades de influenciar o
marketing vigilante sdo cada vez maiores. Assim, o consumidor, o Unico capaz de
definir realmente o valor de um produto/servi¢o (Pihl, 2013), integra os vigilantes na
sua rede de valor ao avaliar um produto. Uma rede de valor é “uma estrutura espacial e
temporal de estimulos e respostas de atores sociais e econdmicos que interagem através
de instituicdes e tecnologias” (Lusch, Vargo, & Tanniru, 2010, p. 20). Por outras
palavras é uma estrutura através da qual o consumidor recebe estimulos de consumo,

motivados por outros atores sociais e econoOmicos, neste caso, os vigilantes.

Partindo da revisdo de literatura, podemos apresentar o e-WOM, através do user-
generated-content (e do marketing vigilante) como um estimulo ao consumo. Para

averiguar se serd 0 mais importante, propomos, assim, a seguinte hipétese:

H3 — A importancia média do e-WOM em streaming/em redes sociais € menor ou igual do que a
importancia média de pelo menos um dos dos fatores: Fatores Individuais ou de Atividade da Industria

Uma citacdo de Reichheld (2003, p. 54) ajuda precisamente a compreender a
importancia do marketing vigilante e do user-generated content: “O caminho para um
crescimento sustentavel e rentavel comeca por criar mais promotores na web entre 0s

clientes e reduzir os detratores, tornando o numero de clientes-promotores na web
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transparente para toda a empresa. E este nimero que temos de fazer crescer. E mesmo
tao simples e profundo quanto isso”. Por outro lado, Clemons (2009) avisa que tornar os
social media reféns do processo de promocao ao consumo (através de vigilantes) ndo é
uma forma efetiva de promover. No entanto, 0 marketing vigilante e o e-WOM devem
ser utilizados pelas organizacfes que promovem os artistas € 0 consumo de musica dos
mesmos. Como tal, é importante compreender de que forma estdo a industria da masica

e os artistas a capitalizar deste fator — a participagdo do consumidor — na atualidade.

2.4.2  Os consumidores de masica nos Social Media
O sucesso do iTunes e do negdcio da venda de conteudos musicais em formato digital é
inegavel. Em 2008 o iTunes tinha ja vendido 150 milhGes de musicas em 10 meses e 0S
utilizadores do iTunes realizavam mais de 4 milhdes de downloads por semana
(www.apple.com, 2008, citado em Kwong, 2008, p.1464). No entanto, a década de
dominancia do iTunes parece estar a acabar, uma vez que as vendas de downloads
cairam pelo segundo ano consecutivo, tendo a receita do iTunes decrescido cerca de
14% desde o inicio de 2014, depois de, em 2013, ter tido uma quebra de 5,7% (Karp,
2014). Uma das possiveis, e talvez mais influentes, causas destes novos dados serd o
fator de necessidade de participacdo, interagdo e proximidade dos consumidores com a
industria, com os artistas e entre si mesmos, fatores esses ja abordados direta e
indiretamente noutros estudos analisados (Lacher, 1989; Arditi, 2014; Chiou et al.,
2005), seja atraves de interacOes e razdes sociais ou da partilha de conteddos musicais e
motivacOes para tal. Parece entdo pertinente a analise de casos de sucesso. Existem
artistas que utilizam as potencialidades dos meios digitais e dos Social Media para
aumentar a prépria notoriedade, melhorar a sua imagem (ou marca) e, em ultima
instancia, aumentar o seu lucro monetério e dos seus parceiros por irem de encontro a
estas necessidades de consumo do seu publico. Nesse campo, o0s estudos de Morris
(2014) sobre a artista inglesa Imogen Heap e de Click, Lee e Holladay (2013) sobre a
artista americana Lady Gaga, incidem sobre a questdo da participa¢do dos consumidores

através dos Social Media e de estratégias de identificagcdo com os fans.

Morris (2014) afirma que os consumidores de musica ndo pagam apenas pelo objeto

(obra musical) em si, uma vez que pagam também pelos significados associados a esse
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objeto. Dessa forma, através da incorporagdo dos conhecimentos e esforgos de fans e
consumidores de musica na distribuicdo, venda e até criacdo de obras, 0s artistas podem
oferecer novas opcbes e formas de o publico experienciar a sua musica e assim lhe
atribuir novos significados. Um tipo de aplicacdo desta ideia é a estratégia DIO (Do it
Ourselves), uma variagdo do conceito de DIY (“Do it Yourself”). Este conceito defende
que o0 uso de estratégias DIO bem aplicadas pode estender uma rede de fans de um
artista além do pequeno grupo de amigos ou fans proximos e até de redes globais de
fans participativos (Morris, 2014).

Estratégias como a DIO séo hoje mais faceis de implementar através dos multiplos
meios que os Social Media e a Web 2.0 oferecem, permitindo assim novas formas de
participacdo voluntaria dos fans consumidores de masica. Também Click et al. (2013)
abordam a importancia do engajamento de fans atraves dos Social Media no seu estudo
sobre a utilizagdo dos mesmos por parte da artista Lady Gaga, descrevendo um processo
misto interessante através do qual a promocéo de novidades e acontecimentos de cariz
profissional é deixada a cargo dos meios tradicionais de promocéo e as contas de Social
Media dos artistas ocupam a funcdo de aproximar 0 mesmo dos fans. Essa aproximacéo
é conseguida interagindo com os fans (consumidores), oferecendo-lhes oportunidade de
participar ativamente na construcdo de pormenores da carreira (e até da imagem) do
artista e revelando detalhes pessoais da sua vida por forma a estabelecer uma relacéo
mais direta, humana e personalizada. Tal permite, assim, a criacdo de proximidade e
idolatracdo, respondendo as novas tendéncias de habitos de consumo do publico do
artista. O estudo dessa utilizacdo das redes sociais levou Click et al. (2013) a afirmarem
que os social media sdo o0s grandes responsaveis pela posicdo de hegemonia
privilegiada que a Lady Gaga assume hoje no mundo da masica, defendendo assim que
a promoc¢do milionaria (seja através dos métodos tradicionais ou de investimento das
editoras na promocao em redes sociais), ndo é suficiente hoje em dia para levar o artista

ao topo da inddstria da musica.

Ambos os estudos de Morris (2014) e Click et al. (2013) apresentam, contudo, casos em
que os meios tradicionais de promoc¢do e venda dos artistas e conteldos musicais
apresentam ainda uma importancia fulcral no sucesso das estratégias de Social Media,

sendo questionavel se o0 sucesso destas estratégias seria 0 mesmo sem esse apoio, ou até
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caso o artista surgisse na industria apenas hoje. Sobre isso, Dhar e Chang (2009)
demonstram que as vendas futuras tém correlacdo positiva com dois fatores: 0 numero
de posts em blogs/ redes sociais sobre um album e fatores tradicionais como o prestigio
da editora que lanca o &lbum ou reviews em fontes mainstream (Ex: Revista Rolling
Stone). Dessa forma, apesar de nunca desprezar a importancia dos old media e do
prestigio das grandes empresas mainstream, Dhar e Chang (2009) defendem que o
aumento de entradas em blogs/redes sociais e comentarios/interacbes com 0S mesmos
pode causar um aumento nas vendas dos albuns em questdo e, como tal, um aumento do

consumo da obra em causa.

A interacdo dos consumidores com o conteudo online criado pelos artistas pode
influenciar e aumentar a experiéncia afetiva em relagdo a um produto heddnico (a
musica). Pode, também, realcar e aumentar as varias componentes da experiéncia
afetiva — por exemplo a excitacdo, positividade, negatividade ou o valor estimado de um
produto (Mano & Oliver, 1993). Da mesma forma, Chiou et. Al (2005) apontam para a
possibilidade da proximidade sentida para com uma banda/artista (através da interagdo
online) influenciar o consumo, motivando ou reduzindo o consumo de musica dos

artistas em causa.

E, por isso, indiscutivel a importancia da participacdo / interacio dos consumidores de
musica no processo de criacdo e distribuicdo de contetdos e, como tal, introduziremos

assim uma nova hipdtese a ser testada por este estudo:

H4 — Em servigos de streaming/ redes sociais, a importancia média da interagéo e contetdo online (ndo
musical) criado pelos artistas é igual ou inferiora 4 (de 1 a 7)

2.5 A influéncia das plataformas de distribuicéo de contetdos online no

comportamento de consumo
Os dados mais recentes de quebra de desempenho e vendas do iTunes (abordados no
subcapitulo anterior) e o sucesso recente das plataformas que misturam conteddo e
comunidade, como as plataformas Spotify ou Pandora, podem servir de indicadores
para compreender os habitos de consumo atuais. Segundo Friedlander (2014), em 2013
as vendas de downloads e conteudos musicais decresceram 1% no total das empresas
mais importantes desse mercado. Em 2014, os servicos de streaming de conteldos

musicais, gratuitos e pagos, tiveram uma quota de 21% no total dos lucros da industria
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da musica. Os lucros de 1,4 mil milhdes de dolares de empresas como a Pandora ou o
Spotify, sdo o resultado de uma subida de 39% no Ultimo ano e sdo responsaveis por
manter os lucros da industria da musica estaveis em cerca de 7 mil milhGes de dolares —
0 mesmo resultado que se mantém desde 2009. Neste contexto, 0s servigos preemium de
empresas como o Spotify ou Beatsmusic cresceram 57% em lucros durante 2013 e o0s
servicos gratuitos deste tipo de plataformas apresentam uma subida de lucros com
publicidade de 29%. Também os dados da International Federation of the Phonographic
Industry (2001) corroboram esta tendéncia, relatando que 61% dos utilizadores da
internet usam servicos de masica digitais licenciados e que 28 milhdes de utilizadores
pagam por servicos preemium de subscricdo de servi¢os de streaming, sendo que a
subscricao desses servi¢os aumentou 51,3% em 2013.

A compreensdo dos dados da inddstria gera-nos assim questdes sobre os habitos de
consumo de musica atuais e sobre as motivacdes para 0 uso crescente de servigos de
streaming como meio preferencial para o consumo de musica. Obter dados de
desempenho e utilizagdo sobre a plataforma Spotify é dificil, uma vez que a companhia
divulga poucos dados e os poucos que revela sdo de desempenho global, preferindo
divulgar resultados e conclusdes mundiais em prol de nacionais e regionais (Pereira,
2013). Porém, Oestreicher-Singer e Zalmanson (2013) apresentam um estudo
longitudinal interessante sobre uma plataforma idéntica — last.fm — através do acesso e
estudo de dados de utilizacdo do site, provenientes de utilizadores do servi¢co gratuito e
do servico preemium (pago). O site last.fm utilisa um sistema de “‘freemium” — uma
combinacdo do servico free e servico preemium, onde a distingdo entre 0s servigos €
feita através da remocéo de publicidade, permissdo de criar playlists e de verificar quem
visitou o perfil de utilizador na versdo preemium. Contudo, as funcionalidades de
comunidade idénticas as das redes sociais, que colocam o site no grupo de Social
Media, e 0s conteudos musicais ndo sao restritos em nenhum dos modos (Oestreicher-
Singer & Zalmanson, 2013).

