UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO SUL
ESCOLA DE ADMINISTRACAO
PROGRAMA DE POS-GRADUACAO EM ADMINISTRACAO

Jodo Paulo Capelli Martins

O MERCADO DE MUSICA DIGITAL:
um estudo sobre o comportamento do consumidor brasileiro

perante o0 uso de masica na internet

Porto Alegre
2012



Jodo Paulo Capelli Martins

O MERCADO DE MUSICA DIGITAL:
um estudo sobre 0 comportamento do consumidor brasileiro

perante o uso de musica na internet

Dissertacdo de Mestrado apresentada ao Programa
de  PoOs-Graduacdo em  Administracdo  da
Universidade Federal do Rio Grande do Sul, como
requisito parcial para a obtencéo do titulo de Mestre
em Administracéo.

Orientador: Prof. Dr. Luiz Ant6nio Slongo

Porto Alegre
2012



CIP - Catalogacéo na Publicacao

Capelli Martins, Jodo Paulo

O Mercado de Musica Digital: um estudo sobre o
comportamento do consumidor brasileiro perante o uso
de misica na internet / Jo&o Paulo Capelli
Martins. -- 2012.
106 f.

Orientador: Luiz Antdnio Slongo.

Dissertacdo (Mestrado) -- Universidade Federal do
Rio Grande do Sul, Escola de Administracdo, Programa
de Pb6bs-Graduacdo em Administracédo, Porto Alegre, BR-RS,
2012.

1. MUSICA DIGITAL. 2. MARKETING. 3. COMPORTAMENTO
DO CONSUMIDOR. I. Slongo, Luiz Antbébnio, orient. IT.
Titulo.

Elaborada pelo Sistema de Geragdo Automética de Ficha Catalogréafica da UFRGS com os
dados fornecidos pelo(a) autor(a).




Jodo Paulo Capelli Martins

O MERCADO DE MUSICA DIGITAL:
um estudo sobre 0 comportamento brasileiro
perante o uso de musica na internet

Material para consulta na homepage da Biblioteca da Escola de Administragdo — Programa de

Pds-Graduacdo em Administracdo da Universidade Federal do Rio Grande do Sul, disponivel

em http://biblioteca.ea.ufrgs.br/index.asp / O Mercado de Musica Digital: um estudo sobre o
comportamento brasileiro perante o uso de musica na internet.

Conceito final:
Aprovado em 16 de Abril de 2012.

BANCA EXAMINADORA

Orientador: Prof. Dr. Luiz Antonio Slongo — UFRGS

Prof. Dr. Fernando Bins Luce - UFRGS

Prof. Dr. Hugo Fridolino Mller Neto — UFRGS

Prof. Dr. Claudio Damacena - PUCRS

PORTO ALEGRE
2012



Ao concluir este trabalho, quero agradecer...

Ao meu orientador, Luiz Antdnio Slongo, pela paciéncia e dedicacéo.

Ao Terra, por me permitir a experiéncia de trabalhar durante 12 anos e viabilizar meu

mestrado, assim como por abrir 0s caminhos para este trabalho.

Aos meus pais, Maria Helena Capelli e Milton Beiler Martins, pelos exemplos de

dedicacéo e carinho.

Aos meus irmaos, Luiz Francisco Capelli Martins e Pedro Henrique Capelli Martins,

meus exemplos de alegria e felicidade.

A minha esposa, Larissa De Conti Martins, pelo companheirismo, apoio e

compreensdo durante a realizacdo da pesquisa.



RESUMO

A convergéncia entre tecnologia, internet e masica resultou em grandes desafios para a
indastria fonografica mundial. Apesar do crescimento no volume de receitas de musica
digital, a industria fonografica vem diminuindo significativamente nos ultimos anos. Para
atrair novos clientes e competir com outras formas de aquisicdo de musica na rede, as
gravadoras e os provedores de servigos de musica on-line precisam descobrir quem sao e
como se comportam os seus clientes em potencial. O objetivo deste trabalho foi explorar e
descrever caracteristicas e comportamentos, nao apenas dos usuarios de mausica digital, mas
também daquelas pessoas que gquerem pagar ou nao querem utilizar, a fim de entender de
forma mais ampla e segura o contexto desse mercado. A pesquisa contou com duas fases: a
primeira procurou identificar caracteristicas e comportamentos de usuarios e ndo-usuarios de
acordo com a literatura e dados mundiais sobre o assunto. No segundo momento, foi realizada
uma pesquisa quantitativa para mensurar as variaveis que mais tarde serviram para descrever
o perfil das pessoas que usam musica digital. A coleta de dados foi realizada em redes sociais
com auxilio da técnica “bola de neve”, em que, ap6s preenchimento dos questionarios, as
pessoas indicavam outras a participar. Com isso, foram coletados 574 questionarios. Atraves
de técnicas estatisticas, foi possivel descrever o perfil de usuarios, ndo-usuarios e pessoas com
intencdo de pagar pela musica digital. Estas foram as principais descobertas deste estudo: 1)
88,5% dos internautas sao usuarios de mausica digital; 2) seu perfil esta significativamente
relacionado com o perfil de uso da internet (redes sociais e entretenimento); 3) 0s ndo-
usudrios deixam de utilizar musica digital principalmente pela falta de conhecimento de como
fazé-lo; 4) 66,4% das pessoas tem intencdo de pagar pela mdsica digital; 5) e compartilham
uma caracteristica: compram com frequéncia pela internet; 6) pessoas com intencdo de pagar
pela musica digital percebem a diferenca entre masica legal e ilegal além de atribuir baixo
grau de importancia para a internet. Espera-se que este estudo promova acGes de marketing
eficientes, orientadas para o cliente em duas frentes: na captacdo e na manutencdo de

usuarios.

Palavras-chave: Mdsica Digital. Marketing. Comportamento do Consumidor.



ABSTRACT

The convergence of Internet and music resulted in great challenges for the recording industry
worldwide. Despite the revenue growth of digital music, the music industry has declined
significantly in recent years. To attract new customers and compete with other ways of getting
music on the network, record companies and on-line music providers must figure out who
their potential customers are. The objective of this study was to explore and describe the
characteristics and behavior not only of users of digital music, but also of those people who
want to pay or are unwilling to use it in order to fully understand the context of this market.
The research had two phases: the first one attempted to identify the determining variables of
users and nonusers according to literature on the subject. In the second phase, a quantitative
survey was carried out to measure these characteristics that later served to describe the profile
of people who use digital music. Data were gathered from social networks based on the
“snowball” technique, in which, after completing the questionnaires, people indicated others
to participate. 574 questionnaires were collected. Through statistical techniques, it was
possible to describe the profile of users, nonusers, and people willing to pay for digital music.
These were the main findings of this study: 1) 88.5% of Internet users are also digital music
users; 2) their profile is significantly related to the profile of Internet usage (social networking
and entertainment), 3) non-users fail to adopt digital music mainly by lack of knowledge on
how to do it; 4) 66.4% of people intend to pay for digital music; 5) they share one
characteristic: they frequently shop online; 6) people who pay for digital music realize the
difference between legal and illegal music and attribute a low degree of importance to the
internet. This study is expected to promote efficient customer-oriented marketing actions,

both to attract and maintain users.

Keywords: Digital Music. Marketing. Consumer Behavior.
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1 INTRODUCAO

A internet mudou a vida das pessoas. E comum ouvir essa frase entre os meios de
comunicacdo e frequentemente em trabalhos de pesquisa académica. Isso se deve ao fato de
como o meio digital esta alterando a maneira como as pessoas conectam-se e relacionam-se,
transformando seus comportamentos e atitudes. Poucos duvidam de que a revolugédo digital
seja uma das influéncias mais significativas sobre o comportamento humano. Na medida em
gue mais pessoas conectam-se a internet todos os dias, constata-se que 0 mundo estd mudando
— e 0 comportamento do consumidor esta evoluindo mais rapido do que conseguimos
pronunciar a expressao “World Wide Web” (SOLOMON, 2008).

