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A experiéncia de consumo de musica por plataformas de streaming

1 Introducao

O mercado da musica viu suas receitas diminuirem ano ap6s ano com o compartilhamento ilegal
de musicas na internet (ORDANINI; PARASURAMAN, 2012; VALENTE, 2016). O cenario
comecou a mudar com as plataformas de streaming, que permitem que a musica seja
disponibilizada como um servico, inaugurando novas habitos de escuta e de relacionamento
com a musica (WALSH, 2003; VALENTE, 2016; KASK; OBERG, 2019). Dados do relatério
anual da International Federation of the Phonographic Industry — IFPI mostram que o mercado
de musica global registrou, em 2018, um crescimento de receita de 9,7%, sendo o quarto ano
consecutivo de alta depois de varios anos de declinio ou estagnagdo. A participagcdo desses
Servigos novos servicos na receita total passou para 46,9%, quase a metade (IFPI, 2019).

As plataformas de streaming oferecem acesso a um catdlogo de musicas quase ilimitado, sem
a necessidade de download, bastando apenas o acesso a internet para receber a transmissao das
musicas. O usuario pode usufruir do acervo de maneira ilimitada em planos de assinatura paga,
enquanto o modelo gratuito com publicidade impde restricdes de acesso. Esses servicos
funcionam como um novo suporte para a musica - uma nova tecnologia - € também uma loja,
um intermediario. O usuario pode realizar pesquisas por artistas e géneros, criar playlists ou
ouvir recomendacdes oferecidas a partir do mapeamento do seu perfil de escuta (KACHKACH,
2016; CARRONI; PAOLINI, 2017; MOSCHETTA; VIEIRA, 2018). Tais plataformas
reconfiguram as nogdes de propriedade da musica enquanto mercadoria ao ser disponibilizada
em nuvem (MORRIS; POWERS, 2015), vendendo servigos que proporcinam experiéncias com
niveis diferenciados de curadoria, escuta e controle. Os streamings rompem as barreiras na
cadeia de valor tradicional da musica, pois, a distribuicao, a exibicdo € 0 consumo ocorrem no
mesmo local (KISCHINHEVSKY; VICENTE; MARCHI, 2015; DATTA; KNOX;
BRONNENBERG, 2017).

Diante desse cenario, torna-se importante uma pesquisa que favoreca a compreensao dos fatores
que contribuem para adogao desses servigos, a experiéncia que estes oferecem, os habitos de
consumo que estabelecem, como também a reconfiguragao da percepgao de valor relacionada
ao consumo de musica. Verificou-se que a Teoria Unificada do Uso e Aceitagao da Tecnologia
(UATAUT2), desenvolvida por Venkatesh, Thong e Xu (2012) j& foi utilizada por alguns
autores para explicar a intengdo comportamental ¢ o uso das plataformas de streaming
(INDRAWATI; HARYOTO, 2015; SILVA; HAMZA, 2017; CARDOZO; PETRIN;
CARVALHO, 2018; PINOCHET; NUNES; HERRERO, 2019). Portanto, tem-se a seguinte
pergunta de pesquisa: quais fatores influenciam a atitude e a intengdo comportamental de uso
das plataformas de streaming e como eles afetam a percep¢ao de valor do consumidor de
musica? Assim, tem-se como objetivo nesse estudo identificar e analisar como se estabelece a
relagdo entre atitude e intengdo comportamental de uso das plataformas de streaming.

2 Teoria do Unificada do Uso e Aceitacao da Teoria —- UTAUT2

A Teoria Unificada de Uso e Aceitacdo da Tecnologia — UTAUT?2 foi criada por Venkatesh,
Thong e Xu (2012) para analisar a ado¢do de tecnologias em contexto de consumo e
compreende os seguintes construtos: “Expectativa de Desempenho”, que avalia a percepgao do
grau utilidade; “Expectativa de Esfor¢o”, que se refere a percepcao do grau de facilidade de
utilizagao; “Influéncia Social”, que analisa o comportamento a partir da influéncia de terceiros;
“Condicoes Facilitadoras”, que se refere a percepcao relativa facilidades oferecidas pelo como
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ambiente; “Motivacdo Heddnica”, identifica como a diversao e o prazer estdo associados a
aceitagao e uso; “Valor do Preco”, que avalia a percepcao de valor; “Hébito”, refere-se
comportamento automatico e natural. Ainda compdem o modelo os moderadores: “Idade”,
“Género” e “Experiéncia” (VENKATESH; THOUNG; XU, 2012; WILLIAMS; RANA;
DWIVEDI, 2015; BAPTISTA; OLIVEIRA, 2017; OWUSU; OSEI; APPIAH, 2019). Na Figura
1 tem-se a demonstragao do modelo UTAUT2.

Figura 1 - Teoria Unificada da Aceitagdo e Uso de Tecnologia 2 (UTAUT2)
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Fonte: Venkatesh, 2012.

Silva e Hamza (2017) realizaram um estudo com consumidores de streaming de video, a partir
do modelo UTAUT?2, e identificaram maior influéncia positiva dos construtos Expectativa de
Desempenho, Influéncia Social, Motivacdo Hedonica, Valor do Preco e Habito, sobre o
consumo. O construto Héabito apresentou a influéncia mais forte no modelo, isso se deve,
provavelmente, ao fato de que as plataformas estimulam a utilizagdo por véarias horas seguidas.
O construto Condicdes Facilitadoras foi retirado do modelo final, pois ndo apresentou valor
significativo. Observou-se que o construto Expectativa de Desempenho foi o construto que
apresentou a segunda maior relagdo. A Intencdo de Uso também apresentou efeito forte. A
pesquisa também descartou relagdo entre os construtos Expectativa de Esforgo e Intengao de
Uso. O construto Expectativa de Esfor¢o foi retirado do modelo (SILVA; HAMZA, 2017).