Uma das conclusbes interessantes e reveladoras desse estudo (Oestreicher-Singer &
Zalmanson, 2013) € a de que, apesar de a versdo preemium do site oferecer uma melhor
experiéncia do consumo de contetdos, é o nivel de participacdo de consumidores que

influencia, forte e positivamente, a predisposicdo dos utilizadores em subscrever o
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servico preemium. A motivacdo de compra é, entdo, maior quando o nivel de
participacdo e interacdo do utilizador com a comunidade online aumenta. O estudo
apresenta-nos assim a recomendacdo de que os servigos de distribuicdo de conteudos
musicais deverdo, no futuro, optar por uma “utilizacdo estratégica dos Social Media,
integrando-o0s na experiéncia de consumo em vez de os utilizar meramente como um
substituto de ferramentas de soft marketing online ” (Oestreicher-Singer & Zalmanson,
2013, p. 591). Verificaremos esta recomendacdo através da seguinte hipdtese:

H5 — A importancia média de ter caracteristicas de redes-sociais nos servigos de streaming utilizados é
igual ou inferior a importancia média de usar servicos de streaming que apenas permitem acesso a

contetido musical

Uma das caracteristicas dos servicos de streaming de musica (e de algumas redes
sociais) € a existéncia de radios eletronicas e playlists que apresentam, ao utilizador da
plataforma, nova musica dentro do genero e estilo pretendido pelo ouvinte, ou até
apenas com base nos estilos mais ouvidos pelo utilizador na plataforma. O ouvinte pode
assim, voluntariamente, optar por ouvir (ou ndo) nova musica nestas plataformas, com
base em sugestbes. Uma vez que a literatura ndo é especifica quanto a influéncia desta
caracteristica no comportamento do consumidor, pretendemos verificar se as redes
sociais e 0s servicos de streaming, através da caracteristica “sugestdes”, influenciam os
habitos de consumo quanto a pre-disposicdo para consumir nova musica — musica
desconhecida pelo consumidor. Vamos ainda averiguar a influéncia da preferéncia por
caracteristicas de redes sociais em servicos de streaming na pré-disposicdo em receber
sugestdes de nova musica nesses servicos. Como tal, apresentamos as seguintes
hipdteses:

H6a — A importéncia média em ter acesso a sugestdes de musica desconhecida em servigos de streaming/

em redes sociais é igual ou inferiora4 (dela7)

H6b — A importancia média em ter acesso a sugestdes de musica desconhecida em servigos de streaming
é igual ou inferior a importancia média em ter acesso a sugestfes de mdusica desconhecida nas redes

sociais
E ainda:

H7: O consumidor de musica com preferéncia em servicos de streaming com caracteristicas de redes
sociais tem maior pré-disposicao em receber sugestdes de nova musica nesse servigo.
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3. Hipoteses e Modelo Conceptual
O modelo conceptual para o consumo heddnico de musica, nos social media e nos
servicos de streaming, serd uma adaptacdo do modelo de Estimulo-Organismo-Resposta
(Mehrabian & Russell, 1974), com particular influéncia dos estudos comportamentais
de Hirschman e Holbrook (1982), Lacher (1989) e Lacher e Mizerski (1994). Os
estimulos serdo, entdo, os definidos através das hipdteses de pesquisa e, adaptando o
modelo de Estimulo-Organismo-Resposta tradicional, corresponderdo a processos

internos e externos ao consumidor:

ESTIMULO [E== ORGANISMO — RESPOSTA |
7 )
FatoresIndividuais K‘i
H1 Escolha do consumidor:
Actividade da Industria >
H2 . > +Do servigo
)
Social Media N *Social Media
Utilizagdo e Interagio > CONSUMIDOR
*Streaming
H3; H4
Plataformas — Caracteristicas
e Funcionalidades >
H5; H6; H7

*Fatores Individuais: H1: Emocionais; Cognitivos; Situacionais / Sociais; Repetigiio da experiéncia

*Actividade da IndUstria: H2: Rédio (Airplay); Novos Langamentos

*Social Media - Utilizac3o e Interacdo: H3: e-WOM:; H4: Contetido (ndo musical) do artista &Interacio com esse contetido
*Plataformas — Caracteristicas e Funcionalidades:

H5: Funcionalidades de redes sociais em servigos de streaming; H6: Possibilidade de ouvir nova musica;
H7: Pré-Disposicdo em receber sugestdes de nova musica em fungdo de caracteristicas sociais em streaming

FIGURA 1 MODELO DE ESTIMULO-ORGANISMO-RESPOSTA PARA O CONSUMO DE MUSICA (SOCIAL MEDIA E
SERVICOS DE STREAMING). adaptado de Mehrabian & Russell (1974), Hirschman e Holbrook (1982), Lacher (1989) e Lacher e
Mizerski (1994)

4. Metodologia

4.1 Filosofia, abordagem e estratégia
Durante a realizacdo deste estudo foi utilizada a literatura revista para identificar as
teorias e ideias testadas através da analise de dados recolhidos. Esta abordagem é

conhecida como dedutiva, uma vez que parte do desenvolvimento de um modelo
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conceptual tedrico, que por sua vez é testado usando dados recolhidos posteriormente.
Face ao objetivo deste estudo, a abordagem descritiva foi a escolhida para a
investigacao, fazendo uso de inquéritos, de forma a tracar o perfil o0 mais exato possivel
dos consumidores e dos seus habitos. A metodologia é quantitativa e a recolha de dados

foi executada através de questionarios autoadministrados online.

4.2 Recolha de dados e amostra

A pesquisa seguiu um processo de Método-Unico, existindo apenas uma técnica de
recolha de dados e os procedimentos de analise correspondentes a essa técnica. Devido
ao tempo disponivel para a realizacdo da pesquisa, esta ocorre apenas sobre um
fendmeno em particular numa altura em particular, ndo sendo um processo longitudinal
com varias recolhas de dados ao longo de um periodo de tempo. Como tal, o estudo é
cross-sectional (Saunders et al., 2009). A amostra utilizada é ndo probabilistica e por
conveniéncia, envolvendo por isso pessoas faceis de contactar e com maior
probabilidade de responder. Como tal, e uma vez que a amostra ndo € representativa da
populacdo, os resultados ndo sdo generalizaveis (Saunders et al., 2009). A recolha de
dados foi efetuada de trés formas distintas: a partilha do inquérito através do facebook e
e-mail do autor junto de conhecidos; a partilha do inquérito em grupos e paginas do
facebook ligados a musica (ex: grupos de partilha de musicas entre fans como o
Eargasm, Bandas Tugas, Blues Connection Point, entre outros) e através dos canais
institucionais de divulgacéo entre alunos do Instituto Superior de Economia e Gestdo
(ISEG), apds pedido de apoio a instituicdo. Esta recolha de dados foi efetuada
colocando o questionario online entre os dias 14 a 28 de julho de 2015. O processo de
recolha de dados foi idéntico ou similar ao utilizado por diversos autores (Chiou et al.,
2005; Kwong & Park, 2008; Sidali et al., 2009; Lee & Downie, 2004; Molteni &
Ordanini, 2003).

4.3 Questionario
O questionario, foi desenvolvido para responder as questdes de investigacdo
apresentadas no capitulo 1.2 e as sete hipdteses apresentadas ao longo do trabalho. Foi,
por isso, integralmente composto por questdes de resposta fechada e obrigatoria,
estando dividido em trés partes — Servicos de Streaming; Redes Sociais e Dados Gerais

(Anexo A). Os dados recolhidos correspondem a informacdo sobre a utilizacdo dos
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servicos de streaming e das redes sociais no processo de consumo de muasica dos
consumidores, assim como motivagdes sobre o uso dos mesmos. As questdes utilizadas
no questionario sdo adaptacdes de questBes utilizadas por diversos autores em estudos
idénticos (Anexo A). O pré-teste do questionario foi realizado com respostas de 10
individuos ao mesmo, tendo sido, de seguida, realizadas algumas alterac6es de forma a
simplificar a compreensdo das questdes e escalas apresentadas. O questionério final foi
respondido por cada individuo em cerca de 12 minutos (em média) e, de 201
questionarios, obtiveram-se 156 completos e validados. Foram excluidos, além dos
questionarios incompletos, questionarios onde os inquiridos respondiam 1) ndo ser nem
utilizadores de streaming nem de redes sociais; 2) ndo ser utilizadores de streaming e

nunca terem procurado artistas ou madsica nas redes sociais.

4.4 Medidas
No inquérito, aos individuos que responderam afirmativamente quanto a serem
utilizadores de servicos de streaming, foram colocadas questdes relativas ao
comportamento do individuo face a diversas situagfes e estimulos ao consumo de
musica (apresentados nas hipoOteses) nesse tipo de servicos. Em caso de resposta
negativa, quanto a utilizacdo de servicos de streaming, os individuos foram
imediatamente reecaminhados para uma questdo idéntica sobre o uso de redes sociais.
Da mesma forma, em caso de resposta positiva, foram apresentadas questdes relativas
ao comportamento do individuo nas redes sociais, face aos estimulos e situaces das
hipdteses. Se a resposta fosse negativa, o individuo seria reecaminhado para as questoes
de Dados Gerais sobre informacdo socid-demografica (Género, Idade, HabilitacGes
Literarias, Situacdo Profissional e Rendimento Mensal Liquido) e, de seguida, para o

encerramento do questionario.

4.4.1 Questdes sobre a utilizacdo de servigos de streaming
Dos 156 inquiridos, cerca de 93% (145 individuos) responderam ser utilizadores de
servicos de streaming. Como tal, 93% dos inquiridos responderam as questdes sobre
servicos de streaming. Foram colocadas oito questfes sobre a utilizacdo de servicos de
streaming, constituidas por itens adaptados de diversos autores (Anexo A). As questdes
1 e 2 referem-se a dados de utilizacdo de servicos de streaming e a frequéncia de habitos

de consumo de nova musica nesses servicos. Ambas as questbes utilizam escalas
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adaptadas de Molteni e Ordanini (2003). As questdes 3 e 4 sdo constituidas por vinte e
um itens sobre os estimulos Fatores Individuais e Atividade da Inddstria, adaptados de
Lacher e Mizerski (1994) e Lee e Downie (2004), medidos numa escala de frequéncia
de cinco pontos (Nunca — 1; Frequentemente — 5). A questdo 5, sobre o estimulo Fator
Individual — Situacional/Social, é constituida por quatro itens adaptados de Arnold e
Reynolds (2003). A questdo 6, sobre o estimulo Social Media — Utiliza¢do e Interagdo, é
constituida por oito itens adaptados de Sidali, Schulze, e Spiller (2009) e Molteni e
Ordanini (2003). As questdes 7 e 8, sobre Plataformas — Caracteristicas e
Funcionalidades, sdo compostas por oito itens adaptados de Kwong e Park (2008). As
questdes 5, 6, 7 e 8 foram mensuradas numa escala de Likert de sete Pontos (Discordo
Fortemente — 1 ; Concordo Fortemente — 7).