A convergéncia da internet (computador/celular/televisor) e a difusdo generalizada de
alta velocidade de banda larga promoveram uma nova revolucdo digital e chamaram a atencéo
dos consumidores para o contetdo digital (filmes, mausicas, livros, etc.), anteriormente
limitado devido a falta de recursos tecnoldgicos ou precos muito altos da tecnologia
disponivel. Nesse contexto, a musica digital esta atraindo a atencdo dos consumidores com
um grande namero de servigcos musicais on-line. Baixar contetdo pela internet tornou-se um
habito para muitos usuarios da rede mundial de computadores.

O acesso a banda larga e a criacdo de servi¢os de masica on-line estdo afetando a
forma como a mdsica é acessada e consumida. Antes da internet, o consumidor tinha
basicamente duas possibilidades de acesso a musica: gravando a mdusica do radio ou
comprando um disquete ou CD. Copiar era demasiadamente demorado e, muitas vezes,
requeria um investimento marginal na compra de um cassete vazio; além disso, a qualidade da
copia sempre € inferior ao original. Com os avancos tecnolégicos em hardware e software,
copiar musica ficou muito mais fécil, mais barato, e a qualidade da cOpia é comparével ao
original.

No mundo, hd mais de quatrocentos servicos legalizados de mdsicas digitais, dos quais
28 estdo no Brasil (IFPI, 2010). Através desses servicos, & possivel fazer download de
cancdes favoritas para mais tarde escuta-las no MP3 player ou no celular, por exemplo, com
um acervo de mais de 13 milhdes de musicas. Esse mercado esta avaliado em mais de 4,6
bilhGes de dolares e representa quase 30% do mercado de musica mundial. Entre 2004 e 2010,
cresceu mais de 1000% (IFPI, 2010).
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Essa nova forma de acesso a mdasica resultou em duas linhas diferentes de
desenvolvimento. Por um lado, tem-se assistido ao surgimento de novas lojas de mdsica
digital. Por outro, a entrega facil e eficiente de MD através de redes de compartilhamento
também resultou em um crescimento explosivo de conteddo ilegal entre os consumidores
(MAKKONEN; HALTTUNEN; FRANK, 2011).

Como pode ser conferido ao longo deste trabalho, os avancos tecnoldgicos
relacionados a musica resultaram em uma quebra entre trés perfis de consumidores de musica
digital: 1) aqueles que dominam a internet e obtém musica digital, em sua maioria, de forma
ilegal; 2) aqueles que desconhecem completamente a existéncia desses servi¢os; e 3) usuarios
gue pagam para obter musica digital. Vale referir que este Gltimo perfil de mercado, apesar de
pequeno, tem evoluido gradualmente nos altimos anos (IFPI, 2010).

A partir desse cenério e diante de diversas mudancas no habito das pessoas, esta
pesquisa propde-se a estudar as caracteristicas dos consumidores, principalmente no que diz

respeito aos seus comportamentos em relagdo ao uso de musica digital.

1.1 DEFINICAO DO PROBLEMA DE PESQUISA

Apesar do crescimento no volume de receitas de musica digital, a inddstria
fonogréfica, em geral, vem diminuindo significativamente nos ultimos anos, como ilustrado
na Figura 1. Uma das principais razdes para esse recuo, segundo IFPI (2010), € a partilha

ilegal e 0 massivo download de mdsicas.
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Figura 1 — Receitas de musicas fisicas versus receitas de musicas digitais
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Fonte: STRATEGIC ANALYTICS INC, 2009

Mesmo que as vendas de musica on-line mantenham uma tendéncia de crescimento
exponencial serd insuficiente, na maioria dos mercados, para compensar a decadéncia das
vendas fisicas. As vendas de albuns diminuiram mais de 40% entre os anos de 2005 e 2009
(IFPI, 2010).

Globalmente, a digitalizacdo da musica mudou a maneira de ouvir musica; a
diversificacdo de plataformas de entrega e o compartilhamento podem ter aumentado o tempo
de audicdo de musica, mas o download ndo autorizado de conteudo protegido através da
internet tem levantado preocupacdes consideraveis. Segundo IFPI (2010), 95% das musicas
baixadas na internet sdo ilegais ou ndo pagas. Segundo essa mesma fonte, o Brasil é o
segundo pais onde mais se baixa mudsica sem pagar.

Toda facilidade proporcionada a evolugdo nas formas de consumir musica resultou em
uma imensa dificuldade em protegerem-se os direitos autorais das obras digitalizadas. Como
exemplo, 0 caso em que, entre amigos, consumidores de musica, ocorre 0 compartilhamento
de seus arquivos de MP3 entre seus aparelhos tocadores e seus computadores. Nao ha nem
mesmo como tomar conhecimento dessas operaces (POETSCH, 2011).

Em muitos paises, sobretudo na América do Norte e Europa, gravadoras e editoras
acumulam prejuizos, ocasionando problemas para suas economias. Segundo Frances Moore,

chefe executiva da IFPI, trata-se de uma crise que ndo afeta apenas uma industria, mas
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também artistas, masicos, postos de trabalho, consumidores e um amplo setor criativo. Esse
prejuizo deve-se, em grande parte, aos caminhos alternativos que foram desenvolvidos para
obtencdo de musica, que fogem da rota tradicional (BARROS, et al, 2010) e afetaram
diretamente o comportamento do consumidor em rela¢do ao consumo de musica.

Ocorre muitas vezes que, para resolver esse problema, governos e gravadoras Sao
obrigados a tomar decisGes extremas para proteger suas economias e seus lucros. E disso
resultam consequéncias para a sociedade, como leis severas, a fim de coibir o
compartilhamento massivo de mdusica digital. Em outros casos, gravadoras processam
proprietarios de programas que permitem o compartilhamento de muasica por meio da internet
e também os proprios consumidores que a obtém.

Por outro lado, autores expressam suas criticas a esse tipo de comportamento,

conforme se € abaixo:

A ignorancia, nesse caso, € que a tal associagdo famigerada podera acabar com os
milhares de internautas avidos por musica que baixam milhdes de arquivos em MP3
por minuto nas redes de compartilnamento P2P, como o Kazaa e o Grokster, [...] as
gravadoras ndo percebem que poderiam usar sua inteligéncia de mercado e tentar
descobrir 0s gostos e anseios de quem passa boa parte de seu tempo conectado,
fazendo downloads. (BOBEDA, 2004).

Nesse mesmo sentido, alguns estudos, como divulgado pelo jornal britanico The
Independent (2009), mostram como a quebra de crengas a respeito da pirataria corrobora a
necessidade de um melhor entendimento a respeito do consumidor: “As pessoas com habito
de baixar faixas ilegalmente na internet sdo, a0 mesmo tempo, as que mais gastam para
adquirir musica.” (SHIELDS, 2009).

Mark Mulligan, responsavel pela pesquisa apresentada também no jornal The
Independent (2009), lanca nova luz sobre a questdo, Segundo ele, "As pessoas que trocam
arquivos sdo aquelas interessadas em musica. Elas estdo usando o compartilhamento como
mecanismo de descoberta. Temos uma geracdo de jovens que ndo tem conceito de musica
como uma commaodity paga".

Sabe-se que as opinides divergem. Para algumas pessoas, 0 download gréatis de masica
evita a pirataria. Para outros, quanto maior o preco desses servi¢os, maior € o incentivo a
pirataria. E, com isso, ndo param de surgir novos argumentos, como o que defende que 0s

maiores consumidores de musica digital sdo os proprios “piratas”.
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O fato de o iTunes ter vendido mais de um bilhdo de downloads nos primeiros anos de
operacdo (APPLE, 2011), mostra que existem consumidores dispostos a pagar por musicas
digitais legais, apesar de as cdpias serem livres e facilmente disponiveis.