Pinochet, Nunes e Herrero (2019) estudaram a aceitagao e utilizacao dos servigos de streaming
de musica em estudantes universitarios. O construto Condig¢des Facilitadoras ndo foi suportado,
ja que a amostra ¢ oriunda de uma faixa etaria que tem familiaridade com a tecnologia. O
Habito, por sua vez, apresentou uma forte relacao. As relacdes de Expectativa de Esforco para
Intengdo de Uso e de Motivacdo Hedobnica para Intengdo de Uso nao foram suportadas. Os
construtos Expectativa de Desempenho, Influéncia Social, Valor do Preco apresentaram relagdo
positiva com a Intenc¢ao de Uso (PINOCHET; NUNES; HERRERO, 2019).

Cardozo, Petrin e Carvalho (2018), em estudo com usudrios brasileiros de servigos de streaming
de musica e video verificaram que os construtos que mais impactam na Intengdo
Comportamental sdo Expectativa de Desempenho, Influéncia Social e Hébito. Foram
acrescentados os construtos Confiabilidade, Testabilidade e Profissionalismo, que nao foram
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suportados. Os construtos Expectativa de Esforco, Condigdes facilitadoras, Motivacao
hedodnica e Preco, ndo apresentaram relacao significativa.

Indrawati e Haryoto (2015) realizaram estudo sobre uso de TV por streaming entre usuarios
loalizados na Indonésia, com a inclusao do construto Contetido, como forma de avaliar se o que
¢ veiculado na TV por streaming influencia a intengdo de uso. Conteudo, Motivacao, Influéncia
Social, Expectativa de Desempenho foram os construtos que apresentaram maior significancia
positiva. Ja Expectativa de Esforco e Condigdes Facilitadora nao apresentaram valores
significativos. A Intencdo Comportamental pode ser explicada pelos construtos Expectativa de
Desempenho, Expectativa de Esforco, Influéncia Social, Condi¢ao Facilitadora, Motivagdo
Hedonica, Valor de Pre¢o e Conteido (INDRAWATI AND HARYOTO, 2015).

A pesquisa de Waelan e Rachmawati (2018) encontrou uma relagdo significativa na intengao
de uso influenciada pelos construtos Habito, Motivacdo Hedonica, Influéncia Social e
Expectativa de Desempenho em usudrios de streaming de musica premium. Helkkula (2016)
estudou a intencdo de pagar por servicos de streaming de musica e concluiu que Hébito,
Motivacao Hedonica e Valor de Prego sdo os construtos que apresentam a maior relevancia na
intencdo comportamental nos servicos de musica. O Valor de Preco apresentou a relacao mais
forte no modelo final. O construto Tangibilidade foi incluso para avaliar se a preferéncia por
formatos fisicos exerce influéncia no modelo. Tal construto apresentou efeito negativo na
intencdo comportamental. O construto Utilidade Percebida foi retirado do modelo por ndo
apresentar um ajuste adequado. Facilidade de Uso, Condig¢des Facilitadoras e Influéncia Social
nao apresentaram influéncia na intencao comportamental (HELKKULA, 2016).

2.2 Adaptacido do modelo UTAUT?2 para o estudo de servicos de streaming de musica

O modelo UTAUT2 foi criado a partir de oito modelos, incluindo a Teoria da Acgdo
Racionalizada - TAR (FISHBEIN; AJZER, 1975). Na TAR, a Atitude em relacdo ao
comportamento precede a intengdo comportamental, entretanto, tal construto nao ¢é
contemplado no modelo de Venkatesh, Thong e Xu (2012). Atitude pdoe ser definida como a
avaliacdo que o individuo estabelece em relacdo a objetos, pessoas e ideias (FISHBEIN;
AJZEN, 1975). Estudos mostram o papel da atitude na adocao da modalidade de servicos de
streaming, afetando também a intencao atitude inicial de realizar a assinatura (CHEN; LEON;
NAKAYAMA, 2018); a Atitude também afeta a intencdo de uso, como etapa intermedidria
entre a facilidade de uso percebida e a utilidade percebida. A facilidade de uso afeta
indiretamente a intengdo de uso por meio da Utilidade e da Atitude (SANITNARATHORN;
PRAJAKNATE, 2018).

Considerando-se a visao experiencial do consumo, o valor de um produto advém da experiéncia
de sua utilizagdo (HOLBROOK; HIRSCHMAN 1982). Os servigos de streaming vendem
experiéncias musicais, a partir do momento que permitem fluidez, abundancia, variedade,
novos espagos de consumo de musica, novas praticas e economias de circulagao
(KASSABIAN, 2013; MORRIS; POWERS, 2015; FLEISCHER, 2017, MOSCHETTA;
VIEIRA, 2018).

No estudo de Chen, Leon e Nakayama (2018), a fase de assinatura ¢ influenciada pela
Capacidade de Controle de Comunicacao, ou seja, o nivel de interatividade e controle da
experiéncia. Motivagdes internas impulsionam os usuarios a comecar a utilizar os servigos de
streaming de musica e posteriormente a capacidade de controle de comunicagdo influencia na



decisdo de continuar utilizando. As plataformas de streaming oferecem diferentes graus de
controle de experiéncia a partir de diferentes funcionalidades (MORRIS; POWERS, 2015).