4.4.2 Questdes sobre a utilizacéo de redes sociais

Dos 156 inquiridos, 151 individuos responderam ser utilizadores de redes sociais, dos
quais cerca de 71% (108 individuos) responderam ja ter procurado artistas ou musicas
nas redes sociais. Foram colocadas oito questdes sobre a utilizacdo de redes sociais,
constituidas por itens adaptados de diversos autores (Anexo A). As questdes 9, 10 e 11
referem-se a dados de utilizacdo de servicos de redes sociais e a frequéncia de habitos
de consumo de nova musica nesses servicos. As trés questdes utilizam escalas adaptadas
de Molteni e Ordanini (2003). As questdes 12 e 13 sdo constituidas por vinte e um itens
sobre os estimulos Fatores Individuais e Atividade da Indudstria, adaptados de Lacher e
Mizerski (1994) e Lee e Downie (2004). As questbes 11, 12 e 13 foram mensuradas
através de uma escala de frequéncia de cinco pontos (Nunca — 1; Frequentemente — 5).
A questdo 14, sobre o estimulo Fator Individual — Situacional/Social, é constituida por
quatro itens adaptados de Arnold e Reynolds (2003). A questdo 15, sobre o estimulo
Social Media — Utilizacdo e Interacdo, é composta por oito itens adaptados de Sidali,
Schulze, e Spiller (2009) e Molteni e Ordanini (2003). A questdo 16, sobre Plataformas
— Caracteristicas e Funcionalidades, € constituida por dois itens adaptados de Kwong e
Park (2008). As questdes 14, 15 e 16 foram mensuradas numa escala de Likert de sete

pontos (Discordo Fortemente — 1 ; Concordo Fortemente — 7).
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4.4.3 Consisténcia, fiabilidade e adequabilidade das escalas e medidas

Foi conduzida uma analise fatorial — analise de componentes principais — nos diversos
itens de cada questdo, utilizando o método de rotacdo varimax (Anexo B). A estatistica
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) compara coeficientes de correlagdo com coeficientes de
correlagéo parcial, e varia entre 0 e 1. Valores de KMO abaixo de 0,5 revelam que o uso
da anélise ndo é adequado (Mar6co, 2011). Como tal, foi verificada a adequacdo da
amostra para cada conjunto de itens em analise, uma vez que todos os valores de KMO
apresentados sdo superiores a 0,5 (“Adequagdo do tamanho da amostra — KMO” -
Anexo B). Também o teste de esfericidade de Bartlett indicou que as correlagdes entre
os itens sdo suficientes para a realizacdo da analise, uma vez que o teste serve para
testar a hipotese nula de que a matriz de correlacdo é uma matriz identidade. Se essa
hipotese ndo for rejeitada, o uso do modelo de andlise fatorial deve ser reavaliado
(Maréco, 2011). Em todos os conjuntos em analise, a hipotese nula foi rejeitada (p <

0,001; p < a; “Teste Esfericidade de Bartlett” - Anexo B).

A analise mostra 0s componentes que corresponderam ao critério de Kaiser do valor
proprio (eigenvalue) maior que 1 e que explicam uma percentagem da variancia total
(“Variancia Total Explicada” — Anexo B). Os “pesos fatoriais” (Anexo B) indicam as
correlacdes entre a componente e o0s indicadores originais estandardizados, indicando os
itens mais relevantes para a variancia total (Mar6éco, 2011). Através da analise de
componentes principais, foram excluidos os itens com associacbes a componente
inferior a 0,3. O numero de itens e componentes mantidos na analise final esta indicado
no Anexo B. A fiabilidade de todas as medidas utilizadas foi previamente verificada,
analisando a consisténcia interna para cada dimensdo, através do indice alfa de
Cronbach. O alfa (o)) estima o quao uniformemente os itens contribuem para a soma nao
ponderada de um instrumento, variando numa escala entre 0 e 1. Geralmente, considera-
se que uma escala possui fiabilidade apropriada quando o a ¢ de, pelo menos, 0.70. No
entanto, nas ciéncias sociais, um o superior a 0.60 pode ser considerado aceitavel, desde
que os resultados sejam interpretados com precaucdo e tenham em conta o contexto em
que foi calculado o indice (Peterson, 1994). Considerando esta definicdo do alfa de
Cronbach como estimador de consisténcia e fiabilidade, todas as medidas apresentadas

podem ser consideradas consistentes e fiaveis, dentro do contexto deste estudo (Anexo
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B) e para a amostra em causa (Anexo C). Apds a analise de componentes principais,
foram criadas dimensfes respeitantes aos diversos estimulos e hipoteses em estudo.
Assim, criaram-se novas variaveis, resultantes da média ponderada dos itens

respeitantes a cada estimulo (Anexo D).

5. Apresentacéo de Resultados

5.1 Perfil da amostra
A amostra é composta por 156 elementos, dos quais 69,2% (n=108) sdo utilizadores de
redes sociais que ja procuraram masica ou artistas nessas mesmas redes e 92,9%
(n=145) sdo utilizadores de servicos de streaming. Todos 0s respondentes s&o
utilizadores de redes sociais. A amostra é composta maioritariamente por inquiridos do
sexo feminino 59,6% (n=93). Dos 156 inquiridos, 78,8% (n=113) encontra-se na faixa
etaria entre os 20 e 0s 29 anos e 62,2% sdo estudantes ou trabalhadores-estudantes
(n=97). Quanto as habilitagdes literarias, a amostra € maioritariamente constituida por
individios com Ensino Superior (78,8%; n=113) — Licenciatura, P0s-Graduacao,
Mestrado ou Doutoramento, sendo que cerca de 50% (n=56) possuem apenas
Licenciatura. No que respeita ao rendimento mensal liquido, 46,8% (n=73) dos
inquiridos responderam ter rendimentos abaixo dos 500 € mensais. O perfil da amostra

completo pode ser consultado no Anexo C.

5.2 Fatores individuais
Para responder a primeira parte da questdo de investigacdo 1 (Q1), foi formulada a
hipdtese 1 (H1la e H1b) apresentada no capitulo 2.2. Foi aplicado o teste paramétrico t
para duas amostras emparelhadas, um vez que este se aplica quando se pretende
comparar, para 0s mesmos individuos, as médias de duas variaveis quantitativas
correlacionadas e medidas em escalas comparaveis (Laureano, 2011). As questdes
relativas aos estimulos emocional, cognitivo, repeticdo da experiéncia e
situacional/social medem a importancia média de cada estimulo para o inquirido. No
entanto, estdo divididas entre medicGes em escalas de 5 pontos ou de 7 pontos, por
seguirem modelos de diversos autores (Anexo A). De forma a criar a variavel “Fatores
Individuais”, os valores das escalas de 5 pontos foram transformados em valores para

escala de 7 pontos a partir da expressdo y =1,5x - 0,5 em que x representa o valor na
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escala de 5 pontos e y serd o valor numa escala de 7 pontos. O pressuposto do
emparelhamento é verificado, uma vez que se estdo a comparar resultados referentes aos
mesmos inquiridos (n = 104) — a distribuicdo de uma amostra influencia a distribuicéo
da outra. De facto, os coeficientes de Pearson (Anexo E) confirmam que existe uma
relacdo direta ( Pearson (104) >0; p-value < 0,001 ). Uma vez que estamos na presenca
de uma grande amostra ( n = 104 > 30), pela aplicacdo do Teorema do Limite Central,
pode-se pressupor que a variavel diferenca do teste segue uma distribuicdo normal ou
que a violacdo do pressuposto ndo pde em causa os resultados do teste (Laureano,
2011).

Face aos resultados do teste t (Anexo E), existem evidéncias estatisticas para se rejeitar
as hipodteses nulas e afirmar, com 95% de confianca, que existem diferencas
significativas entre a importancia média dos Fatores Individuais (e de cada fator em
separado) em servigos de streaming e a importancia média dos fatores em redes sociais
(p-value < 0,001). De facto, a importancia dos fatores individuais em streaming (x =
4,99; DP = 1,07) apresenta valores médios bastante superiores, relativamente a redes
sociais ( x = 3,18; DP = 1,45), e o mesmo se pode verificar em cada fator

individualmente (Anexo D).

5.3 Atividade da industria
Quanto a segunda parte da questdo de investigacdo 1 (Q1), foi formulada a hipétese 2

(H2a e H2b) apresentada no capitulo 2.3:

Pelas mesmas razOes apresentadas para a hipdtese 1 (H1), foi aplicado o teste
paramétrico t para duas amostras emparelhadas. Os dois fatores foram medidos atraves
de uma escala de frequéncia de cinco pontos (Anexo A). Tal como na H1, o pressuposto
do emparelhamento é verificado (n = 104) pois as distribui¢cbes das duas amostras
influenciam-se mutuamente. Também os coeficientes de Pearson (Anexo E) confirmam
que existe uma relacdo direta ( Pearson (04) >0; p-value < 0,05 ). Como é uma grande
amostra ( n = 104 > 30), a aplicacdo do Teorema do Limite Central permite pressupor

uma distribuicdo normal da variavel diferenca (Laureano, 2011).

Os resultados do teste t (Anexo E), apresentam evidéncias estatisticas ( p-value < 0,001

em todos os pares) para se rejeitar as hipoteses nulas e afirmar, com 95% de confianca,
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que a importancia média da Atividade da Industria em servicos de streaming (x = 3,73;
DP = 0,82) é superior a importancia média dos mesmos fatores em redes sociais (x =
2,74; DP = 1,05) e 0 mesmo se pode verificar em cada fator em separado (Anexo D).

5.4 Social Media - Utilizacao e Interacéo
A partir da hipotese 3 (H3), apresentada no capitulo 2.4, formulou-se duas hipdteses

nulas idénticas, uma para servicos de streaming e outra para redes sociais.

O teste ndo-paramétrico de Friedman permite comparar dados de amostras em que 0 0
mesmo individuo é avaliado mais do que uma vezes e deve ser utilizado quando
amostras emparelhadas séo distribuidas por trés ou mais grupos. Uma vez que
possuimos, neste caso, uma amostra na qual 0 mesmo inquirido responde em todas as
situacOes, pode-se comparar os resultados de cada individuo nos trés grupos para, assim,

se verificar em que situagdo se obtem maior ou menor resultado.

A aplicagdo do teste de Friedman apresenta evidéncias estatisticas para, com 95% de
certeza, ndo rejeitarmos a hipotese nula para servigos de streaming ( p-value > 0,05) e,
por outro lado, rejeitarmos a HO para redes sociais. As classificagdes do teste permitem
perceber que o fator e-WOM para redes sociais ( x = 3,94; DP = 1,78) apresenta uma
importancia média superior aos restantes dois fatores, apesar de apresentar um valor
inferior a 4, medido numa escala de Likert de sete pontos (Anexo A). Por outro lado,
para 50% da amostra, a importancia media é superior a 4 (x = 4,33; Anexo D). Ja a
importancia média do fator e-WOM para streaming (x = 4,93; DP = 1,23) assume um
valor superior a 4, na mesma escala de Likert de sete pontos — mesmo ndo apresentando

um valor superior relativamente aos restantes fatores em streaming (Anexo F).

Para o contetido online (ndo musical) do artista e interacdo com o0 mesmo, abordado na
hipdtese 4 (H4) no capitulo 2.4, foram formuladas duas hipo6teses nulas idénticas, uma

para servigos de streaming e outra para redes sociais:

O teste t para uma amostra aplica-se quando se pretende comparar a média de uma
varidvel quantitativa com um determinado valor. Pelo Teorema do Limite Central
pudemos, neste caso, assumir a distribuicdo normal das duas variaveis quantitativas em
estudo — importancia média do contetdo/interacdo em streaming ( x = 3,25; DP = 1,42)

e em redes sociais ( x = 3,27; DP = 1,63). Os resultados dos testes t para cada variavel
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(Anexo G) ndo nos permitem, com 95% de certeza, rejeitar a hipotese nula nos dois
casos ( p-value < 0,001; t < 0 ). No entanto, pela Anélise de Componentes Principais,
podemos verificar que existe um item que tem maior peso tanto para streaming (x =
4,35; DP = 1,66), como para redes sociais ( x = 3,91; DP = 2,03), sendo que este
representa a interagdo indireta com o contedo (o0 consumidor apenas observa o
conteldo do artista, sem interagir com 0 mesmo). Esse item é também o Unico cuja
importancia media assume, para streaming e para redes sociais, valores superiores a 3,5.
Como tal, realizando o mesmo teste t, substituindo a dimensdo “contetudo/interagdo”
pelos itens em especifico (Anexo G), podemos verificar que a hipdtese nula pode ser
rejeitada para streaming (item Q6_3), mas ndo para redes sociais (item Q15_3).