Na opinido de Steve Jobs, os fds de musica, em vez de perderem tempo em redes de
compartilhamento de arquivos, tentando encontrar conteudos desejados, poderiam ir ao
iTunes e comprar musicas com um simples clique. Teriam confiabilidade, garantias e a
facilidade de compra on-line (KAHNEY, 2008). Leander Kahney, que escreveu a primeira
biografia de Steve Jobs da Apple, narra uma passagem onde o criador do iTunes ao comentar

este problema:

Muita gente perguntou, naquela época (2001 — auge da popularidade de
compartilhamento de arquivos via web), como a loja iria competir com a pirataria?
Por que alguém gastaria um dolar por uma musica, quando poderia obter a mesma
de graca? A resposta de Jobs foi a ‘experiéncia do consumidor’. (KAHNEY, 2008,
p.25)

Em vez de agOes punitivas e repressivas, a venda on-line de musicas pode ser uma
alternativa mais eficaz no combate a pirataria, além de contribuir para a renovacao do setor
(SANDES; TURRI, 2008). Juntamente com a possibilidade de converter uma parte dos
compartilhadores de arquivos em compradores, ha um crescimento potencial para o mercado
on-line (STYVEN, 2007). Ou seja, 0 mercado fonografico mundial enfrenta atualmente o
desafio de reerguer-se e alcancar os resultados similares aos periodos anteriores a era da
internet. Todavia, essa busca por resultados significativos deve incluir, necessariamente,
estratégias eficazes para a aquisicdo de novos clientes, dentro de um novo modelo de negécio:
a musica digital.

Certamente, o consumo de mdusica é afetado pela internet. A chave para o
desenvolvimento de servi¢os de musica on-line é a compreensao de como 0s ouvintes vao
consumir sua musica especialmente considerando que "a Internet € um ambiente direcionador
de clientes (client-driving).” (STYVEN, 2007, p.8). Assim, a fim de desenvolver estratégias e
diferenciar-se da concorréncia, é necessario que os prestadores de musica on-line reconhecam
os clientes potenciais e identifiquem semelhangas e diferengas entre eles (OZER, 2001).
Atualmente, estudar e compreender o comportamento de consumidores é um pré-requisito
para 0 sucesso de empresas no mercado (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2009).
Underhill (1999) ainda complementa que a maior ignorancia dos homens de negdcio esta

centrada no desconhecimento de quem sdo seus clientes.
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Embora muitos pensem que o motivo da quebra da industria fonografica mundial
esteja relacionado somente a pirataria e a0 compartilhamento massivo na internet, a masica
digital serd a principal responsavel pelas receitas nos proximos anos. Visto que atualmente
95% da musica na internet € ilegal ou ndo paga (IFPI, 2010), conclui-se que uma parcela
correspondente a 5% dos usuarios paga pela musica digital que consome. Porém, o mercado e
a literatura ainda ndo exploraram demasiadamente as informacGes a respeito destes usuarios.
O que leva um usuério a utilizar musica digital e pagar por ela, uma vez que existem diversas
oportunidades de se obté-la de graga na internet? Descobrir esse comportamento é chave para
a industria fonografica, bem como para os provedores de servigcos de MD. Para obter uma
melhor compreensdo sobre o mercado de MD, a anélise deve comecar a partir da perspectiva
do conhecimento sobre os consumidores de musica on-line (WALSH et al, 2003).

A partir dessa digressao, define-se o problema desta pesquisa, assim expresso: quem

sd0 os usuérios de musica digital? Quais sdo as suas caracteristicas e comportamentos?

1.2 OBJETIVOS

A seguir, sdo apresentados 0s objetivos da pesquisa, divididos em dois grupos: o
objetivo geral e os objetivos especificos. Se alcancados, podem dar resposta ao problema.
(VERGARA, 2008).

1.2.1 Objetivo geral

Identificar as caracteristicas e 0os comportamentos dos usuarios de mdasica digital

brasileiros.

1.2.2 Objetivos especificos

a) descrever o perfil do usuario de MD;

b) identificar as razdes para ndo usar a MD;

C) verificar a disposi¢cdo dos consumidores a pagar pela MD;

d) identificar a relacdo entre as variaveis para o uso e a intencdo de pagamento de
MD;
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1.3 JUSTIFICATIVA

Esta pesquisa torna-se relevante, ndo apenas para os provedores desse servigo na
internet, mas também as gravadoras e editoras musicais, que necessitam identificar o
comportamento e as caracteristicas do seu publico-alvo, os consumidores de musica digital.

Segundo Blackwell et al. (2009), “Quando desenvolvemos uma estratégia de negdcios

é muito importante entender as caracteristicas-chave do publico-alvo” e complementa:

[...] os efeitos de variaveis como idade, renda e geografia sdo importantes para
compreender o comportamento do consumidor e desenvolver planos de marketing.
Uma compreensdo maior pode ser obtida por meio de andlise de diferencas
individuais como personalidade, valores e estilos de vida, e como eles afetam o
comportamento do consumidor. (BLACKWELL et al, 2009, p.195).

No entanto, apesar do interesse emergente no campo de pesquisa em psicologia sobre
0 comportamento do consumidor, a literatura sobre 0 comportamento do consumidor de MD
ndo discutiu essas questdes muito amplamente. A maioria dos trabalhos que trata desse tema
concentra-se apenas na pirataria. Alguns trabalhos que abordam o comportamento do
consumidor observam a implicacdo de copiar em relagdo as variaveis sociais ou entdo o
impacto econdémico na inddstria da musica mundial.

Tendo em vista, entdo, a relevancia deste estudo para provedores de mdsica digital na
internet e para gravadoras e editoras musicais, configura-se a justificativa desta pesquisa, que
ao desenvolver um estudo sobre o comportamento do consumidor de mdsica digital, que
permita identificar suas caracteristicas e comportamentos, contribuira para o desenvolvimento
do mercado fonografico.

Apos esta introducdo, portanto, esta apresentada a revisdo da literatura, cujo objetivo é
fornecer uma visdo geral dos modelos, perspectivas e estudos anteriores pertinentes a
finalidade da pesquisa. A revisdo da literatura, além de fornecer um quadro geral dos
trabalhos realizados sobre o tema, contribuiu para o desenvolvimento do questionario. O
capitulo seguinte contém uma descricdo da metodologia empregada, ou seja, como o0s dados
empiricos foram coletados e analisados. No quarto capitulo, estdo apresentados os dados
empiricos e a analise dos resultados, seguidos de uma discusséo dos resultados (Capitulo 5).
Finalmente, no sexto e ultimo capitulo, podem ser conferidas as consideragdes finais, que
contemplam conclusdes, recomendagdes, bem como limitagdes do estudo e sugestdes para

futuras pesquisas.



2 REFERENCIAL TEORICO

Este capitulo apresenta o referencial tedrico utilizado e que serviu de orientagdo para o
estudo. Inicialmente, sdo investigados os trabalhos j& realizados sobre o comportamento do

usuario de MD. Apos, estdo descritos os fatores e as caracteristicas que influenciam o

comportamento de tais usuarios.

2.1 ESTUDOS SOBRE O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR DE MUSICA

DIGITAL

Uma quantidade considerdvel de artigos e pesquisas ja foi realizada sobre o
comportamento do consumidor no contexto da distribuicdo de musica digital. O que chama
mais atencdo é a diverisidade geografica dos estudos que abrange varios continentes,

conforme mostra a Tabela 1. Isso demonstra que se trata de uma preocupacdo ndo exclusiva

de paises desenvolvidos ou de determinadas culturas.