Kachkach (2016) observou que variaveis contextuais como o tipo de dispositivo em que o
usudrio acessa o servigo (computador, celular, tablet etc.) t€ém impacto no comportamento do
usudrio. A escuta por meio de smartphones, por exemplo, acontece geralmente em contextos
de mobilidade, enquanto que o uso por computadores desktop ou notebooks acontece em
momentos em que o usudrio se dedica a alguma tarefa e a musica toca em segundo plano. A
influéncia do dispositivo e do contexto também foi verificada no trabalho de Moschetta e Vieira
(2018).

A importancia que o consumidor confere a determinado objeto, situagdao ou ideia determina o
seu grau de envolvimento (KRUGMAN, 1965; ROTHSCHILD, 1979). Obiegbu et al. (2019)
verificaram que no meio digital elementos como obsessao e a oposi¢ao de obrigacao e escolha
contribuem para a construcao da lealdade atitudinal em fas de musica. Sanitnarathorn (2018)
concluiu que individuos que sdo fas de um determinado artista tém maiores chances de pagar
pela assinatura de um servico de streaming. Luck (2016) infere que o streaming, por ndo ser
algo material, mas um servico, valoriza o lado experiencial do consumo de musica e aumenta a
conexdo emocional com a musica.

A partir das consideracdes apresentadas, formularam-se as seguintes hipoteses de pesquisa:

- HI: A Expectativa de Desempenho afeta significativamente a Atitude em relacdo aos
servicos de streaming de musica.

- H2: A Expectativa de Esforco afeta significativamente a Atitude em relacao aos servigos
de streaming de musica.

- H3: A Influéncia Social afeta significativamente a Atitude em relagdo aos servicos de
streaming de musica.

- H4: As Condicdes Facilitadoras afetam significativamente a Atitude em relacao aos
servicos de streaming de musica.

- HS5: A Motivagao Hedodnica afeta significativamente a Atitude em relacao aos servigos
de streaming de musica.

- H6: O Valor de Preco afeta significativamente a Atitude em relagdo aos servigos de
streaming de musica.

- H7: O Habito afeta significativamente os servigcos de streaming de musica.

- HS8: A Experiéncia de Consumo afeta significativamente a Atitude em relagdo aos
servicos de streaming de musica.

- H9: O Controle de Comunicagdo afeta significativamente a Atitude em relagdo aos
servicos de streaming de musica.

- HI10: O nivel de Envolvimento com a musica afeta significativamente a Atitude em
relagdo aos servicos de streaming de musica.

- HI11: O Dispositivo utilizado afeta significativamente a Atitude em relagdo aos servigos
de streaming de musica.

- HI12: O Contexto de utilizagdo afeta significativamente a Atitude em relacdo aos
servicos de streaming de musica.

- HI13: A Atitude afeta significativamente a Intencdo Comportamental de utilizar os
servicos de streaming de musica.



A Figura 2 mostra o diagrama de caminhos da versao adaptada do modelo UTAUT?2 para esta
pesquisa.

Figura 2 — Modelo UTAUT?2 adaptado
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Fonte: Elaborado pelos autores, 2019.

3 Metodologia

A primeira etapa, de abordagem qualitavia, foi exploratoria e avaliou as seguintes categorias:
pirataria, musica como servigo, experiéncia de consumo, percep¢ao de valor,
dispositivo/suporte, envolvimento com a musica. Os resultados serviram como base para a
formulacdo do questiondrio aplicado posteriormente, na etapa quantitativa. Para a etapa
quantitativa foi definida uma amostra minima de 265 respondentes, considerando o critério de
5 respondentes para cada uma das 53 variaveis presentes na Escala de Likert do questionario
(HAIR JUNIOR et. al., 2009). A coleta foi realizada online entre os dias 10 e 18 do més junho
de 2019. Foram coletados 588 questionarios validos. As variaveis do questiondrio foram
adaptadas do modelo UTAUT?2 original de Venkatesh, Thong e Xu (2012) para o contexto de
consumo de musica. No processo de adaptacdo foram inseridas e excluidas algumas variaveis.
O modelo final foi composto por 14 construtos e 53 variaveis. Apds a elaboragdo, o questionario
foi encaminhado para dois especialistas da area de marketing e comportamento do consumidor
para analise. A partir das sugestdes de ambos foi definida a versdo final para aplicacao.
Inicialmente foi aplicado um pré-teste com 12 respondentes para verificar o nivel de
compreensdo das questdes, bem como verificar possiveis inconsisténcias. A analise dos dados
quantitativos foi realizada por meio da Modelagem de Equagdes Estruturais — ME que permite
testar modelos tedricos a partir da andlise de trajetdrias ou caminhos de variaveis, que podem
ser representadas por meio de diagramas de caminhos (KAPLAN, 2000).



4 Apresentacao e analise dos resultados

A amostra foi composta por 52.04% dos respondentes do género masculino e 47.96% do género
feminino. Mais da metade dos respondentes tem entre 18 a 30 anos (56.63%). O segundo maior
percentual esta concentrado na faixa etdria de 31 a 50 anos (36.90%). A amostra concentrou-se
em individuos solteiros (64.97%), respondentes casados ou em unido estavel representaram o
segundo maior percentual (31.8%). No que se refere a escolaridade, o maior percentual da
amostra ¢ de individuos com ensino superior completo ou incompleto (56.66%). J& o segundo
maior percentual ¢ de pessoas com pos-graduacao (20.65%). E o terceiro maior percentual
encontra-se em individuos com Mestrado ou Doutorado (12.56%).