5.5 Plataformas — Caracteristicas e funcionalidades

5.5.1 Caracteristicas de redes sociais em servicos de streaming

A hipotese 5 (H5) foi apresentada no capitulo 2.5. Aplicam-se, neste caso, as mesmas
razOes apresentadas para a hipotese 1 (H1) e hipotese 2 (H2) para a aplicagdo do teste
parameétrico t para duas amostras emparelhadas. A importancia média das caracteristicas
de redes sociais em servicos de streaming, assim como a importancia média dos
servicos ndo terem essas caracteristicas, foi medida numa escala de Likert de sete
pontos (Anexo A). O pressuposto do emparelhnamento é verificado (n = 145), uma vez
que as distribuicdes das duas amostras influenciam-se mutuamente, por serem 0s
mesmos individuos nas duas. Também os coeficientes de Pearson (Anexo E) confirmam
que existe uma relacdo moderada e inversa ( Pearson (4s) = -0,530; p-value < 0,05 ).
Como se trata de uma grande amostra ( n = 145 > 30), a aplicacdo do Teorema do
Limite Central permite pressupor uma distribuicdo normal da variavel diferenca
(Laureano, 2011).

O teste t de amostras emparelhadas (Anexo E), apresenta resultados que permitem
verificar evidéncias estatisticas ( p-value > 0,05 ) para ndo se rejeitar a hipétese nula e
afirmar, com 95% de confianca, que ndo se pode descartar a hipdtese de a importancia
média das caracteristicas de redes-sociais nos servicos de streaming (x = 4,62; DP =

1,46) ser igual ou inferior a importancia média dos servicos de streaming apenas
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permitirem acesso a contetdo musical (x = 4,41; DP = 1,88). No entanto, o0s itens
“Partilhar musicas” e “Ver criticas ¢ avaliagdes” sao (de entre todas as caracteristicas
“Pro-redes-sociais”) oS que tém importancia média maior — x = 5,37 e x = 4,80,
respetivamente — sendo as Unicas duas caracteristicas com médias superiores a 4,50. S&o
também, pela analise de componentes principais (Anexo B), 0s itens com maior peso na
variancia explicada. Como tal, repetindo o teste t (Anexo E) — sendo as caracteristicas
favoraveis representadas apenas pelas duas com maior peso — obtemos resultados
bastante diferentes, que nos apresentam evidéncias estatisticas para rejeitar a hipdtese
nula ( p-value <0,05; t >0).

De forma a compreender ainda melhor a questdo das preferéncias por servicos de
streaming com caracteristicas de redes sociais, foi realizado um teste t para amostras
independentes para, assim, analisar separadamente as respostas dos inquiridos do sexo
masculino e as do sexo feminino (Anexo H). Como o teste de Levene (Anexo H) nos
permite assumir variancias iguais entre as duas amostras ( p-value > 0,05), o teste t para
amostras independentes (Anexo H) apresenta dados com evidéncias estatisticas para
rejeitar a primeira hipétese nula ( p-value < 0,05 ) e ndo rejeitar a segunda ( p-value >
0,05 ). Ou seja, os inquiridos do sexo feminino apresentam valores de importancia
média consideravelmente maiores na preferéncia por servigcos de streaming sem
caracteristicas de redes sociais (x = 4,70; DP = 1,95), face aos inquiridos do sexo
masculino (x = 3.99; DP = 1,72). Por outro lado, ndo se pode afirmar que os homens
(x = 4,90; DP = 1,33), em relacdo as mulheres (x = 4,43; DP = 1,53), apresentem
valores significativamente diferentes de importancia meédia da preferéncia por

caracteristicas de redes sociais em servicos de streaming (Anexo H).

5.5.2 Possibilidade de ouvir masica desconhecida
Quanto a hipdtese 6 (H6a e H6b) do capitulo 2.5, sobre a possibilidade em ouvir nova

muasica:

O teste t para uma amostra aplica-se para a primeira hipotese nula, pois iremos
comparar a média da variavel quantitativa com o valor 4 — na escala de Likert de sete
pontos utilizada (Anexo A), valores superiores a 4 indicam existéncia de concordancia.
Através do Teorema do Limite Central assume-se a distribuicdo normal das duas

varidveis guantitativas em causa — importancia média do acesso a musica desconhecida
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em streaming ( x = 5,86; DP = 1,02) e em redes sociais ( x = 4,20; DP = 1,92). Assim,
0s resultados dos testes t (Anexo G) permitem-nos, com 95% de certeza, rejeitar a
primeira hipétese nula para streaming ( p-value < 0,001; t > 0 ), mas ndo rejeitar para

redes sociais ( p-value > 0,05 ).

Para a segunda hipétese nula, recorreu-se a um teste t para amostras emparelhadas
(Anexo E). O pressuposto do emparelhamento é verificado (n = 145) porque as
distribuicdes das duas amostras influenciam-se mutuamente — Sd0 0S mMesmMos
individuos nas duas. Por sua vez, o coeficiente de Pearson (Anexo E) confirma que
existe uma relacdo direta ( Pearson (145 = 0,319; p-value < 0,001 ). Sendo uma grande
amostra ( n = 145 > 30), a aplicacdo do Teorema do Limite Central pressupde uma
distribuicdo normal da variavel diferenca (Laureano, 2011).

O teste t para amostras emparelhadas (Anexo E) permite-nos entdo rejeitar a segunda
hipdtese nula ( p-value < 0,001 ) e afirmar, com 95% de confianca, que a importancia
média em ter acesso a musica desconhecida em servigos de streaming (x = 5,43; DP =
1,04) é superior a importancia média em ter acesso a musica desconhecida em redes
sociais (x = 3,98; DP = 1,59).

5.5.3 Pré-disposicao em receber sugestdes de nova musica em funcéo da preferéncia
por caracteristicas sociais em servicos de streaming
Para responder a hipétese 7 (H7), apresentada no capitulo 2.5, utilizou-se a regressdo
linear simples (Anexo 1), que pode ser aplicada quando se pretende descrever (através
de uma reta de regressao) a relacéo linear entre duas variaveis quantitativas (ou tratadas
como quantitativas), sendo uma dependente e outra independente. Dessa forma, pode-se
estimar um modelo de regressdo que permita realizar previsbes para a variavel
dependente (Laureano, 2011). Para o modelo deste estudo, a variavel dependente —
medida numa escala de frequéncia de cinco pontos (Nunca — 1; Frequentemente — 5) — €
o item “Quando o seu servigo de streaming lhe propde musicas que ndo conhece,
costuma ouvir?” (Anexo A). Por sua vez, a variavel dependente é a dimensdo
“H5_Pro_Caracteristicas” (Anexo A e Anexo D) — criada como descrito no ponto 4.4.3
— medida numa escala de Likert de sete pontos (Discordo Fortemente — 1; Concordo

Fortemente — 7).
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Considerando que a variavel independente tem variancia amostral diferente de zero
(nem todas as observagdes sdo iguais) e que é ndo estocastica (assume-se que 0S Seus
valores sdo fixos e que, numa nova recolha de dados na mesma amostra, estes ndo se
alterariam) os pressupostos para a realizagdo do modelo s&o cumpridos da seguinte
forma:

O coeficiente de correlagdo linear de Pearson ( Pearson (45 > 0; p-value < 0,001 )
demonstra que existe uma relacdo linear positiva e significativa (Anexo I) entre as duas
variaveis. A analise dos residuos verifica que os erros possuem média nula (X (residuos) =
0,00) e o pressuposto da homocedasticidade dos erros é também verificado através do
diagrama de dispersdo (Anexo I), uma vez que 0s pontos apresentam um padréo de
variabilidade constante em torno da reta residuos = 0. O teste de Durbin-Watson (DW),
que apresenta a hipdtese nula HO — os erros sdo independentes, apresenta um valor
proximo de 2 (DW = 1,732; Anexo 1). Assim, ndo se rejeita a hipdtese nula e considera-
se que ndo existem evidéncias estatisticas para se aceitar que 0S erros ndo Sdo
independentes. Quanto aos erros, verifica-se ainda que estes seguem uma distribuicéo
normal, através do teste de Kolmogorov-Smirnov (KS) com correlagdo de Lilliefors ( n
= 100 > 50 ) e da hipdtese nula HO — os erros seguem uma distribuicdo normal. O
teste ( KS @45 =0,064; p-value > 0,05 ) apresenta-nos evidéncias para ndo rejeitar a
hipdtese nula da normalidade dos erros. De outra forma, o Teorema do Limite Central
permite assumir que a violacdo do pressuposto ndo colocaria em causa 0 estudo. A
distribuicdo dos residuos também nédo é fortemente assimétrica, uma vez que 0 racio
entre o coeficiente de assimetria e 0 seu erro padrdo esta compreendido entre -2 e 2

(récio = Estatistica Assimetria / Erro Padrdo Assimetria = -0,607; Anexo ).

Com os pressupostos acima verificados, podemos assumir o seguinte modelo de

regressao linear valido sem restricoes:

(1) y =1,666 + 0,377 *x

y = Pré-disposicdo em receber sugestdes de x = Preferéncia por caracteristicas de Redes

nova musica no servico de streaming Sociais em servigos de streaming

O teste F (ANOVA) a significancia global do modelo permite rejeitar a hipétese nula HO

— Pidective= 0, com p1: 0,377 (F.143)= 29,592 p-value < 0,001 ). Também os parametros
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do modelo possuem significancia, pois, através do teste t do quadro “Coeficientes” ( p-
value < 0,001 nas duas hipéteses; Anexo 1), podemos rejeitar as hipdteses nulas, para a
constante e para o declive (H5_Pro_Caracteristicas): Constante: HO — o= 0, com po:
1,666 e Declive: HO — pi1= 0, com p1: 0,377. Assim, 0 modelo linear apresentado
(Anexo I) € adequado para realizar inferéncia estatistica.

4,5

4,0 /
2 /
S | 35 ———Pré-disposicio em
-
S / receber sugestdes de
_g‘; 3,0 nova mdsica em
= / servicos de streaming
3|25 em funcdo da
= / preferéncia por
? 2,0 caracteristicas sociais
> nesses servicos

1,5

1,0 T T T T )

1 2 3 4 5 6 7

X: Preferéncia por caracteristicas sociais

FIGURA 2 — MODELO DE REGRESSAO LINEAR - PRE-DISPOSICAO EM RECEBER SUGESTOES DE NOVA
MUSICA EM STREAMING, EM FUNGAO DA PREFERENCIA POR CARACTERISTICAS DE REDES SOCIAIS EM
SERVICOS DE STREAMING.

Quanto a qualidade do modelo (Anexo 1), o coeficiente de correlacdo R, revela uma
relacdo de intensidade moderadamente fraca (R = 0,414) entre os valores observados e
estimados da variavel dependente. Por sua vez, o coeficiente de determinacdo R2 mostra
que apenas 17,1% da variavel dependente é explicada pela variacdo da variavel
independente (R2 = 0,171). Por ultimo, apenas 16,6% da variacdo da variavel
dependente é explicada pelo modelo e, em média, os erros de predicdo do valor da
variavel dependente sdo de 0,9 (R2ajustado = 0,166; Erro padrdo da estimativa =
0,903).

30



6. Conclusao

6.1 Discussao e conclusodes
Este estudo teve como objetivo formular novas bases para a compreensdo do papel das
redes sociais e dos servicos de streaming no consumo de musica do consumidor atual.
Para tal, foi estudada a influéncia de fatores, individuais e da indUstria, no consumo de
musica em redes sociais e em servicos de streaming. Foram também aprofundados os
fatores motivadores para 0 uso de redes sociais e de servigos de streaming para o

consumo de musica.