Tabela 1 — Quantidade de estudos analisados neste trabalho

Pais Quantidade de Estudos

Brasil 5
Estados Unidos 3
Finlandia 2
China 1
Austrélia 1
Suécia 1
Total 13

Fonte: ELABORADO PELO AUTOR, 2011
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As linhas de estudo concentram-se, em sua maioria, no comportamento do consumidor
e diferem de acordo com a sua abordagem. Neste estudo, nos treze trabalhos levantados,
foram observadas diversas correntes de pesquisa, conforme pode ser conferido no Quadro 1.
A corrente mais explicita, e que ocorre na maioria dos trabalhos, é a que trata de MD e
Pirataria. Esse tema tem sido citado com muita frequencia, por exemplo, dos treze estudos,
dez abordaram-no de forma direta.

Dentro do campo comportamento do consumidor de MD, foram identifcados diversos
estudos com intuito de entender os objetivos que levam usuérios a pagar (willing to pay —
WTP) e a ndo pagar (unwilling to pay — UTWP) para obter musica digital. Foram estudadas as
razdes pelas quais consumidores ndo pagam para ter musica digital através de diversos
modelos. No total dos estudos, quatro apresentavam essa abordagem.

Outros estudos incluiram as percepcdes dos usuarios em relacdo aos canais utilizados
para obter MD, suas vantagens e desvantagens, a qualidade, o pre¢o das musicas e o0 risco em
baixar musica através da internet.

Em relacdo a relevancia desses estudos no auxilio a este trabalho, podem-se elencar
como os mais relevantes as pesquisas de Makkonen et al. (2011), que concentraram Seus
esforcos em determinar os fatores de ifluéncia entre pagar ou ndo por MD, tais como idade,
renda e sexo, e a de Plowman & Goode (2009), que estudaram as percepcdes dos usuarios em
relacdo a qualidade das musicas baixadas e a intensidade de download. No entanto, o autor
que mais se aproximou da linha de pesquisa deste trabalho foi Styvén (2007), que aborda as
caracteristicas e os valores percebidos dos consumidores de MD na Suécia.

Ao considerar a revisdo de pesquisas anteriores, duas lacunas parecem ficar evidentes
na maior parte dos estudos. Primeiro, os estudos tém adotado a abordagem mais qualitativa,
através de focus groups e entrevistas em profundidade, concentrando-se principalmente nas
razdes pelas quais as pessoas preferem copiar (pirataria) em vez de pagar, ou seja, sobre
ilegalidade e direitos autorais. Esta lacuna é grave, pois limita-se apenas nos motivos que
levam  usuérios a copiar ou pagar pela MD, sem medi-los quantitativamente para

generalizacdo dos resultados.
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A segunda lacuna que se torna evidente aqui € a necessidade de um estudo sobre as
caracteristicas e 0os comportamentos de usuarios que utilizam ou ndo MD. Estudos de
Makkonen et al. (2011) analisam as caracteristicas de usuario de MD, porém do ponto de vista
de pagamento, diferentemente deste estudo que quer analisar, além das pessoas que tém
intencdo de pagar, as carateristicas de quem usa ou ndo usa MD. Em contrapartida, os estudos
de Styvén (2007) analisam as caracteristicas, de forma quantitativa também, focadas na

importancia e no valor dos atributos dos servigos de musica digital.

Quadro 2 - Diferenca entre abordagens e estudos sobre o comportamento do consumidor de MD

MAKKONEN, STYVEN, MARTINS,
MARKUS ET AL. MARIA P. C. JOAO
Fatores de analise
Disposicao para Disposicao Disposi¢do usar/ndo
pagar por MD usar/pagar MD usar/pagar MD
Indisposicéo para Indisposicéo Indisposicdo usar/néao
pagar por MD usar/pagar MD usar/pagar MD

Fonte: ELABORADO PELO AUTOR, 2011

Embora estes estudos fornegam muitas descobertas, principalmente em termos de
aspectos e caracteristicas dos consumidores de MD, eles ndo sdo necessariamente suficientes
para entender de forma completa as dimensdes e o potencial do mercado consumidor. Por
exemplo, pode-se adquirir conhecimento sobre canais de aquisicdo ou obtencdo de MD
(MAKKONEN et al, 2011) e os conceitos que afetam o pagamento ou ndo de MD
(PLOWMAN, 2009). Para uma melhor compreensdo, uma andlise sobre 0s aspectos que
levam consumidores a adotar MD, ou ndo, além das razdes que os levam a pagar, parece ser a

abordagem mais adequeda, no momento.

2.2 AS CARACTERISTICAS DOS CONSUMIDORES

Comportamento do consumidor € o estudo do quando, do porqué, de como e onde as
pessoas escolhem comprar ou ndo um produto. Combina elementos da psicologia, sociologia,
economia e antropologia social para tentar compreender o processo de tomada de decisdo do
comprador, tanto individualmente quanto em grupo. Estuda as caracteristicas dos
consumidores individuais, através de varidveis demograficas e comportamentais, numa

tentativa de compreender os desejos das pessoas. Também tenta avaliar a influéncia sobre o
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consumidor de grupos, como a familia, amigos, grupos de referéncia e a sociedade em geral.
Além disso, uma série de caracteristicas individuais e variaveis situacionais podem exercer
uma influéncia, conforme nos lembra Walsh quando refere que “[...] as caracteristicas socio-
demograficas como idade, género e educacdo sdo susceptiveis de influenciar o consumo de
musica.” (WALSH et al, 2003, p.82).

No Quadro 3, estdo apresentadas as varidveis para caracterizagdo do comportamento

do consumidor; as quais se encontram, na coluna da direita, brevemente descritas.

Quadro 3 - Principais variaveis para caracteriza¢cdo do comportamento do consumidor

Variaveis Descricdo

Varidveis controladas com base em
atributos pessoais de grupos populacionais,
DEMOGRAFICA E SOCIOECONOMICA como idade, sexo, renda, tamanho da
familia, a familia do ciclo de vida,
profissdo, educacao, religido, etnia etc.

Varidveis controladas com base em
diferentes unidades geogréficas como
paises, regides, estados, cidades, bairros, a
densidade populacional, clima etc.

GEOGRAFICA

Varidveis controladas com base em
questbes de personalidade, como estilo de
PSICOLOGICA vida, atitudes, tipo de personalidade,
interesses pessoais, ou motivos para a
compra ou consumo.

Variaveis controladas com base no
conhecimento dos clientes, atitudes,
COMPORTAMENTAL respostas, ou uso de um produto/servico.
Isto pode ser feito de acordo com as
ocasifes de uso, as taxas de uso.

Variéveis controladas com base em
recursos disponiveis utilizados como
aparelhos eletrdnicos (MP3), celulares,
computadores, conexdes a internet.

TECNOLOGICA

Fontes: ADAPTADO DE STYVEN, 2007; KOTLER, 2000

2.2.1 Variaveis demograéficas e socioecondmicas

Um tipo de dado de grande importancia para o marketing ¢ o dado relativo as

caracteristicas demogréficas, socioecondmicas e de estilo de vida dos respondentes, Com



29

estes dados, o pesquisador podera “[...] identificar e caracterizar o perfil do consumidor tipico

de determinado produto.” (MATTAR, 2006, p.54).

2.2.1.1 Idade

Consumidores de diferentes faixas etarias tém necessidades e desejos muito diferentes
(SOLOMON, 2008). A idade pode ser um fator importante na caracterizagdo do perfil de um
usuario de musica digital, ja que, assim como na utilizagdo da internet, ¢ predominante a
presenca de jovens em sites relacionados. A forte presenca da musica “[...] pode ser avaliada
pela onipresenca dos fones de ouvido, utilizados por jovens de diferentes idades nas mais
diversas situagdes e locais.” (CASTRO, 2007, p.75). Fetscherin e Latemann (2010) avaliaram
a variavel “idade do consumidor” como fator significante sobre a inten¢do de pagar por MD.
A pesquisa de Fetscherin e Latemann sugere que aqueles que sdo mais velhos sdo mais
dispostos a pagar por downloads de mdusica.