No que se refere a renda dos respondentes da pesquisa, a maior parte (35,15%) € composta por
individuos que recebem entre US$ 240.0 a US$ 720.0. No segundo maior percentual, (23,04%),
estdo usuarios que recebem entre US$ 721,0 a US$ 1435.0. Entretanto, os servigos ndo atraem
tanto interesse de faixas mais elevadas de renda, de US$ 1436.0 a 2155.0), de US$ 2156.0 a
US$ 2870.0 e acima US$ 2871.0), que apresentaram percentuais que variam entre 4,44% e 10,
41%. Os entrevistados foram questionados sobre quais plataformas de streaming eles
utilizavam. Dentre esses, o Spotify (82,44%) foi o mais relatado, seguido do Deezer (24,44%),
Soundcloud (15, 83%), Google Music (11,53%), Apple Music (9.29%). O maior percentual
(62,99%) ¢ de usuarios pagantes, sendo 26,68% usudrios de assinatura gratuita e 10,33% de
usudrios com plano gratuito por empresas de telefonia.

Foram excluidas 18 variaveis, por ndo apresentarem significancia (HAIR JUNIOR et al., 2009).
O modelo mostrou melhor ajuste com 11 fatores que explicam a variancia das 36 variaveis que
apresentaram valores de comunalidade considerados significantes, a partir da técnica de raizes
latentes (HAIR JUNIOR et al., 2009). A amostra apresentou uma variancia acumulada de
75,414%. Os 11 fatores identificados na Anélise Fatorial Exploratoria foram interpretados a
partir da Matriz Rotacionada que mostra o valor da carga fatorial de cada uma das 36 varidveis
com valores de comunalidades significantes. Todas as 36 variaveis apresentaram significancia
pratica, ou seja, carga fatorial acima de 0,50 (HAIR JUNIOR et al., 2009).

O construto Condigdes Facilitadoras foi removido, ja que todos os seus indicadores foram
invalidados. Apos a exclusdo dos resultados abaixo de 0,50, as variaveis com valores
significantes se organizaram em um numero de construtos diferente do inicialmente proposto.
Diante disso, os construtos foram redefinidos da seguinte forma, como recomenda Hair Junior
et al. (2009), seguindo a ordem de importancia aferida: Intencao Comportamental (IC), Atitude
(AT), Expectativa de Esfor¢o (EE), Valor de Preco (VP), Envolvimento (EV), Motivacao
Hedonica (MH), Controle de Comunicagao (CC), Expectativa de Desempenho (ED),
Experiéncia de Consumo (EC), Influéncia Social (IS), Dispositivo e Contexto (DC). Todos
apresentaram valor de Alfa acima de 0,70, com exce¢ao do construto DC que ficou com 0,527,
mas foi mantido de acordo com o critério de Field (2009).

Os AVEs de todos os construtos do modelo apresentaram valores acima de 0,50, indicando
validade convergente satisfatoria. Observou-se, também, que todos os construtos apresentam
confiabilidade composta com valores satisfatorios, acima de 0,70. Alfa de Cronbach, ficou
abaixo do valor indicado pela literatura no construto Dispositivo e Contexto (DC), sendo
necessaria a sua exclusdo. Os testes com base no critério Chin e com base no critério de Fornell
e Larcker indicaram a existéncia de correspondéncia entre as cargas fatoriais das variaveis com
0s construtos as quais pertencem, atestando a validade discriminante do modelo (RINGLE;
SILVA; BIDO, 2014). O teste t de Student atestou a significancia das correlagdes e regressoes.



Todos os valores de referéncia ficaram acima do que ¢ indicado pela literatura (RINGL; SILVA;
BIDO, 2014), exceto aquele correspondente a relacao entre Influéncia Social e Atitude. Assim,
a H3 foi rejeitada e confirmam-se as hipoteses H1, H2, HS, H8, H9, H11, H13. Identificou-se
forte relagdo entre o construto Atitude e o construto Intengdo Comportamental.

Como forma de avaliar a precisao do modelo ajustado realizou-se o teste de Validade Preditiva
(Q?). Observou-se que os valores de Q? estdo de acordo com o recomendado pela literatura
(Ringle, Silva e Bido, 2014): AT (0,316), CC (0,738), EC (0,639), ED (0,711), EE (0,790), EV
(0,788), IC (0,313), MH (0,812), VP (0,872), indicando correspondéncia com a realidade. Foi
realizado também um teste para verificar o Indicador de Validade de Efeito (f?), também
denominado Indicador de Cohen. Todos os construtos apresentaram indicadores f> acima de
0,6, portanto, considerados grandes (RINGLE; SILVA; BIDO, 2014). A Figura 2 apresenta o
Diagrama de Caminhos do modelo final. Observaram-se valores positivos em todos os
coeficientes, indicando relagdes diretamente proporcionais (Ringle, Silva e Bido, 2014): AT -
> 1IC (0,706); CC -> AT (0,125); EC -> AT (0,218); ED -> AT (0,113); EE -> AT (0,130); EV
> AT (0,123); MH -> AT (0,224); VP -> AT (0,167).

Figura 3 - Diagrama de Caminhos do modelo final
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Fonte: dados da pesquisa, 2019.