Na amostra apresentada, geralmente, nem as redes sociais sdo utilizadas como opcao
para chegar diretamente ao trabalho dos artistas ou bandas, nem os diversos fatores
influenciadores suscitam a procura desse trabalho nas redes sociais utilizadas por
artistas e fans — algo que parece contrariar os trabalhos de Morris (2014) e de Click et
al. (2013). Apesar de plataformas como o facebook proporcionarem leitores de video,
players de masica, possibilidade de partilha direta da masica através de outros sites e a
existéncia de grupos de fans especializados em bandas ou estilos musicais, 0s servicos
de streaming como o spotify ou o youtube, parecem ser a forma mais vidvel de fazer o
consumidor chegar aos artistas. De facto, os fatores individuais (emocionais, cognitivos,
de repeticdo da experiéncia e situacionais/sociais) apresentados por Lacher (1989) e
Schéfer et al. (2013) e a atividade da indUstria descrita por Papies e Heerde (2015) —
airplay e novos lancamentos de mulsica — aparentam ter pouca ou quase nenhuma
influéncia no consumidor inquirido no sentido de procurar musica nas suas redes
sociais. Porém, a importancia média de todos estes fatores como motivadores é
significativamente maior na utilizacdo de servigos de streaming, quando comparada
com a utilizacdo de redes sociais: Todos os fatores individuais e de atividade da
indUstria aparentam motivar os inquiridos a recorrer aos seus servicos de streaming para
ouvir musica. Os fatores situacional/social e a repeticdo da experiéncia sdo os de maior
peso de entre os fatores individuais, enquanto que os novos lancamentos de musica sao,
para a amostra, o principal fator motivador da atividade da industria no momento de

procurar e ouvir masica nos servigos de streaming.

O electronic-Word of Mouth (e-WOM) — que ocorre essencialmente em plataformas de

social media e, em particular, em redes sociais — revela-se, nesta amostra, pouco eficaz
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como motivador do uso de redes sociais na procura de muasica e artistas. Contudo, a
importéncia atribuida ao e-WOM, para as escolhas dos consumidores, por trabalhos
como o de Sen e Lerman (2007), Muiiiz e Shau (2007) ou o de Gupta e Harris (2010),
parece fazer sentido na amostra, uma vez que o e-WOM apresenta-se como mais
influente do que os fatores individuais e de atividade da industria, no caso das redes
sociais — entre os trés, € 0 que apresenta maior importdncia média juntos dos
consumidores inquiridos e, em 50% da amostra inquirida, chega a apresentar valores de
importancia média que indicam que pode ser motivador do consumo de musica em
redes sociais. E, também, um fator de motivacio importante para recorrer aos servicos
de streaming para procurar musica, na amostra apresentada. Apesar dessa importancia,
nos utilizadores de servigos de streaming inquiridos, a atividade da inddstria é o fator
mais importante quando comparada com e-WOM (segundo mais importante) e fatores

individuais.

Ja sobre o conteddo online (ndo musical) dos artistas e sobre a interacdo dos inquiridos
com o mesmo, compreende-se que os utilizadores de servigos de streaming da amostra
poderdo ser motivados a recorrer a esses Servigos para procurar musica atraves de
conteddo online dos artistas — como defendido pelos estudos de Morris (2014), Click et
al. (2013) e Chiou et al. (2005). No entanto, apenas o conteudo que ndo necessite de
participacdo e interacdo parece ser motivador para a amostra. Os inquiridos ndo
revelaram, porém, ser motivados a usar servicos de streaming ou redes sociais devido a
interacdo com esse conteido, ao contrario do proposto por diversos autores (Dhar &
Chang, 2009; Mano & Oliver, 1993).

As conclusdes mais interessantes do estudo surgem quando se avalia a importancia, para
0 consumidor da amostra, de caracteristicas de redes sociais (ou caracteristicas sociais)
em servigos de streaming, ou seja: a importancia de plataformas de streaming que
oferecam também caracteristicas de comunidade e interacdo entre utilizadores,
normalmente associadas a redes sociais. De acordo com Oestreicher-Singer e
Zalmanson (2013), séo as carateristicas sociais de servi¢os de streaming que motivam o
consumidor a usar mais 0s servicos. Os resultados apresentados neste estudo parecem
aproximar-se dessa conclusdo, em certos pontos: Os inquiridos revelam-se divididos

quanto a preferéncia por um servico de streaming com todas as caracteristicas de uma
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rede social, ou por um servico sem nenhuma funcionalidade além das ligadas ao
consumo de musica. Contudo, num contexto em que as caracteristicas sociais do servico
seriam apenas “partilhar musicas” e “ver criticas e avaliagdes”, a importancia média de
um servigco com caracteristicas sociais € significativamente maior em relacdo a servicos
sem quaisquer caracteristicas sociais. Numa analise mais profunda, os inquiridos do
sexo masculino tém maior tendéncia a preferir caracteristicas sociais nestes servigos em
relacdo as inquiridas do sexo feminino, que preferem servicos de streaming que sirvam

apenas para ouvir masica.

A andlise revela, por fim, que as sugestdes de nova musica (musica desconhecida)
apresentadas em redes sociais sdo significativamente menos eficazes do que as
apresentadas nos servigcos de streaming, para a amostra inquirida. Porém, essa pré-
disposicdo em receber e ouvir sugestfes de nova musica, nos utilizadores de streaming
inquiridos, aumenta com a preferéncia por caracteristicas de redes sociais nesses
servicos. Ou seja, é possivel que, quanto mais importante for, para um individuo, ter
acesso a caracteristicas sociais nos servigos de streaming, maior sera a sua abertura e
pré-disposicao para receber e ouvir nova musica sugerida pelo servico — ao contrario do

que parece ocorrer na utilizacdo de redes sociais.

6.2 Limitacdes e pistas para investigacao futura
As conclusdes e resultados apresentados sobre o consumo de musica neste estudo ndo
sdo generalizaveis, uma vez que a amostra — ndo sendo probabilistica, tendo dimenséo
reduzida e estando quase totalmente limitada a individuos entre os 20 e os 30 anos —
oferece resultados enviesados relativamente a uma populacéo real de consumidores de
musica nos servicos de streaming e redes sociais. Da mesma forma, existe uma forte
possibilidade de que as respostas dos inquiridos, relativamente a importancia e
influéncia dos varios fatores no seu processo de consumo, ndo sejam coerentes com
parte do seu comportamento real, uma vez que a forma como cada inquirido é
influenciado por fatores internos (como a necessidade emocional de ouvir musica) ou
externos (como a radio que ouve) pode, nem sempre, ser consciente. No futuro, podera
ser interessante explorar o comportamento dos consumidores de musica, de forma

longitudinal, nas redes sociais e nos servicos de streaming, através de uma
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monotorizagdo dos seus reais comportamentos online quando sujeitos aos varios fatores

apresentados neste estudo.

Este estudo oferece novas luzes sobre a possibilidade de os gestores e marketeers da
industria da musica estarem a dirigir os seus esforcos promocionais ineficazmente. O
aparente desinteresse da amostra nas redes sociais como local de acesso a novidades e
conteldos musicais, assim como a pouca pré-disposicdo em receber informacdo e
sugestdes ligadas a indUstria da musica e aos artistas pode indicar uma mudanca de
habitos. Essa mudanca podera estar direcionada para os servigcos de streaming, e ainda
mais para aqueles que tiverem caracteristicas sociais que interessem verdadeiramente
aos consumidores — como a partilha de masicas, criticas ou avaliaces e 0 acesso direto
a conteudo dos artistas. Este tipo de servi¢co misto (rede social e streaming) podera ser a
proxima grande area de estudo no consumo de musica. Curiosamente ou ndo, durante a
reta final do desenvolvimento deste estudo, o servigo de streaming Apple Music
apresentou o produto Connect - uma rede social dentro de um servico de streaming, que
pretende unir artistas e fas, competindo com o servigco Spotify, que tem ainda poucas

caracteristicas sociais (Borges, 2015).
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Questao
E utilizador de servigos de streaming de msica? (ex: Spotify,

Quando seu servigo de streaming lhe propde msicas que ndo
conhece, costuma ouvir?

Questdo
Com que frequéncia se encontra nas seguintes
situagdes:

Recorro a servicos de streaming para ouvir miisica:

Porque preciso de relaxar

Quando me sinto triste ou deprimido

Quando me quero divertir

Quando estou irritado

Quando tenho um trabalho/actividade dificil para desenvolver
Quando sinto que defendo / luto por uma causa

Quando tenho de me esforgar e preciso de coragem
Quando estou a odiar qualquer coisa / alguém

Quando adoro alguma coisa / alguém

Quando quero compreender como foi composta uma cangéo

Quando quero analisar a qualidade de uma cancéo / artista
Quando quero saber como uma misica / album se desenvolve
Quando quero formular uma opinido bem fundamentada sobre
uma musica / artista

Quando quero voltar a ouvir uma misica / artista que ouvi
anteriormente

Quando quero mostrar uma misica que ja ouvi aos meus amigos

Sempre que quero ouvir Varias vezes a mesma musica / artista

Recorro aos servicos de streaming para procurar:

Musica que costumo ouvir passar na radio

Artistas promovidos / aconselhados na radio

Msica nova que um artista que gosto acabou de lancar
Um &lbum/ single que ainda ndo ouvi

Uma misica nova que hunca ouvi

Indique o seu grau de concordancia com as
seguintes afirmacdes

Por vezes, recorro a servigos de streaming para por musica a
tocar:

Quando quero animar um jantar / festa

Quando estou com alguém e quero tornar o momento especial
Para melhorar o ambiente entre as pessoas

Para reforgar lagos com alguém importante

Vou procurar artistas/bandas para ouvir no meu servico de
streaming:

Depois de ler, num blog ou site, sobre esses artistas

Depois de ver outras pessoas falar desses artistas nas redes
sociais

Depois de ler o que esses artistas partilham nas suas paginas
pessoais

Depois de ver que toda a gente na internet esta a falar deles

Porque, por vezes, eles reagem aos comentarios/gostos dos fans

Porque eles integram os fans no seu dia-a-dia com o que
partilham nas redes sociais

Anexos
ANEXO A- Questionario / Estimulos / Escala / Exemplos

Estimulo
Dados de Uso / Hébitos

H6 / Msica que ndo
conhece

Estimulo

H1

Emocional
Emocional
Emocional
Emocional
Emocional
Emocional
Emocional
Emocional
Emocional

Cognitivo
Cognitivo
Cognitivo

Cogpnitivo

Rep. Experiencia

Rep. Experiencia
Rep. Experiencia

H2

Actividade da IndUstria
Actividade da Industria
Actividade da Industria
Actividade da IndUstria
Actividade da IndUstria

H1

Situacional / Social

Situacional / Social
Situacional / Social

Situacional / Social

H3
H3

H4
H3
H4

Ha

Porque sinto que eles ouvem a opinido dos fans nas redes sociais H4

Porque costumo dar a minha opinido diretamente nas paginas
pessoais desses artistas/bandas

Ha

39

Escala
Sim/ Néo

Frequéncia - 5 pontos

1 - Nunca

2 - Raramente

3 - Ocasionalmente
4 - Algumas vezes
5 - Frequentemente

Frequéncia - 5 pontos

1 - Nunca

2 - Raramente

3 - Ocasionalmente
4 - Algumas vezes
5 - Frequentemente

Frequéncia - 5 pontos

1 - Nunca

2 - Raramente

3 - Ocasionalmente
4 - Algumas vezes
5 - Frequentemente

Escala de Likert de 7
pontos

1 - Discordo Fortemente

2 - Discordo

3 - Discordo um pouco
4 - Nem concordo nem
discordo

5 - Concordo um pouco
6 - Concordo

7 - Concordo
Fortemente

Escala de Likert de 7
pontos

1 - Discordo Fortemente

2 - Discordo

3 - Discordo um pouco
4 - Nem concordo nem
discordo

5 - Concordo um pouco

6 - Concordo

7 - Concordo
Fortemente

Autor
Molteni e Ordanini (2003)

Exemplo
“Did you ever download music

“How likely are you to seek
the following music
information?”