Para exemplificar essa idéia, Walsh et al. (2003) propGem que consumidores mais
jovens séo suscetiveis a terem um gosto musical diferente dos consumidores mais maduros;
ainda, que podem ter comportamento de consumo mais diversificado, devido a seu melhor

conhecimento da internet.

2.2.1.2 Género

E possivel observar claras diferencas entre comportamento dos consumidores de
géneros diferentes. Apesar de variar de acordo com diferentes sociedades (MITTAL, 2010),
em todos os lugares existe uma distin¢do entre necessidades de homens e mulheres. No que
diz respeito a internet no Brasil, o numero de mulheres brasileiras conectadas a internet em
residéncias vem crescendo ano ap0s ano, segundo a pesquisa Ibope/NetRatings. Agora elas
sdo 48,2% (6,5 milhdes) dos internautas, contra 47% em julho de 2006 e 45,7% em agosto do
ano passado. E o que dizer dessa propor¢do no que se refere a MD? E possivel que seja a
mesma? Estudos relatam que mulheres utilizam menos MD de forma ilegal (GOPAL;
SANDERS, 2002), porém ndo relatam a proporagdo independente da utilizacdo em geral de
MD.
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2.2.1.3 Estado civil

Solomon (2008) afirma que o estado civil de uma pessoa é uma varidvel demogréafica
importante, ja que isso tem enorme efeito sobre prioridades e gastos dos consumidores.
Quando um consumidor muda seu estado civil, ele muda seu comportamento em relacéo ao
padrdo de consumo. (BLACKWELL et al, 2009)

2.2.1.4 Profissdo e ocupagéo

A profissdo também influencia o padrdo de consumo de uma pessoa. O consumidor €
definido, em grande parte, pelo que faz para viver. A ocupacéo tende estar ligada ao uso que
faz de seu tempo livre (KOTLER, 2000). Profissdes ligadas a tecnologia, assim como a
internet, podem ser preponderantes no uso de MD.

2.2.1.5 Renda

A escolha do produto ou servico é extremamente afetada pelas circunstancias
econémicas (MITTAL, 2010). Quando a renda cresce, consumidores incrementam 0s gastos
com entreterimento. No caso da MD, a renda pode ser uma variavel determinante. Pessoas
com ganhos superiores possuem fécil acesso a novas tecnologias, assim como a aparelhos

celulares e MP3 de ultima geracdo, portanto devem possuir grau maior de utilizagdo de MD.

Um dos principais fatores econémicos que influenciam no comportamento de
compra, citados na literatura, € o impacto positivo da renda ou, respectivamente, o
poder de compra do consumidor sobre a disposicéo a pagar por contetido digital. Por
exemplo os utilizadores da Internet residentes em domicilios com rendimentos mais
elevados sdo mais propensos a comprar. (FETSCHERIN; LATEMANN, 2007, p.2).

2.2.1.6 Instrucéo

O grau de escolaridade de uma pessoa pode ser aceito como indicativo de renda.
Quanto maior o grau de instrucdo do individuo, maior a probabilidade de ela ter uma renda
maior (SCHIFFMAN; KANUK, 2000). Assim como a renda, a instru¢do pode ser um fator

influenciador na quantidade de usuarios de MD. Porém, como abordado anteriomente, a
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maioria dos estudos sobre o comportamento € voltada para o publico jovem, o que direciona

para que a grande maioria dos usuarios seja de baixa faixa etéria.

2.2.2 Variaveis psicologicas

A maneira como a pessoa motivada realmente age € influenciada pela percep¢éo que
ela tem da situacdo (KOTLER, 2000). Porém, para Mittal (2010), a percepgdo € 0 processo

pelo qual a mente humana se torna consciente de interpretagdes e estimulo.

2.2.2.1 Percepcdes sobre preco

Quantos dos usuarios de internet estariam dispostos a pagar por uma musica? A
percepcdo sobre o valor da MD pode ser um fator-chave para explicar por que as pessoas
baixam musica, ou deixam de usar a MD. O prego elevado dos CD’s, e dos servigos pagos de
MD em geral, influencia positivamente a adocdo de MD ilegal. Além disso, torna-se um

elemento importante para evidenciar sua intengdo em pagar ou nao.

2.2.2.2 Percepcdes sobre qualidade da MD

Arquivos digitalizados sdo suscetiveis a problemas de transferéncia, ocasionando
perda de qualidade de reproducdo. As redes de compartilhamento de musica ilegal apresentam
todos os tipos de arquivos de musica, com qualidade ou ndo. Alguns usuérios ndo se
importam com a qualidade, desde que ndo seja necessario pagar por ela. Plowman e Goode

(2009) sdo autores que nos falam que a qualidade da MD afeta a intencdo do usuério.

2.2.2.3 Percepcgoes sobre a ilegalidade da MD

Em relacdo as diferengas entre servicos de MD na internet, basicamente pode-se
agrupa-los em duas categorias: a dos servi¢cos pagos, atraves de lojas on-line, por exemplo, o
iTunes; e a dos servigos ndao pagos, disponiveis em redes de compartilhamento, por exemplo.
Este Gltimo tipo de servigo é considerado ilegal, pois ndo permite o pagamento de direitos

autorais a artistas. No entanto, nem todas as pessoas percebem que a MD é um ato ilegal, por
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isso, utilizam a MD livremente. E quem percebe a ilegalidade da MD também tem intencéo de
pagar por ela? Makkonen et al (2011), Plowman & Goode (2009) e Styvén (2007) estdo entre
0s varios autores que abordaram essa questdo e a consideraram como varidvel de estudo.
Barros (2007) perguntou aos entrevistados sobre como percebiam o download gratuito de
musica na internet, apenas 9,6% disseram considerar essa pratica um crime de pirataria

digital.

2.2.3 Variaveis comportamentais

De acordo com Kotler (2000), as variaveis comportamentais fornecem o melhor ponto
de partida para desenvolver estudos de segmentacdo de mercados. Com o controle de
varidveis de segmentacdo comportamental, os mercados sdo segmentados com base em algum

aspecto do comportamento dos consumidores para o produto.

2.2.3.1 Uso da internet

A utilizagdo de internet, assim como a frequéncia, é uma variavel de segmentacéao
comportamental, j& que a experiéncia com a rede tem efeitos sobre o comportamento do
consumidor. Usuarios que utilizam a internet diariamente, por exemplo, ndo apresentam
maior disposicdo para pagar por conteddo digital do que usuarios de alta frequéncia
(FETSCHERIN, 2010). Os consumidores com mais experiéncia em internet (contado em
anos) estdo mais familiarizados com as varias aplicacdes de internet, tais como, redes P2P, e

por isso sao mais propensos uso MD.

2.2.3.2 Hébito de compra de CD’s

Em relacdo a essa variavel cabem duas perguntas: a) usuarios de MD ainda compram
CD’s? ou b) Nao-usuérios de MD continuam comprando CD’s? Em estudo envolvendo essa
tematica, Barros (2010) identificou que nenhum dos usudrios de MD havia comprado CD
original de musica ha pelo menos seis meses. Um dos entrevistados desta pesquisa relata o

seguinte:
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[...] os CD’s comercializados pelas gravadoras contam apenas com uma ou duas
cangdes que sdo de suas preferéncias e ndo ha por que pagar por vinte cangoes,
quando desejam ouvir apenas duas: “Eu ndo escuto todas as musicas, entdo, por que
tenho que pagar pelo que ndo gosto?” (BARROS, 2010, p.139)

2.2.3.3 Os motivos para néo se utilizar MD

A razdo para a crise da industria fonogréafica é atribuida frequentemente a pirataria
digital, mas, além disso, existem outras razdes. Lojas de servigos de MD muito raramente
correspondem as necessidades e as expectativas do consumidor, resultando baixa adocdo dos
servicos digitais, conforme verificaram Makkonen et al (2011). A adocdo de canais digitais
ndo foi uma histéria de sucesso global. E quais entdo sdo as razdes por que tantos
consumidores ndo os tenham adotado?