4.1 Discussao dos resultados da pesquisa quantitativa

A aceitacdo de H1 mostra que ha influéncia do desempenho das plataformas sobre a Atitude.
Nesse aspecto destaca-se que no estudo de Silva e Hamza (2017), a Expectativa de Desempenho
foi o construto que apresentou a segunda relacdo mais forte. Nos estudos de Pinochet e Nunes
Herrero (2019), Cardozo, Petrin e Carvalho (2018), Indrawati e Haryoto (2015) e Waelan e
Rachmawati (2018), a Expectativa de Desempenho aparece entre os construtos de maior
relevancia para a Intengdo Comportamental. Helkkula (2016) excluiu do seu modelo final o
construto Utilidade Percebida, equivalente de Expectativa de Desempenho, por nao apresentar
significancia. Keppels (2016) estudou a aceitagdo do servico da Apple, a partir do modelo TAM,
um dos 8 modelos utilizados na concepgao de UTAUT2 e apenas Utilidade Percebida
apresentou significancia com a Intencao de Uso. Utilizando o mesmo modelo, Sanitnarathorn



e Prajaknate (2018), identificaram que a Utilidade Percebida influencia a Atitude dos usuarios
tailandeses em relagdo aos servicos de streaming.

H2 testou se a Expectativa de Esforco afeta significativamente a Atitude em relagao aos servigos
de streaming de musica, o que foi confirmado. Nesse mesmo aspecto, Sanitnarathorn e
Prajaknate (2018) verificaram que a facilidade de uso afeta indiretamente a inten¢do de uso por
meio da utilidade percebida e da atitude. Aguiar (2015) destaca que atitude em relacao a
pirataria diminui diante da facilidade e comodidade de localizar € pesquisar musica nos servigos
de streaming. Kachkach (2016) destaca que os recursos disponibilizados pelo Spotify facilitam
a descoberta de novas musicas, algo que a pesquisa de Moschetta e Vieira (2018) observa como
sendo uma das principais percepcoes que contribuem para uma avaliagao positiva dos servigos
de streaming. Entretanto, esse achado difere de alguns estudos: Keppels (2016), a partir do
Modelo de Aceitacao da Tecnologia - TAM, verificou que a facilidade de uso nao tem impacto
na intencao usar o servigo de streaming de musica da Apple. A partir da utilizacdo do modelo
UTAUT?2, Silva e Hamza (2017) nao identificaram relacdo entre Expectativa de Esforco e
Intengao Comportamental e, assim, o construto foi retirado do modelo. A relagdo entre os dois
construtos também nao foi observada nas pesquisas de Pinochet, Nunes e Herrero (2019),
Cardozo, Petrin e Carvalho (2018), Indrawati e Haryoto (2015), Waelan e Rachmawati (2018)
e Helkkula (2016).

H3 testou se a Influéncia Social afeta significativamente a Atitude em relacao aos servigos de
streaming de musica. Destaca-se que na estruturagdo da Modelagem de Equagdes Estruturais o
construto Influéncia Social ndo se ajustou ao modelo e, portanto, foi excluido da versao final.
Assim, H3 foi rejeitada, o que significa que as relagdes sociais, normas subjetivas e a influéncia
de grupos de referéncia nao impactam na Atitude com relagdo aos servicos de streaming € nao
contribuiram para levar a Intencdo Comportamental. Esse achado difere de Silva ¢ Hamza
(2017), Pinochet, Nunes e Herrero (2019), Cardozo, Petrin e Carvalho (2018), Indrawati e
Haryoto (2015) e Waelan e Rachmawati (2018) que encontraram relacdo positiva entre
Influéncia Social e Intengdo Comportamental. A excecao ficou por conta do estudo de Helkkula
(2016), que nao verificou relagao entre a Influéncia Social e Intencdo de Pagar para utilizar os
servicos de streaming. Chen, Leon e Nakayama (2018) verificaram relagdo positiva na
Influéncia Social em relagao a ado¢ao da modalidade gratuita. Destaca-se que tais estudos
verificaram a relacdo direta entre Influéncia Social e Intengdo Comportamental. No modelo
testado nesta pesquisa, a relacao testada foi Influéncia Social e Atitude.

H4 testou se as Condigoes Facilitadoras afetam significativamente a Atitude em relagdo aos
servicos de streaming de musica. Nesse aspecto, a exclusdo do construto Condigdes
Facilitadoras significa que os respondentes nao percebem como relevantes as caracteristicas do
ambiente ou das plataformas propriamente ditas, como, por exemplo, algum tipo de suporte
oferecido ou a adequacdo a diferentes dispositivos como tablets, smartphones ou Smart TV.
Deste modo, tais caracteristicas ndo exercem influéncia sobre a Atitude com relagdo aos
servicos de streaming. Assim, a hipdtese H4 ndo foi testada na Modelagem de Equagdes
Estruturais. O mesmo foi observado nas pesquisas de Silva e Hamza (2017) e Pinochet, Nunes
e Herrero (2019) sobre a utilizacdo de servigos de streaming de video e de musica,
respectivamente. Outro estudo que descartou a influéncia das Condic¢des Facilitadoras foi
realizado por Helkkula (2016), que avaliou a influéncia dos construtos do modelo UTAUT2
sobre a intengdo de utilizar servigos de streaming por meio de assinatura paga. Ja o estudo de
Chen, Leon e Nakayama (2018) verificou a relevancia do construto Condi¢des Facilitadoras
que exerceria influéncia direta na Intengdo de Continuar utilizando servigos de streaming de
musica, apds conversao da modalidade gratuita para a modalidade paga.