Molteni e Ordanini (2003)

Autor

“How often do you seek music

e Lacher e Mizerski (1994) /

Lee e Downie (2004)

following reasons?”
“How often do you do the .
e Lee e Downie (2004)

1 9o shopping with my friends 14 & Revnolds (2003)
to socialize

“Before booking a hotel | read

A — Sidali, Schulze, e Spiller (2009)

"T download music(...) Because

L — Molteni e Ordanini (2003)
it is convenient!



10

11

12

13

Indique o seu grau de concordancia com as
seguintes afirmacoes

Considero importantes as seguintes caracteristicas, num servico
de streaming:

Possibilidade de partilhar mdsicas que ougo com outros
utilizadores do servigo de streaming

Possibilidade de ver o que outras pessoas ouvem nos seus
servigos de streaming

Possibilidade de partilhar as minhas avaliagdes e criticas as
musicas e artistas

Possibilidade de ver avaliagdes e criticas de outros ouvintes as
misicas e artistas

Possibilidade de interagir no servico de streaming com pessoas
que tém 0s mesmos gostos musicais que eu

O servigo de streaming serve apenas para ouvir misica, ndo
quero estar interligado a outros utilizadores

Possibilidade de s6 eu saber os artistas e msicas que ougo e
poder guardar isso para mim

Poder usar um servico de streaming para ouvir mdsica é
importante porgue:

Me permite ouvir misica que ndo conhecia
O servigo me sugere novas msicas e artistas

Questdo

E utilizador de redes sociais? (ex: facebook, twitter)

Quando as sugestdes/publicagdes de uma rede social lhe
propdem misicas/artistas que ndo conhece, costuma ouvir?

Alguma vez procurou misica / artistas nas redes sociais que
utiliza?

Com que frequéncia se encontra nas seguintes
situacdes:

Recorro as redes sociais para procurar/ouvir misica:

Porque preciso de relaxar

Quando me sinto triste ou deprimido

Quando me quero divertir

Quando estou irritado

Quando tenho um trabalho/actividade dificil para desenvolver
Quando sinto que defendo / luto por uma causa

Quando tenho de me esforcar e preciso de coragem

Quando estou a odiar qualquer coisa / alguém

Quando adoro alguma coisa / alguém

Quando quero compreender como foi composta uma cangdo
Quando quero analisar a qualidade de uma cancéo / artista
Quando quero saber como uma misica / album se desenvolve
Quando quero formular uma opinido bem fundamentada sobre
uma msica / artista

Quando quero voltar a ouvir uma misica / artista que ouvi
anteriormente
Quando quero mostrar uma misica gue ja ouvi aos meus amigos

Sempre que quero ouvir Varias vezes a mesma musica / artista

Costumo visitar paginas de redes sociais para procurar:

Msica que costumo ouvir passar na radio

Artistas promovidos / aconselhados na radio

Msica nova que um artista que gosto acabou de langar
Um album/ single que ainda ndo ouvi

Uma misica nova gue nunca ouvi

H5
H5
H5
H5
H5
H5

H5

H6
H6

Estimulo
Dados de Uso / Habitos

H6 / MUsica que ndo
conhece

Dados de Uso / Habitos

H1

Emocional
Emocional
Emocional
Emocional
Emocional
Emocional
Emocional
Emocional
Emocional

Cognitivo
Cognitivo
Cognitivo

Cognitivo

Rep. Experiencia

Rep. Experiencia
Rep. Experiencia

H2

Actividade da IndUstria
Actividade da Indistria
Actividade da IndUstria
Actividade da IndUstria
Actividade da IndUstria
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“Downloading speed is
important for me to adopt the
service."

Escala de Likert de 7
pontos

1 - Discordo Fortemente
2 - Discordo

3 - Discordo um pouco

4 - Nem concordo nem
discordo

5 - Concordo um pouco

6 - Concordo

7 - Concordo
Fortemente

*The quality of music provided
is important for me to
adopt the service."

Escala de Likert de 7
pontos

1 - Discordo Fortemente

2 - Discordo

3 - Discordo um pouco

4 - Nem concordo nem

discordo

5 - Concordo um pouco
6 - Concordo

7 - Concordo

Escala

Sim/ Néo

Exemplo
“Did you ever download music
files from Internet Sites?"

“How likely are you to seek
the following music
information?”

Frequéncia - 5 pontos

1 - Nunca

2 - Raramente

3 - Ocasionalmente

4 - Algumas vezes

5 - Frequentemente

“Did you ever download music

Sim/Nao files from Internet Sites?"

“How often do you seek music
or music information for the
following reasons?”

Frequéncia - 5 pontos

1 - Nunca

2 - Raramente

3 - Ocasionalmente
4 - Algumas vezes
5 - Frequentemente

Frequéncia - 5 pontos “How often do you do the
following activities online?”

1 - Nunca

2 - Raramente

3 - Ocasionalmente

4 - Algumas vezes

5 - Frequentemente

Kwong e Park (2008)

Kwong e Park (2008)

Autor
Molteni e Ordanini (2003)

Molteni e Ordanini (2003)

Molteni e Ordanini (2003)

Lacher e Mizerski (1994) /
Lee e Downie (2004)

Lee e Downie (2004)



14

15

16

Indique o seu grau de concordancia com as
seguintes afirmacoes

Por vezes, visito paginas de redes sociais para procurar misica
para por a tocar:

Quando quero animar um jantar / festa

Quando estou com alguém e quero tornar 0 momento especial
Para melhorar 0 ambiente entre as pessoas

Para reforcar lacos com alguém importante

Recorro as redes sociais para procurar misica de
artistas/bandas nas redes sociais:

Depois de ler, num blog ou site, sobre esses artistas

Depois de ver outras pessoas falar desses artistas nas redes
sociais

Depois de ler o que esses artistas partilham nas suas paginas
pessoais

Depois de ver que toda a gente na internet esta a falar deles

Porque por vezes, eles reagem aos comentarios/gostos dos fans

Porque eles integram os fans no seu dia-a-dia com o que
partilham nas redes sociais

H1

Situacional / Social

Situacional / Social
Situacional / Social

Situacional / Social

H4

Porque sinto que eles ouvem a opinido dos fans nas redes sociais H4

Porque costumo dar a minha opinido diretamente nas paginas
pessoais desses artistas/bandas

Poder procurar/ouvir mésica nas redes sociais é importante
porque:

Me permite ouvir misica que ndo conhecia

As redes sociais me sugerem novas misicas e artistas

Questao
Idade

Até 19 anos
20-25 anos
26-29 anos

30-39 anos

40-50 anos
+ 50 anos

Género

Masculino

Feminino

Alguma vez procurou mdsica / artistas nas redes sociais que
utiliza?

Sim

Néo

E utilizador de servigos de streaming de misica? (ex: Spotify;
Youtube)

Sim

Néo

H4

H6
H6

Questao
Situagéo Profissional

Estudante
Trabalhador / Estudante
Trabalhador por conta
prépria

Trabalhador por conta
de outrém
Desempregado
Reformado
Rendimento Mensal
Liquido

Inferior a 500 €

Entre 500 € ¢ 800 €
entre 800 € e 1200 €

Entre 1200 € e 1500 €

Entre 1500 € ¢ 2000 €
Superior a 2000 €
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Escala de Likert de 7
pontos

1 - Discordo Fortemente

2 - Discordo

3 - Discordo um pouco
4 - Nem concordo nem
discordo

5 - Concordo um pouco
6 - Concordo

7 - Concordo
Fortemente

Escala de Likert de 7
pontos

1 - Discordo Fortemente

2 - Discordo

3 - Discordo um pouco
4 - Nem concordo nem
discordo

5 - Concordo um pouco

6 - Concordo

7 - Concordo
Fortemente

Escala de Likert de 7
pontos

1 - Discordo Fortemente

2 - Discordo

3 - Discordo um pouco
4 - Nem concordo nem
discordo

5 - Concordo um pouco
6 - Concordo

7 - Concordo
Fortemente

"I go shopping with my friends

to socialize” Amold e Reynolds (2003)

"Before booking a hotel I read

Sidali, Schulze, e Spiller (2009
other e-users* experiences" T SELYHES, G S )

"I download music(...) Because

L I Molteni e Ordanini (2003)
it is convenient

*The quality of music provided
is important for me to
adopt the service."

Kwong e Park (2008)