Esses mesmos autores, conforme relatado neste estudo, ao pesquisarem 0S motivos
pelos quais 0s consumidores ndo adotaram o uso de MD através de lojas on-line na Finlandia,
identificaram uma infinidade de razdes. Em linhas gerais, essas razGes podem ser
classificadas em duas categorias principais.

Primeiro, hé as razbes relacionadas com a capacidade dos consumidores de usar 0s
canais. Por exemplo, alguns consumidores podem simplesmente ndo ter know-how, hardware,
software, conectividade de rede ou métodos de pagamento para usa-los. Segundo, ha as razbes
relacionadas com a disposicdo dos consumidores para utilizar os canais, que muitas vezes se
refere a sua disposicdo para pagar pelo contetdo vendido em lojas de mdusica digital e por
servicos. Por exemplo, alguns consumidores preferem comprar suas muasicas armazenadas em
locais fisicos (CDs, LPs, cassetes) ou adquiri-las por meio de fontes livres, como estacGes de

radio tradicionais.

2.2.4 Variaveis tecnologicas

A distribuicdo digital de contetdo e de informacdo esta se tornando cada vez mais
onipresente, impulsionada pela expansdo das capacidades tecnologicas (OECD, 2005). A
queda dos custos de hardware e software e banda larga permitiram uma répida absor¢éo de

novas tecnologias para um puablico cada vez maior.



34

A tecnologia estd em tudo, em todos os lugares, e principalmente, nos gadgets que
nos cercam. Também esta na musica, no cinema, na medicina, nos automoveis, nos
vestuarios, nos cosmeéticos, nos alimentos. [...] muitos sentem que ndo conseguem
viver sem ela e sua constante e rapida evolucdo. (MTV BRASIL, 2010, p.15)

2.2.4.1 Conexdo a internet

Mais recentemente, o aumento da insercdo da internet banda larga e também o
incremento da velocidade de transmissdo de dados favoreceram a distribuicao e o consumo de
musica em formato digital. Quanto maior a banda, em termos de velocidade, maior a rapidez
para baixar uma musica. Uma musica em formato mp3, por exemplo, baixada por meio de
uma conexdo aproximada de 10 Mbps, pode levar em torno de trés segundos apenas para ser
trazida para o computador e reproduzida. O inverso dessa proposi¢do também é verdade, ou

seja, quanto menor a conexdo, menor a adogdo da midia digital.

[...] hd uma tendéncia crescente de que mais e mais pessoas no mundo inteiro
adotardo a Internet banda larga. O avanco na tecnologia tornard o custo mais baixo
e, eventualmente, quase todas as pessoas vao usa-lo. Quanto maior a velocidade de
banda larga dos usuérios de internet mais provavel é que ele va se envolver com o
ato de pirataria (ou uso de musica digital). (KWONG; LEE, 2002, p.8).

A velocidade da conexdo de internet €, portanto, uma variavel importante que pode ser

definitiva quanto a decisdo entre a utilizacdo ou ndo dos servigos.

2.2.4.2 Aparelhos MP3 e smartphones

Segundo estudo realizado por Castro (2005), entre os jovens, 62% dos respondentes
declararam possuir um tocador portatil MP3. Esse resultado corrobora a percep¢ao de que a
portabilidade ¢ um fator importante no consumo de MD, levando a crer que aqueles que
possuem um aparelho MP3 séo potenciais usuarios de MD.

O consumo de musica, na Ultima decada, passou de dispositivos dedicados - como
leitores de CD, radios, toca-discos de vinil - para dispositivos conectados, com capacidades

ilimitadas devido a integragdo com a internet, em particular, por meio dos smartphones. A
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penetracdo crescente de smartphones, como o iPhone! e os dispositivos Android?, foi
responsavel pelo crescente numero de downloads de MD em 2010 (IFPI, 2010). Os
consumidores que possuem tecnologia suficiente para reproduzir musica ja fizeram um
investimento com o propdésito de consumir MD, o que indica que 0s consumidores que
possuem MP3 player ou smartphones sdo mais propensos a usar MD. (FESTCHERIN, 2007).
Essa variavel tecnoldgica permite a discriminacdo entre 0s consumidores com maior

disposicao para usar MD.

Apresentada esta revisdo da literatura sobre 0 comportamento do consumidor de MD,

segue, entdo, o capitulo com a descri¢do da metodologia empregada na pesquisa.

! IPhone: celular smartphone desenvolvido pela Apple com funcdes de iPod (Tocador de musica digital da

Apple).
2 Android: sistema operacional que roda sobre o nicleo Linux, criado pelo Google, para uso em celulares.



3 METODO

Neste capitulo, serdo abordados os aspectos metodologicos da pesquisa. A escolha de
métodos de pesquisa que possibilitem a obten¢do de respostas as questdes propostas €
fundamental para que os objetivos sejam atingidos de forma satisfatoria.

O capitulo estd organizado em seis se¢des. Na primeira delas, encontra-se a
classificagdo da pesquisa conforme suas caracteristicas. Na segunda, estdo descritos os
procedimentos utilizados para identificagdo das variaveis que compdem o comportamento do
consumidor de MD e que auxiliaram na elaboracdo do questionario. Na terceira, esta descrita
a elaboracdo do questionario. Na quarta, estdo descritas a populacdo e as técnicas de
amostragem. E, por fim, nas duas ultimas se¢des, podem ser conferidas as técnicas aplicadas
para coleta e processamento de dados. Para auxiliar o entendimento foi elaborado um

esquema chamado Rofeiro de Pesquisa que se encontra a seguir, apresentado na Figura 2.

Diversas classificagdes de tipos de pesquisa tém sido adotadas por varios autores. No
caso do presente trabalho, pode-se classifica-lo como quantitativo, uma vez que procura
determinar a frequéncia das caracteristicas e comportamentos entre consumidores;
exploratorio, pois auxilia a desenvolver uma formulagdo mais precisa do problema
relacionado ao consumo de MD; descritivo, por tentar obter o perfil dos consumidores e

descobrir ou verificar as relagdes entre variaveis;



Figura 2 — Roteiro de Pesquisa
Quem sdo os usudrios de musica digital? Quais sfo as suas caracteristicas e

_‘ comportamentos?
A

_‘ Identificar as caracteristicas e comportamentos dos usudrios de musica digital brasileiros.
|

| I ¥ 1

1. Descrever o 2.Identificar as || 3. Verificar a disposi¢ao 4. Identificar a relagdo entre as
perfil do usuério razdes para nao dos consumidores a varidveis para o uso e intengio de
de MD usar a MD pagar pela MD pagamento de MD
T I I I
Quem é o Por que nio Quantas pessoas estio Existern varidveis que explicam o
usudrio de MD? utilizar a MD? dispostas a pagar e uso ¢ a intengdo de pagar pela
quanto? MD?
| | 1 1

_‘ Teoria do Comportamento do Consumidor ‘ ‘ Analises Estatisticas ‘

“

l Investigagio das caracteristicas e dos comportamentos necessdrios para compor o questiondrio |

[ Literatura; teses e dissertagdes; pesquisas internacionais; sites especializados. |

Aplicagéo do questionario ‘

Usuérios de internet; ndo-probabilistica; bola-de-neve. ‘

_ ‘ SPSS® - Frequéncias, médias, desvio-padrio, gui-quadrado, teste ¢; regressio logistica e ACP. |
_ ‘ Discussio dos Resultados e Consideragdes Finais |

Fonte: ELABORADO PELO AUTOR, 2011
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3.1 LEVANTAMENTO DAS VARIAVEIS DO CONSUMIDOR

Nesta etapa inicial do trabalho, o objetivo foi realizar leitura exploratoria de fontes
selecionadas em uma pesquisa bibliografica sobre o comportamento do consumidor e suas
caracteristicas, a fim de obter subsidios para elaboracdo do questionario. Pesquisa
bibliografica é o estudo sistematizado desenvolvido com base em material publicado em
livros, revistas, jornais, redes eletronicas, isto €, material acessivel para o publico em geral
(VERGARA, 2008). Uma das formas mais rapidas e econdmicas de amadurecer ou
aprofundar um problema de pesquisa é através do conhecimento dos trabalhos realizados por
outros (MATTAR, 2006). O esquema abaixo (Figura 3) sintetiza a organizacdo da pesquisa
bibliografica. Malhotra (2008) define que dados secundarios sdo dados que ja foram coletados
para objetivos que ndo os do problema em pauta.