HS5 testou se a Motivacao Hedonica afeta significativamente a Atitude em relagdo aos servigos
de streaming de musica. Com a confirmag¢ao de HS, observa-se que, para a amostra pesquisada,
os servigos de streaming oferecem uma experiéncia hedonica e isso leva a uma Atitude
favoravel. Esse achado vai ao encontro de alguns estudos e difere de outros. Chen, Leon e
Nakayama (2018) classificaram os servigos de streaming de musica como hedonicos, pois, na
visao deles, oferecem consumo experiencial, divertimento, prazer e excitacdo. Motivagao
Hedonica apresentou uma forte relagdo na pesquisa de Silva e Hamza (2017). Na pesquisa de
Indrawati e Haryoto (2015), a Motivagdao Hedonica € o segundo construto com maior influéncia
para o consumo de 7V streaming. Os estudos de Pinochet, Nunes e Herrero (2019) e Cardozo,
Petrin e Carvalho (2018), por sua vez, nao verificaram relagdo positiva entre Motivagdo
Hedonica e Intencdo Comportamental. Conforme observam Holbrook e Hirschman (1982),
toda experiéncia de consumo ¢, em alguma medida, uma experiéncia hedénica. O consumo
heddnico vé um valor no lado simbélico, emocional, fantasioso e ludico. E uma interpretagio
do consumo, de acordo com os autores, que vai além do modelo econdmico racional. Nesse
sentido, infere-se que a Atitude positiva com relacdo aos servigos de streaming ¢ fortemente
influenciada pelo componente afetivo (FISHBEINS; AJZEN, 1975).

H6 testou se o Valor de Preco afeta significativamente a Atitude em relagdo aos servigos de
streaming de musica. A confirmagdo de H6 mostra que os usudrios tém uma percepcao de valor
positiva dos servigos de streaming € ¢ um elemento que contribui para a Atitude favoravel. Em
outras palavras: o calculo entre conjunto de beneficios e de custos monetarios e ndo monetarios
apresenta um saldo positivo (SHETH; NEWMAN; GROSS, 1991; WOODALL, 2003) ¢ isso
influencia diretamente na Atitude. O Valor de Prego apresenta forte relacao positiva nos estudos
de Silva e Hamza (2017), Pinochet, Nunes e Herrero (2019), Helkkula (2016) e Indrawati e
Hardyoto (2015). O mesmo nao foi verificado nos estudos de Cardozo, Petrin e Carvalho (2018)
e Waelan e Rachmawati (2018). As plataformas de streaming reconfiguram a nocao de
propriedade da musica, ao fornecé-la por meio de transmissdo, sem precisar baixar ou
armazenar arquivos no dispositivo utilizado. Morris e Powers (2015) afirmam que a diferenca
entre utilidade e custo, diante da intangibilidade inerente a musica como servigo, ¢ balanceada
pela curadoria, formas de escuta e controle oferecidos ao usuério, que modificam a cadeia de
valor, criando uma nova economia da musica. Elas modificam a percepc¢ao de utilidade da
musica e interfere no Valor de Preco, sendo que o maior consumo de unidades ndo interfere no
preco para o usudrio (FLEISCHER, 2017).

H7 testou-se se o Habito afeta significativamente a Atitude em relagdo aos servigos de
streaming de musica. O construto Habito teve suas varidveis aglutinadas com as varidveis de
Intengao Comportamental, deste modo a hipdtese H7 nao foi testada. A opg¢ao de manter o nome
do construto como Intengdo Comportamental, apos a andlise da matriz rotacionada, se deu pelo
fato de Habito poder também ser considerado uma Intencdo, ja que, conforme observa
Venkatesh, Thong ¢ Xu (2012), o habito ¢ uma resposta automatica que foi cristalizada no
consciente do individuo e se tornou uma inten¢do. Outro motivo estd relacionado ao fato de
que, na Teoria do Comportamento Planejado, um dos modelos que foram utilizados na
concepcao do UTAUT?2, a Atitude, precede a Intengdo Comportamental, a manutengdo desse
construto faria mais sentido dentro do modelo proposto. Na pesquisa de Silva e Hamza (2017),
o Habito foi o construto que apresentou a relagdo mais forte com a Intencao Comportamental
de utilizar os servicos de streaming de video. O mesmo foi observado nas pesquisas de
Pinochet, Nunes e Herrero (2019), Cardozo, Petrin e Carvalho (2018), Rachmawati (2018) e
Helkkula (2016), sobre o uso de plataformas de streaming de musica. O fato de a utilizacao de
servicos de streaming ter se tornado um habito ¢ algo que foi verificado entre entrevistados da
etapa qualitativa. Considerando que o habito esta associado ao processo de aprendizagem



comportamental (LIMAYEM; HIRT; CHEUNG, 2007) e que ele nasce do processo de
repeticdo, o fato das variaveis referentes ao construto testadas na pesquisa terem apresentado
valores positivos, pode ser interpretada a partir do tempo de utilizacdo dos servicos de
streaming pela amostra, que varia entre 1 a 4 anos de utilizagao, tempo suficiente para se tornar
um habito. Conforme observado na andlise qualitativa e também no referencial teoérico
(MOSCHETTA; VIEIRA, 2018), os usuarios entendem que a musica passa estar mais presente
na vida das pessoas, tornando-se habito consumir miisica em momentos em que antes nao era
possivel.