Questdo
Habilitacbes Literarias

Ensino Béasico
Ensino Secundério
Licenciatura

Pés Graduacao

Mestrado
Doutoramento



ANEXO B- Analise de componentes principais

Hipdtese - . Varidncia| Adequagdo do Teste
p 5 . - L. , .. |Desvio-| Pesos [a-Alfade
Estimulo / Indice | Componentes / Indicadores Minimo|Maximo| N | Média < L Total | tamanhoda [Esfericidade
) . Padrdo [Factoriais| Cronbach N
Dimensdes Explicada| amostra - KMO | de Bartlett
Recorro a servigos de streaming para ouvir musica:
Porque preciso de relaxar 1 5 145 3,85 1,10 758
Quando me sinto triste ou deprimido 1 5 145 3,15 127 757
Quando me quero divertir 1 5 145 4,08 1,06 752
Quando estou irritado 1 5 145 2,79 1,34 747 p=0,00/
H1- Emocional |Quando tenho um trabalho/actividade dificil para desenvolver 1 5 145 346 1,32 ,733| 0,867 59,02% 0,839 p< 0 o
Quando sinto que defendo / luto por uma causa 1 5 145 2,31 1,22 708 '
Quando tenho de me esforgar e preciso de coragem 1 5 145 2,99 1,37 668
Quando estou a odiar qualquer coisa / alguém 1 5 145 2,35 1,36 618
Quando adoro alguma coisa / alguém 1 5 145 323 1,26 524
Quando quero compreender como foi composta uma cangdo 1 5 145 2,99 137 ,900
Fatores Quando quero analisar a qualidade de uma cangdo / artista 1 5 145 3,52 131 876 p=0,00/
Individuais / H1- Cognitivo [Quando quero saber como uma mdsica / lbum se desenvolve 1 5 145 3,24 1,37 869 0,891 75,49% 0,832 - 0 s
X Quando quero formular uma opinido bem fundamentada sobre !
Streaming o ; 1 5 145 359 1,31 830
uma musica / artista
Quando quero voltar a ouvir uma musica / artista que ouvi
) 1 5 145 435 1,00 ,909
H1-Rep anteriormente p=0,00/
- — — " " 0,806 72,63% 0,657
Experiencia |Quando quero mostrar uma musica que ja ouvi aos meus amigos 1 5 145 4,26 1,08 ,860 p<0,05
Sempre que quero ouvir varias vezes a mesma musica / artista 1 5 145 4,24 113 784
Por vezes, recorro a servigos de streaming para por musica a tocar:
Quando quero animar um jantar / festa 1 7 145 537 1,72 896
H1 - Situacional |Quando estou com alguém e quero tornar o momento especial 1 7 145 4,70 1,74 881 =0,00
cional [ guém e g P oses | 7w | os:2 | PO%/
/ Social Para melhorar o ambiente entre as pessoas 1 7 145 5,01 1,56 839 p<0,05
Para reforgar lagos com alguém importante 1 7 145 4,36 1,66 762
Recorro a servicos de streaming para procurar:
H2 - Radio Msica que costumo ouvir passar na radio 1 5 145 3,52 1,37 1925 =0,00
- ) 0830 | 85,66% 0,500 p=000/
Actividade da (airplay) | artistas promovidos / aconselhados na rédio 1 5 145 311 1,26 1925 p<0,05
Indstria / H2- Novos Msica nova que um artista que gosto acabou de langar 1 5 145 4,12 0,98 776 p=0,00/
Streaming Um album / single que ainda ndo ouvi 1 5 145 4,04 0,99 886 0,768 68,57% 0,652 !
Langamentos = = p<0,05
Uma musica nova que nunca ouvi 1 5 145 4,00 1,08! 819!
Vou procurar artistas/bandas para ouvir no meu servigo de
Depois de ler, num blog ou site, sobre esses artistas 1 7 145 501 157 870
=0,00
H3 - e-WOM ) . . 1 7 145 511 1,50 785 0,671 | 60,99% 0,585 P /
Depois de ver outras pessoas falar desses artistas nas redes sociais p<0,05
Depois de ver que toda a gente nainternet estd a falar deles 1 7 145 456 168 676
Social Media - Depois de ler o que esses artistas partilham nas suas paginas 1 7 145 435 1,66 923
Utilizagdo e
3 - 1 7 145 321 1,74 1920
Interagdo - HA- Contetdo Porque, por vezes, eles reagem aos comentdrios/gostos dos fans
Streaming (ngoimusical]ldo Porque eles integram os fans no seu dia-a-dia com o que 1 2 145 o a7 G p=0,00/
. partilham nas redes sociais ' ' ' 0,887 | 69,88% 0,847 !
artista & p<0,05
Interagdo . = - 1 7 145 3,12 171 823
Porque sinto que eles ouvem a opinido dos fans nas redes sociais
Porque costumo dar a minha opinido diretamente nas paginas
q q 1 7 145 241 1,68 593
pessoais desses artistas/bandas
Considero importantes as seguintes caracteristicas, num servigo
de streaming:
Pol5§|b|I|dade de partllhar mu5|car<, que ougo com outros 1 7 145 537 169 690
utilizadores do servico de streaming
Possibilidade de ver o que outras pessoas ouvem nos seus
H5- ) . 1 7 145 | 427|184 796
- servicos de streaming
Funcionalidades Possibilidade de partilh — — Ticasa 000/
de Redes Sociais| O>5 - ace de partiihar as minhas avaliagoes e criticas as 1 7 | 185 | 434] 100 sz o867 | 6561% 0,820 =5
. musicas e artistas p<0,05
em servigos de — — — - -
. Possibilidade de ver avaliag@es e criticas de outros ouvintes as
streaming - Pro | i 1 7 145 4,80 1,63 826
musicas e artistas
Possibilidade de interagir no servigo de streaming com pessoas
Plataformas - N L 1 7 145 432 1,98 843
. que tém os mesmos gostos musicais que eu
Caracteristicas e s
Funcionalidades - 0 servigo de streaming serve apenas para ouvir musica, ndo quero
. Funcionalidades B i - 1 7 145 4,40 193 919!
/Streaming estar interligado a outros utilizadores p=0,00/
Sociais em 0,815 84,37% 0,500
servicosde  |Possibilidade de s6 eu saber os artistas e musicas que ougo e RO
¢ . . 1 7 |15 | a26| 18| 19
streaming - Anti [poder guardar isso para mim
Poder usar um servigo de streaming para ouvir musica é
importante porque:
H6 - Me permite ouvir musica que ndo conhecia 1 7 145 6,09 1,03 882
Possibi'lidade de gsen;igo me sug.erednovtas mﬂ-sicalshe artist~as _ _ 1 7 145 5,62 133 ,801 0,633 64,39% 0,605 p 20[,)0;)5/
ouwlr r.mva uando seu servico e.s reaming lhe propde musicas que ndo q 3 e ags a8 P p<0,
musica conhece, costuma ouvir?
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Hipdtese - . Varidncia| Adequagéo do Teste
" . " - - . .. |Desvio- [ Pesos o -Alfade .
Estimulo / Indice | Componentes / Indicadores Minimo|Maximo| N | Média N . Total tamanho da |Esfericidade
N . Padrdo |Factoriais| Cronbach i
Dimensdes Explicada | amostra - KMO | de Bartlett
Recorro as redes sociais para procurar/ouvir musica:
Porque preciso de relaxar 1 5 108 2,49 1,26 ,856
Quando me sinto triste ou deprimido 1 5 108 2,06 1,05 847
Quando me quero divertir 1 5 108 2,74 1,35 842
Quando estou irritado 1 5 108 1,96 1,02 822 p=0,00/
H1- Emocional [Quando tenho um trabalho/actividade dificil para desenvolver 1 5 108 2,30 121 ,796| 0,925 63,47% 0,832 p< [” 05
Quando sinto que defendo / luto por uma causa 1 5 108 2,08 1,18 ,768 !
Quando tenho de me esforgar e preciso de coragem 1 5 108 2,06 1,19 ,765
Quando estou a odiar qualquer coisa / alguém 1 5 108 1,81 0,95 737
Quando adoro alguma coisa / alguém 1 5 108 2,35 1,26 724
Quando quero compreender como foi composta uma cangdo 1 5 108 2,43 1,25 915
Fatores Quando quero analisar a qualidade de uma cangdo / artista 1 5} 108 2,62 1,29 ,907 =000/
Individuais / H1- Cognitivo |Quando quero saber como uma mdsica / élbum se desenvolve 1 5 108 2,56 131 ,894 0,911 79,04% 0,803 » (’) 05
- Quando quero formular uma opinido bem fundamentada sobre !
Redes Sociais o A 1 5 108 2,89 128 839
uma mdsica / artista
. Qutanfio querto voltar a ouvir uma musica / artista que ouvi i s 108 286 136 042 050/
-Re =
fep - anteriormente - — _ 0,906 | 84,42% 0734 p=b
Experiencia  |Quando guero mostrar uma musica que ja ouvi aos meus amigos 1 5 108 3,13 1,37 911 p<0,05
Sempre que quero ouvir varias vezes a mesma musica / artista 1 5 108 2,73 1,46 ,902
Por vezes, visito paginas de redes sociais para procurar musica
para pér a tocar:
Quando quero animar um jantar / festa 1 5 108 2,81 1,85 971
H1- Situacional & i 1 1 2,63 1,78 967 =0,00
) Quando estou com al_guem e quero tornar o momento especial 5 08 0,968 91,43% 0,848 P /
/ Social Para melhorar o ambiente entre as pessoas 1 5] 108 2,79 1,83 ,964 p<0,05
Para reforcar lagos com alguém importante 1 5 108 2,68 1,76 ,922
Costumo visitar paginas de redes sociais para procurar:
- Radi si i adi 247 1,29 ,530 =
B H2. Rédio Mu.5|ca que cost.umo ouvir passar na radl(]) i 1 5 108 0,873 88,86% 0,500 p=0,00/
Actividade da (airplay) Artistas promovidos / aconselhados na radio 1 5 108 2,71 1,18 ,530 p<0,05
Industria / Redes H2- Novos Msica nova que um artista que gosto acabou de lancar 1 5 108 3,06 1,30 ,868 0,00/
Sociais Um dlbum / single que ainda ndo ouvi 1 5 108 2,81 124 ,820[ 0,928 87,59% 0,718 =
Langamentos — = p<0,05
Uma musica nova que nunca ouvi 1 5 108 2,76 1,24 714
Recorro as redes sociais para procurar mdsica de artistas/bandas
nas redes sociais:
Depois de ler, num blog ou site, sobre esses artistas 1 7 108 3,99 2,07 946
=0,00
H3- e-WOM X ) . 1 7 108 | 402 193 922| 0888 | 81,84% 0,684 P /
Depois de ver outras pessoas falar desses artistas nas redes sociais p<0,05
Depois de ver que toda a gente na internet estd a falar deles 1 7 108 3,81 1,91 ,842
Social Media - Depois de ler o que esses artistas partilham nas suas paginas 1 7 108 3,91 2,03 ,948
Utilizagdo e Porque por vezes, eles reagem aos comentarios/gostos dos fans 1 7 108 3,24 1,78 ,945
Interagdo -Redes | H4 - Contelido |Porque eles integram os fans no seu dia-a-dia com o que
Sociais (ndo musical) do |partilh. d iai 1 7 e s MY SHE =0,00/
! partiinam nas redes sociais 0,928 78,61°o 0,848 p )
artista & p<0,05
= " P . 1 7 108 3,24 181 ,795
Interagdo Porque sinto que eles ouvem a opinido dos fans nas redes sociais
Porque costumo dar a minha opinido diretamente nas paginas
q a 1 7 108 2,67 1,81 ,785
pessoais desses artistas/bandas
Poder procurar/ouvir musica nas redes sociais é importante
porque:
Me permite ouvir musica que ndo conhecia 1 7 108 4,04 2,078 ,901
Plataformas - H6 -
Cara?teris.ticas e Possibi.lidade de [As redes sociais me sugerem novas musicas e artistas 1 7 108 436 1,983 911 0,752 67,48% 0,586 p=0,00/
Funcionalidades ouvirnova p<0,05
/Streaming misica Quando as sugestdes/publicagdes de uma rede social lhe
~ . . « . 1 5 156 3,34 978 618
propdem musicas/artistas que ndo conhece, costuma ouvir?
Idade: E utilizador de servigos de streaming de musica? Situagé&o Profissional
Respostas Frequéncia |Percentagem (ex: Spotify; Youtube) Estudante 63 40,4%
Até 19 anos 10 6,4% Sim 145 92,9% Trabalhador / a2 21.8%
8%
zz-zz anos 87 55,8% N&o 11 71% — Ilf]st:dante
-29 anos 26 16,7% rabalhador por conta
0 - 8 5,1%
30-39 anos 16 10,3% Total 156 100,0% propria °
40-50 anos 15 9.6% - _ Habilitagﬁes Literarias Trabalhador por conta 23 27.6%
+50 anos 2 1.3% Ensino Basico 1 0,6% de outrém
n — Desempregado 7 4,5%
Total 156 100,0% Ensino Secundario 32 20,5% pres =
Género - - Reformado 1 0,6%
Licenciatura 56 35,9%
Masculino 63 40,4% - — Total 156 100,0%
Feminino 93 59,6% Pés Graduagdo 30 19,2% Rendimento Mensal Liquido
Total 156 100.0% Mestrado 35 22,4% Inferior a 500 € 73 46,8%
Alguma vez procurou musica/ artistas nas redes Doutoramento 2 1,3% Entre 500 € e 800 € 37 23,7%
L fioo
Sim soclaisIqle unllzal.os 59 296 Total 156 100,0% entre 800 € e 1200 € 26 16,7%
o
— . Entre 1200 € e 1500 € o
Nao 48 308% Entre 1500 € e 2000 € = =
ntre e 9
Total 156 100,0% 4 2,6%
Superior a 2000 € 5 3,2%
Total 156 100,0%
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ANEXO D- Dimensoes