Figura 3 — Classificacao de fontes secundarias

J Dados Secundarios J

q Comportamento do

Consumidor
1

J Consumidores ’ J Usuario de MD ’

J Literatura existente J Teses e Dissertacoes ] J Ty T ] J Sites especializados ]
internacionais

Fonte: ELABORADO PELO AUTOR, 2011

A revisdo da literatura resultou na elaboracdo de uma lista de caracteristicas do
comportamento do consumidor que constavam nos trabalhos dos seguintes autores: Kotller
(2000); Blackwell; Minard; Engel (2009); Solomon (2008); Mittal (2010).

Foram utilizadas uma variedade de pesquisas internacionais a respeito do
comportamento do consumidor de MD e que serviram de base para este trabalho. Todos os
trabalhos, bem como seus respectivos autores, estéo referidos no capitulo anterior, no Quadro

1 — Pesquisas sobre o mercado de musica digital.
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Para a pesquisa, foram selecionadas 48 variaveis. Essas variaveis, que também foram
utilizadas na elaboracdo do questionario, conforme pode ser conferido no item seguinte,
foram agrupadas em quatro diferentes &reas:

1) um conjunto de perguntas sociodemograficas sobre idade, sexo, estado civil,
localizagd@o geografica, ocupacéo, renda, e instrucéo;

2) um conjunto de perguntas sobre comportamentos a respeito de internet e
tecnologia;

3) um conjunto de perguntas sobre o consumo de mdsica digital;

4) uma pergunta sobre os motivos da ndo-utilizacao.

3.2 ELABORACAO DO QUESTIONARIO E PRE-TESTE

Para mensurar as caracteristicas e os comportamentos de usuarios de MD, foi realizada
uma pesquisa estruturada, AOAauto-administrada on-line entre os consumidores brasileiros.
Para tanto, foi elaborado um questionario com a utilizagdo da ferramenta SurveyMonkey?,
que também se encontra no anexo |.

Antes de iniciar a pesquisa, 0 questionario foi pré-testado com estudantes de pds-
graduacdo e com especialistas do setor com o objetivo de identificar e eliminar problemas
potenciais (MALHOTRA, 2008). Entrevistou-se um total de doze pessoas que foram
convidadas a preencher o questionario e sugerir qualquer mudanca na gramatica, no layout, no
conteddo ou apontar ajustes necessarios. Essa etapa se mostrou atil para melhorar a
formulacdo de algumas perguntas, além disso, contribuiu para que fossem feitas pequenas

revisdes no texto e na formatacao.

3.3 POPULACAO E AMOSTRA

A populacdo em estudo é a de usuarios de internet, perfazendo um total de 78 milhdes

de pessoas no Brasil (IBOPE, 2011). Populacdo é a soma de todos os elementos que

% http://pt.surveymonkey.com/
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compartilham algum conjunto comum de caracteristicas (MALHOTRA, 2008). Neste caso a
caracteristica em comum € a utilizacéo da internet.

Amostragem é o processo de coleta amostras de uma populagdo e esta relacionada
com a esséncia do processo da pesquisa descritiva por levantamentos: a partir da pesquisa de
uma parcela da populacdo pode-se inferir o conhecimento para o todo (MATTAR, 2006).
Foram excluidos onze casos, sendo todos individuos com menos de 18 anos. A parcela obtida
da populacédo totalizou 574 individuos. Destes, 11% (64) alegaram que ndo utilizam MD,
89% (494) afirmaram que ja usaram alguma vez; e apenas 16 (3%) ndo responderam a

questdo, conforme Figura 4 abaixo.

Figura 4 — Quantidade de usuérios e ndo-usuarios de MD contidos na amostra

4 ™
K Sem resposta, 16, B Nio utiliza MD,
~_

3% 64, 11%

Utiliza MD,
494, 86%

- /

Fonte: ELABORADO PELO AUTOR, 2011

3.4 COLETA DE DADOS

Neste trabalho, para a coleta dos dados, adotou-se a técnica ndo-probabilistica de
amostragem bola de neve. Nesse tipo de amostragem, escolhe-se inicialmente um grupo
aleatorio de entrevistados. Apo6s serem entrevistados, solicita-se que identifiquem outros que
pertencam a populacdo-alvo de interesse (MALHOTRA, 2008).
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A pesquisa atual foi lancada em setembro de 2011 e ficou disponivel através do link*:
http://www.surveymonkey.com/s/ea-ufrgs-mercadomusicadigital durante trinta e um dias (de
16.09.2011 a 21.10.2011). Durante este tempo, o link da pesquisa foi promovido através da
internet em trés momentos distintos:

1) e-mail (primeira onda): no primeiro disparo, foram enviados maultiplos
convites através de e-mails para sessenta contatos de referéncia do autor. Até o envio do
questionario para redes sociais, ja havia 106 questionarios respondidos;

2) redes sociais (segunda onda): no segundo langamento, foram enviadas
solicitacbes de preenchimento do questionario através das redes de relacionamento Facebook
(http://www.facebook.com/), Linkedin (http://www.linkedin.com/) e Twitter
(http://twitter.com/) e sua composicdo estd apresentada na Tabela 2. Até o envio do
questionario para rede CEPA/UFRGS, ja havia 405 questionarios respondidos;

Tabela 2 — Quantidade de contatos em redes sociais

Redes Sociais Contatos
Facebook® 420
Linkedin® 245
Twitter’ 78
Total 743

Fonte: ELABORADO PELO AUTOR, 2011

3) rede UFRGS/CEPA (terceira onda): o ultimo disparo, com a solicitacdo para
preenchimento do questionario, foi realizado para a base discente e docente do curso de
Administracdo da UFRGS, com a ajuda do CEPA.

Os resultados da coleta dos dados sdo apresentados na Figura 5.

* Link — palavra, texto, expresséo ou imagem que permite acesso imediato a outra parte de um mesmo ou a outro
document ou site, bastando ser acionado pelo ponteiro do mouse.

® Facebook — rede social que re(ine pessoas e amigos na internet.

® Linkedin — rede social para uso professional.

" Twitter — rede social e servidor de blog que permite usuérios enviar e receber atualizagdes pessoais de outros
contatos (em textos com até 140 caracteres, conhecidos como “tweets”.
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Figura 5 - Frequéncia de respostas

Fonte: ELABORADO PELO AUTOR, 2011

A técnica bola de neve aliada as redes-sociais, além de inovadora, demonstrou ser uma
configuracdo dindmica e com grande eficiéncia para coleta de dados. Este procedimento é
recomendado para estudos futuros, ndo apenas pela quantidade de questionarios respondidos,
mas também pela cobertura geogréafica. Para ter-se uma ideia dessa abrangéncia, o estado do
Piaui ficou em quarto lugar na quantidade de respostas (11), além deste, outros estados do
norte e nordeste também tiveram respondentes: Bahia (2), Ceara (2), Rio Grande do Norte (2),
Alagoas (1), Amazonas (1) e Ronddnia (1).