HS8 testou se a Experiéncia de Consumo afeta significativamente a Atitude em relagao aos
servicos de streaming de musica. O construto Experiéncia de Consumo foi incluido no modelo
pela presente pesquisa e ficou evidenciado na revisdo bibliografica que os servigos de streaming
se diferenciam por oferecem uma experiéncia personalizada aos usuarios (MORRIS; POWERS,
2015; FLEISCHER, 2017; CHEN, LEON; NAKAYAMA, 2018; MOSQUETTA; VIEIRA,
2018). Tais caracteristicas também foram evidenciadas na etapa qualitativa da pesquisa. Com a
confirmacao de H8, observa-se que a experiéncia ¢ um atributo valorizado pelos usuarios € que
influencia na Atitude com relagdo aos servigos. Kassabian (2013) classifica a experiéncia de
consumo de musica por streaming como a entrega de conteido onipresente para uma escuta
onipresente. As experiéncias de consumo nessas plataformas estdo focadas nas formas de
acesso, descoberta musical, ampliacdo da utilidade de musica e controle pelo usuario
(MORRIS; POWERS, 2015). Nao ¢ tangibilidade ou intangibilidade que define uma
mercadoria, mas o seu estagio de vida social. Os servicos de streaming, nesta perspectiva, nao
podem ser vistos como uma mercadoria, eles entregam uma experiéncia por meio de uma
plataforma onde a musica aparece mercantilizada (FLEISCHER, 2017).

HO9 testou se o Controle de Comunicagdo afeta significativamente a Atitude em relacao aos
servicos de streaming de musica. Com a confirmacao de H9, € possivel afirmar que tal
caracteristica tem influéncia em relacdo a Atitude com relagdo aos servigos de streaming. A
pesquisa Chen, Leon e Nakayama (2018) identificou uma relacao positiva entre Controle de
Comunicagao ¢ a intengao de continuar utilizando servigos de streaming na modalidade paga.
Vale destacar que um maior controle da experiéncia s6 ¢ possivel a partir das assinaturas
premium, ja que as modalidades gratuitas impdem restricdes de acesso. Em uma pesquisa sobre
compras online, Zhou e Lu (2011) verificaram que o controle percebido tem impacto na
experiéncia hedonica, o que impacta na intencdo comportamental. Nesse sentido, quanto maior
a percepgao de controle da experiéncia de consumir musicas por plataformas de streaming,
maior serd a percep¢ao de valor pelos usudrios. A esse respeito Morris ¢ Powers (2015)
analisaram as interfaces de 4 servigos diferentes e concluiram que elas sdo consistentes e
interativas, sendo responsaveis por moldar a experiéncia.

H10 testou se o nivel de envolvimento com a musica afeta significativamente a atitude em
relagdo aos servigos de streaming de musica. Com a confirmacao de H10, observa-se que, para
a amostra pesquisada, o Envolvimento com a musica interfere na Atitude com relacao aos
servicos e contribui para a intengdo comportamental. Esse achado configura uma importante
contribuicdo para a utilizacdo do modelo UTAUT2 no estudo do uso de plataformas de
streaming, ja que esse construto parece interferir na Atitude e, consequentemente, na Intencao
Comportamental. Por se tratar de uma tecnologia que oferece um produto cultural voltado para
o entretenimento, o nivel de envolvimento com produtos dessa natureza deve ser levado
consideragdo na avaliagao que o consumidor ird fazer do servigo e da tecnologia em questao.
Nesse sentido, vale destacar a pesquisa de Indrawati e Haryoto (2015) que acrescentou o
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constructo Conteudo, como forma de avaliar se o que ¢ veiculado na TV por streaming
influencia a intengdo de uso. Os resultados apresentaram uma alta significancia para esse fator.

H11 testou se o dispositivo utilizado afeta significativamente a atitude em relagdo aos servigos
de streaming de musica e H12 testou se o contexto de utilizagdo afeta significativamente a
atitude em relagdo aos servigos de streaming de musica. Na Andlise Fatorial Exploratoria, os
construtos Dispositivo e Contexto tiveram quase todas as suas varidveis invalidadas, e as duas
que sobraram apresentaram cargas fatorais que as agrupavam sob o mesmo fator. Deste modo,
o fator foi renomeado como Dispositivo e Contexto. Assim, H11 e H12, da forma como foram
apresentadas, ndo estiveram presentes na Modelagem de Equacdes Estruturais. No processo de
Analise Fatorial Exploratoria, o fator Dispositivo e Construto, apresentou um Alfa de Cronbach
inferior ao percentual recomendado, mas foi mantido por apresentar apenas duas varias, algo
que explicaria o baixo valor de Alfa (HAIR JUNIOR et al., 2009). Entretanto, durante a
Modelagem de Equacdes Estruturais, esse fator ndo se ajustou ao modelo e, portanto, foi
descartado. Tal resultado demonstra que o dispositivo em que o usudrio utiliza os servigos de
streaming, bem como as situagdes em que ocorrem o consumo de musica por essas plataformas,
ndo influenciam a Atitude.