Desvio

Dimensdes Nova Variavel N | Média . |Minimo|Maximo
Padrdo
H1_FatoresIndividuaisLikert7_S 104| 49856| 1,06886 1 7
Fatores H1_FatoresIndividuaisLikert7_R 1 7
Individuais S 104| 3,1847( 1,44539
H1_Emocional_S 1 5
. 104| 3,1603( 0,90411
Emocional
H1_Emocional_RS 1 5
104| 2,2041| 0,93645
H1_Cognitivo_S 1 5
ividuai - 104| 3,5433| 1,12315
Fatores Individuais Cognitivo
H1_Cognitivo_RS 1 5
104| 2,6106( 1,14846
H1_Experiencia_S 1 5
Repetigdo 104| 4,3173| 0,87932
Experiéncia
H1_Experiencia_RS 1 5
104| 2,8942( 1,30327
Situacional /  |H1_Situacional_S 1 7
Social 104| 4,9111| 1,39343
H1_Situacional_RS 104| 2,6755( 1,72147 1 7
Actividade da |H2_Actividadelnd_S 104| 3,7332| 082163 1 5
Industria H2_Actividadelnd_RS 104| 2,7442| 1,04777| 1 5
Actividade da e H2_ActividadeRadio_S 104| 3,351 1,23438| 1 5
L Radio (airplay) — -
Inddstria H2_ActividadeRadio_RS 104| 2,5481| 1,14171 1 5
Novos H2_Actividadelancamentos_S 104| 3,891 0,77228 1 5
Lancamentos [H2_Actividadelancametos_RS | 104| 2,875 1,19165| 1 5
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; ~ Desvio
Dimensdes Nova Variavel | N | Média . |Minimo|Maximo
Padrdo
H3_eWOM_S . B
145| 4,9264| 1,22944
e-Wom H3_eWom_RS
) ) 1 7
Social Media - 108| 3,9383| 1,78033
Utilizagdo e
H4_Conteudolnt
Interagio Conteddo (N0 |eracao S 145( 3.2538| 141838 1 7
musical) do
artista e interagdo |H4_Conteudont | | ool 4 coeesl 7
eracao_RS ! ’
HS_Pro_Caracte | 5| 46201| 146403 1 7
. . risticas
Funcionalidades
de redes sociais i
i HS_Anti_Caracte | ol 44138 188501 1 7
em servigos de |risticas
Plataformas - streaming -
Caracteristicas e HS_Caracteristic | 5| 50g6p| 1,30735 1 7
asMelhores
Funcionalidades
HﬁngfjicaSDesc 145 103626 1 7
Possibilidade de [°onnecida_ 54333
ouvir nova musica .
H6_MusicaDesc | ), 158836 1 7
onhecida_RS 3.9839
Estatisticas descritivas
Percentis
50°
250. (Mediana) 75°
H1_FatoresIndividuaisLikert7_S 4,2344 4,9792 5,599
H2ActividadeIndLikert7_S 4,375 5,125 6,0625
H3_eWOM_S 4 5 5,8333
H1_FatoresindividuaisLikert7_RS 2,0156 3,3177 4,3854
H2ActividadeIndLikert7_RS 25 3,7 49
H3_eWom_RS 2,3333 4,3333 5,3333




ANEXO E- Testes t e correlagdes para amostras emparelhadas

Teste de amostras emparelhadas

Diferengas emparelhadas
95% Intervalo de Sig. (2
Jum Desvio Er~ro Confianga da t df | extremida
Media Padrido padr:alq da Diferenca des)
média - "
Inferior Superior
Parl H1_FatoresindividuaisLikert7_S - 1,80088 | 1,50155 | 0,14724 | 1,50887 2,0929 12,231 | 103 0,000
H1_FatoresindividuaisLikert7_RS ! ! ! ! ! ” !
Par2 H1_Emocional_S - 09562 | 096597 | 000472 | 076834 | 1,14405 | 10,095 | 103 | 0,000
H1_Emocional_RS
Par3 H1_Cognitivo_$ 093269 | 127724 | 012524 | 06843 | 118108 | 7,447 | 103 | 0,000
H1_Cognitivo_RS
par4 H1_Bxperiencia_S - 1,42308 | 142048 | 013929 | 1,14683 | 169932 | 10,217 | 103 | 0,000
H1_Experiencia_RS
Par5 H1_Situaci I_S-
ar —>ftuacional_ 223558 | 184629 | 018104 | 187652 | 2,59463 | 12,348 | 103 | 0,000
H1_Situacional RS
Par 1 H2_ActividadeInd_S -
H2_Actividadelnd_RS 0,98894| 1,19913] 0,11758| 0,75574| 1,22214 8,41 103 0,000
Par2 H2_ActividadeRadio_S -
H2_ActividadeRadio_RS 0,80288] 1,32822| 0,13024| 0,54458] 1,06119| 6,165 103 0,000
Par 3 H2_Actividadelancamentos_S
H2_Actividadelancametos RS 1,01603] 127576 01251 0,76792| 126413 8,122 103 0,000
Par 1 H5_Pro_Caracteristicas -
H5_Anti_Caracteristicas 0,20828| 2,93633| 0,24385| -0,27371| 0,69026 0,854 144 0,394
Par1 H5_CaracteristicasMelhores -
H5_Anti_Caracteristicas 0,67241] 2,76598 0,2297] 0,21839 1,12644 2,927 144 0,004
Par1 H6_MusicaDesconhecida_S -
H6_MusicaDesconhecida_RS 1,44943 1,59539| 0,13249 1,18755 1,7113 10,94 144 0,000

Correlagdes de amostras emparelhadas

N Correlacédo Sig.

H1_FatoresiIndividuaisLikert7_S &
parl H1_FatoresindividuaisLikert7_RS 104 0316 0,001

H1_Emocional_S &
Par 2 H1_Emocional RS 104 0,45 0,000
Par3 H1_Cognitivo_S & H1_Cognitivo_RS 104 0,368 0,000

H1_Experiencia_S &
Par 4 H1_Experiencia_RS 104 0,198 0,044

H1_Situacional_S &
Pars H1 Situacional RS 104 0,312 0,001
Par1l H2_Actividadelnd_S &

H2_Actividadelnd_RS 104 0,195 0,048
Par2 H2_ActividadeRadio_S &

H2_ActividadeRadio_RS 104 0,377 0,000
Par3 H2_Actividadelancamentos_S &

H2 Actividadelancametos RS 104 0,211 0,031
Par1 H5_Pro_Caracteristicas &

H5_Anti_Caracteristicas 145 -0,53 0,000
Par1l H5_CaracteristicasMelhores &

H5_Anti_Caracteristicas 145 -0,407 0,000
Parl H6_MusicaDesconhecida_S &

H6_MusicaDesconhecida_RS 145 0,319 0,000

ANEXO F — Teste de Friedman

Classificagdes

Streaming

Postos de média

H1_FatoresindividuaisLikert7_S
H2ActividadelndLikert7_S
H3_eWOM_S

1,97
2,00
2,03
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Estatisticas de teste®

N 145
Qui-quadrado ,284
df 2
Significancia Sig. ,868

a. Teste Friedman




Redes Sociais

Classificagdes

Postos de
média
H1_FatoresindividuaisLikert7_RS 1,72
H2ActividadelndLikert7_RS 2,08
H3_eWom_ RS 2,19

Estatisticas de teste?

N

df

Qui-quadrado

Significncia Sig.

108
14,114

,001

a. Teste Friedman

ANEXO G — Teste t de uma amostra

Teste de uma amostra

Valor de Teste =4
) 95% Intervalo de
Sig. (2 . s
df ' 1q | Diferenca Confianca da
t extremida média Diferenca
des) . -
Inferior Superior
H4_Conteudolnteracao_S -6,335 144 0,000 -0,74621 -0,979 -0,5134
H4_Conteudointeracao_RS -4,65 107 0,000 -0,72778 -1,038 -0,4175
Q6_3 (Streaming) 2,557 144 0,012 0,352 0,08 06200
Q15_3 (Redes Sociais) -0,475 107 0,636 -0,093 -0,48 0,2900
H6_MusicaDesconhecida_S 21,891 144 0,000 1,85517 1,6877 2,0227
H6_MusicaDesconhecida_RS 1,078 107 0,283] 0,19907 -0,167 0,5651
ANEXO H - Teste t para amostras independentes
Teste T para duas amostras independentes
Teste de Levene para
igualdade de teste-t para Igualdade de Médias
variancias
. 95% Intervalo de
Sig. (2 . Erro X
z Sig. t df extremida D'fefz.”ga padrédo de | Conflancada |
des) media diferenca | Inferior | Superior
063 Variancias iguais assumidas ,619 433 470 143 ,639 ,132 ,282 -424 ,689
B Variancias iguais ndo assumidas A75| 127,162 636 132 278 -418 ,683
015 3 Variancias iguais assumidas ,000 ,998 -1,338 106 ,184 -527 394 -1,308 254
B Variancias iguais ndo assumidas -1,343 96,129 ,183 -527 ,393 -1,306 252,
H5_Anti_Caracteristicas |Variancias iguais assumidas 2,864 ,093 -2,234 143 ,027 -,70402 ,31520| -1,32708 -,08096
Variancias iguais ndo assumidas -2,289| 132,031 ,024 -,70402 ,30752| -1,31233 -,09571]
H5_Pro_Caracteristicas |Variancias iguais assumidas 1,678 197 1,907 143 ,059 46897 24594 -,01717 95511
Variancias iguais ndo assumidas 1,960 133,107 ,052 ,46897 ,23921 -,00419 ,94212
Género: N Média DESVINO Er~r0 ) Erro
Padro_|padréo da . - Desvio ~
EE— Género: N Média Padrio padréo da
6 3 Masculino 58 443 1,602 0,21 média
X Comini o7 43 1699 0162 H5_Anti_Caracteris JMasculino 58 3,9914 1,7206] 0,22593
il | ’ ticas Feminino 87l 46954 194601] 020863
015 3 Masculino 45 36 1993 0297 [R5 Pro_CaracterisjMasculino 58| 49034 1,32889] 017449
B Feminino 63 413 2,036 0,256 icas Feminino 87| 4,4345| 152627 0,16363
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ANEXO | — Modelo de Regresséo Linear

Estatisticas descritivas

Teste de Pearson

Kolmogorov-Smirnov®

Desvio P Sig. (1
Média | Padrio N BArSON | remidade) Estatistica | df Sig.
Quando o seu servico de streaming Ihe propde musicas Residuos
5 i 3,39 0,988 145 i "
que ndo conhece, costuma ouvir? 0414 000 Standardiz| (o6 145 200
H5_Pro_Caracteristicas 4,6221 1,46403 145 ados
- . *. Este € um limite inferior da significancia
Estatisticas de residuos — — —
a. Correlacdo de Significancia de Lilliefors
Minimo | Méximo Média  [Desvio Padréo N Residuos Standardizados
Valor previsto 2,29 43 339 0,409 145 | Estatistica |Erro Padrdo| Récio
- Assimetria
Residuo -2,361 2,016 0 0,899 145 -0,122 0,201 -0,607
Valor Previsto Padrédo -2,687 2,224 0 1 145
Residuo Padronizado 2,616 2,233 0 0,997 145
Resumo do modelo Soma dos Quadrado F
Modelo Quadrados df Médio Z Sig.
R quadrado [Erro padrdoda|  Durbin- Regresséo
Modelo R R quadrado [ ajustado estimativa Watson 24,106 1 24,106| 29,592| 000°
L 414 0,171 0,166 0,903 1732|  |Residuo 116,488 143 0,815
Total 140,593 144
a. Variavel Dependente: Quando o seu servigo de streaming
Coeficientes” Ihe propde musicas que ndo conhece, costuma ouvir?
Coeflueqtes nao Coeflc!entes b. Preditores: (Constante), H5_Pro_Caracteristicas
Modelo padronizados padronizados t
B Erro Padréo Beta
(Constante) 1,666 0,326 5,105
H5_Pro_Caracteristicas 0,377 0,069 0,414 544

a. Varidvel Dependente: Quando o seu servico de streaming Ihe prop&e mdsicas que ndo conhece, costuma ouvir?
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Grafico de dispersao

Variavel Dependente: Quando o seu servigo de streaming lhe propde musicas

Regressdo Residuos padronizados

que nao conhece, costuma ouvir?
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