H13 testou se a atitude afeta significativamente a intengao comportamental de utilizar os
servicos de streaming de musica. Nesse aspecto, conforme observado na analise dos dados, o
coeficiente de caminho que liga a Atitude a Intengdo Comportamental apresentou valor
positivo, indicando uma relacdo diretamente proporcional entre os constructos. Ou seja, a
medida que aumenta a Atitude, a Intencdo Comportamental aumenta na mesma proporgao.
Nesse sentido, diante do aumento das cargas fatoriais dos demais construtos que estabeleceram
relagdo positiva de influéncia com Atitude (CC, EC, ED, EE, EV, MH, VP), aumenta
proporcionalmente a for¢a da Intencao Comportamental. O coeficiente de caminhos que liga
AT e IC apresentou a relagdao mais forte do modelo final desta pesquisa, com um valor de 0.706,
evidenciando a importancia do constructo Atitude para o modelo proposto, representando uma
contribuicdo importante para o0 modelo UTAUT2. Em estudo sobre consumo colaborativo,
Arruda e Romero (2017), identificaram uma forte influéncia da Atitude sobre Intengao
Comportamental. Chen, Leon e Nakayama (2018) verificaram que a Intengdo Comportamental
de pagar pela assinatura premium dos servicos de streaming ¢ impulsionada pela Atitude. A
Intengao Comportamental de continuar utilizando ¢ influenciada pela experiéncia de utilizagao.
Atitude afeta apenas a intengdo de assinatura inicial, mas ndo a continuagdo. Ja o constructo
Confian¢a ¢ influente tanto na intengdo comportamental de assinar o servigo quanto de
continuar assinando. A Intencao Comportamental ¢ influenciada positivamente pelas condi¢des
facilitadoras e pela capacidade de Controle de Comunicagdo. Sanitnarathorn e Prajaknate
(2018) identificaram que a Atitude em relacdo aos servicos de streaming afeta a Intencao
Comportamental de uso como etapa intermediaria entre a facilidade de uso percebida e a
utilidade percebida. A facilidade de uso afeta indiretamente a Intengdo Comportamental de uso
por meio da Utilidade e Atitude. Observou-se, portanto, a preponderancia da Atitude para o
consumo de musica por streaming, visto a forca que ela apresentou dentro do modelo.
Considerando que tais servigcos se inserem dentro de uma perspectiva de consumo heddnico e
experiencial (VAN DER HEIJDEN, 2004; MORRIS; POWERS, 2015; LUCK, 2016; CHEN;
LEON; NAKAYAMA, 2018) e que os construtos Motivacao Hedodnica (0.224) e Experiéncia
de Consumo (0.218) apresentaram os maiores coeficientes de caminhos na infuéncia sobre o
construto Atitude, infere-se que o componente afetivo seja o de maior significancia na formagao
da Atitude favoravel as novas formas de consumo de musica.
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Observa-se que para o consumo de musica por streaming a Atitude predece a Intengdo
Comportamental, assim como a crenga de Controle Comportamental, ou seja, a percepgao de
facilidade ou dificuldade, bem como da capacidade de Controle de Comunicagdo também
precedem. Entretanto, a exclusdo do construto Influéncia Social sugere que as crencas que os
usudrios tém acerca das normas sociais relativas ao comportamento nao exercem influéncia
(VINHAL; BARREIROS 2010; MARTI, et al. 2013).

5 Consideracoes finais

As adequagdes ao modelo realizadas pela pesquisa trouxeram contribui¢des. A primeira delas
trata da constatacdo da influéncia dos construtos do modelo original - bem como das
proposi¢des Envolvimento e Experiéncia de Consumo - sobre a Atitude e esta sobre a Intencao
comportamental. Outra contribuicao foi a inclusdao do construto Envolvimento com a finalidade
de aferir como a importancia da musica afeta a avaliagdo dos usuarios acerca das plataformas
de streaming. Observou-se que tal importancia contribui para influenciar positivamente a
Atitude. Diante disso, a partir do objetivo geral pretendido (identificar e analisar como se
estabelece a relacdo entre a atitude e intencdo comportamental de uso das plataformas de
streaming) verificou-se que esses dois construtos apresentam forte correlagdo, sendo que
atitude recebe influéncia dos demais fatores do modelo na seguinte ordem de importancia:
Motivacao Hedonica, Experiéncia de Consumo, Valor de Preco, Expectativa de Esforgo,
Controle de Comunicagao e Expectativa de Desempenho.

Infere-se, portanto, que a Atitude e, consequentemente a Intengdo Comportamental, ¢
formulada a partir do divertimento e prazer oferecidos pelas plataformas, bem como pelas novas
formas de experiéncia com a musica oferecidas por elas, pela relacdo de custo e beneficio
estabelecida, pela facilidade de utilizagdo, pelo nivel de controle e interatividade e pela nogao
de utilidade. Tais atributos geram uma atividade favoravel que leva a intencao de utilizar esses
Servigos.

Como limitagdes do estudo ressalta-se o fato de o estudo abranger usuarios de qualquer tipo de
plataforma de streaming de musica, mesmo que elas apresentem diferengas entre si € a opcao
por ndo incluir nos testes a moderacdo dos construtos com os fatores Idade, Género e
Experiéncia (tempo de utilizacdo), algo que ndo foi possivel no escopo desta pesquisa,
conforme o modelo UTAUT2 original, elaborado por Venkatesh, Thong e Xu (2012).

Coloca-se, assim, como sugestdes para pesquisas futuras a realizagdo de novos estudos,
utilizando o modelo final desta pesquisa para verificar se tais observagdes se repetem e efetuar
o cruzamento com moderadores de Idade, Género, Experiéncia e outros que o pesquisador
considerar pertinentes. Ainda, sugere-se aplicar o modelo em publicos segmentados com a
finalidade de verificar diferencas na influéncia de cada construto. Destaca-se que a pesquisa
evidenciou a necessidade de um modelo proprio para estudar o consumo de musica — por
plataformas digitais e outros meios. Assim, pesquisas futuras sobre essa tematica poderiam
focar na constru¢ao de tal instrumento.
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