3.5 PREPARACAO DOS DADOS

Os dados foram verificados de acordo com o preenchimento, com a identificacdo de
erros ou descarte de respostas ndo satisfatorias. Os dados também foram codificados, o que

consiste na utilizacdo de um codigo numérico para apresentar uma resposta especifica.

3.6 ANALISE DOS DADOS

Concluida a preparacdo, os dados foram analisados com auxilio do pacote estatistico
SPSS®. Para responder aos objetivos do trabalho, foram utilizadas ferramentas estatisticas,

como: frequéncias, médias, desvio padrdo. Além de técnicas comparativas como qui-
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quadrado, teste t de Student, analise de regressdo logistica e analise de componentes
principais (ACP). Foram utilizadas, também, técnicas bivariadas do tipo ANOVA?, que
consistem em analisar globalmente um conjunto de perguntas (variaveis), feito para se tentar
resumir opinides, caracteristicas ou comportamentos (FREITAS; MOSCAROLA, 2002), ou
entdo, segundo Malhotra (2008), estudar as diferencas entre médias de duas ou mais
populacdes. Essas técnicas sdo adequadas para examinar as (1) diferencas, (11) as magnitudes e
(1) as relagBes entre as varidveis. Através das interpretacOes estatisticas, foi possivel colher
informacdes até entdo desconhecidas que serdo apresentadas no préximo capitulo.

8 Analise da variancia



4 RESULTADOS

Este capitulo dedica-se a apresentacdo dos resultados, de acordo com a metodologia
descrita anteriormente, e com a finalidade de atingir os objetivos propostos neste trabalho.

4.1 ANALISE PRELIMINAR

A interpretacdo preliminar dos dados inicia pela aplicacdo de técnicas estatisticas
descritivas, tais como, distribuicdo de frequéncia, média e desvio padrdo no caso das variaveis
intervalares (MALHOTRA, 2008).

4.1.1 Caracteristicas da amostra

Antes da analise preliminar, € preciso caracterizar a amostra, 0 que pode ser conferido
nesta secdo, a partir das variaveis com informac6es complementares. Conforme a Tabela 3, a
amostra compreende de 512 individuos com idades entre 18 e 80 anos de idade (M = 33,73;
DP = 12,78), sendo 54,1% do sexo feminino. 53,9% dos entrevistados sdo casados e a maior
parte da amostra possui uma renda superior a R$ 5.000,00 (46,7%). Em relacdo a
escolarizacéo, identificou-se um grau de instrugéo elevado, pois 73,8% disseram possuir, no

minimo, o 3° grau completo.
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Tabela 3 — Idade, género, estado civil, renda e instrucéo

F %
Idade
De 18a 24 157 30,7
De25a34 165 32,2
De 35a44 64 12,5
Acima de 44 126 24.6
Total 512 100,0
Género
Masculino 235 45,9
Feminino 277 54,1
Total 512 100,0
Estado Civil
Solteiro (a) 21 4,1
Casado (a) 276 53,9
Divorciado (a) 180 35,2
Viavo (a) 31 6,1
Outros (a) 4 0,8
Total 512 100,0
Renda
até R$ 500,00 7 1,4
de R$ 501,00 a R$ 1.000,00 20 39
de R$ 1.001,00 a R$ 2.500,00 84 16,4
de R$ 2.501,00 a R$ 3.500,00 66 12,9
de R$ 3.501,00 a R$ 5.500,00 96 18,8
de R$ 5.501,00 a R$ 8.000,00 106 20,7
acima de R$ 8.001,00 133 26,0
Total 512 100,0
Instrugéo
1° grau incompleto 0 0,0
1° grau completo 2 0,4
2° grau completo 7 1,4
2° grau incompleto 16 31
3° grau completo 208 40,6
3° grau incompleto 109 21,3
Pds-Graduagdo completo 41 8,0
Pds-Graduagédo incompleto 129 25,2
Total 512 100,0

Fonte: ELABORADO PELO AUTOR, 2011

As varidveis Estado e Regido buscam identificar a localizacdo geogréfica das pessoas
que responderam a pesquisa. De acordo com a Tabela 4, o Estado do Rio Grande do Sul
representa mais da metade da amostra (83%), seguido por Sdo Paulo (4,3%) e Rio de Janeiro
(2,5%). A grande concentragdo no Estado do Rio Grande do Sul deve-se ao fato de a pesquisa
ter sido feita no estado de residéncia do autor, com grande parte dos respondentes terem aqui

suas principais relacfes de amizade.
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Tabela 4 - Estado e regido

F %
Estado
Alagoas 1 0,2
Amazonas 1 0,2
Bahia 2 0,4
Ceara 2 0,4
Distrito Federal 6 1,2
Mato Grosso do Sul 11 2,1
Minas Gerais 6 1,2
Parana 1 0,2
Piaui 11 2,1
Rio de Janeiro 13 2,5
Rio Grande do Norte 2 0,4
Rio Grande do Sul 425 83,0
Rondénia 1 0,2
Santa Catarina 8 1,6
Sao Paulo 22 4,3
Total 512 100,0
Regido
Capital e regido metropolitana 465 90,8
Interior do estado 47 9,2
Total 512 100,0

Fonte: ELABORADO PELO AUTOR, 2011

A Tabela 5 apresenta a Profissdo mais evidenciada na amostra e tem como objetivo
mapear o perfil ocupacional dos respondentes. A maior parte das pessoas que responderam o
questionario sdo Administradores (19,7%), seguido por Estudantes (8,6%) e Professores
(7,4%). O campo outros apesar de ser mais representativo, apresentou uma alta distribuicéo
de profissdes (44,3%).
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Tabela 5 — Profissao

F %
Profissdo

Administrador 101 19,7
Estudante 44 8,6
Professor 38 7,4
Advogado 21 41
Engenheiro/ Arquiteto/ Agrénomo 20 3,9
Psicologia 19 3,7
Contabilista 16 3,1
Analista de Sistemas 15 2,9
Médico 11 2,1
Outros 227 44,3
Total 512 100,0

Fonte: ELABORADO PELO AUTOR, 2011

4.1.2 Analise sobre o Comportamento dos Usuario e ndo usuarios de MD

Para a apresentacdo desta analise preliminar, os dados foram separados em dois
grupos, o dos usuarios de musica digital e o dos ndo-usuarios de musica digital, como pode

ser conferido a seguir.

4.1.2.1 Os usuarios de musica digital

Ao responderem a pergunta: “Alguma vez vocé ja usou seu computador ou celular
para reproduzir arquivos de musica digital, como arquivos de MP3? Ou entdo para ouvir radio
através da Internet?”, 55,2% dos entrevistados revelaram que utilizam musica digital com
frequéncia e 33,3% também o fazem, mas sem muita frequéncia, somando 88,5% das
respostas, conforme apresentado na Tabela 6. No lado inverso, 11,5% das pessoas alegaram

ndo reproduzir musicas pela internet, porém destes, 6,6% tém interesse em utilizar no futuro.
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Tabela 6 — Frequéncia de uso da musica digital

F %

Sim, eu faco isso com frequéncia; 308 55,2

Sim, mas ndo com muita frequéncia; 186 33,3
Nao, mas vou fazé-lo, possivelmente no futuro; 37 6,6
Nao, e eu ndo tenho planos para; 27 4,8

Total 558 100,0

Fonte: ELABORADO PELO AUTOR, 2011

O primeiro resultado importante desta pesquisa sobre o comportamento do consumidor
de masica digital é a grande propor¢do de usuarios de internet que ja teve alguma experiéncia
com musica digital, 88,5 %.

Os resultados permitem inferir que, além de ja ser muito comum ouvir musica através
de meios digitais, isso pode se tornar ainda mais popular, pois 42,2% das pessoas que ainda
ndo utilizam MD afirmaram que possivelmente fardo no futuro.

Do total de usuarios que informaram usar MD com muita ou pouca frequéncia, a fonte
mais utilizada, que apresentou a maior média® para obter masica, foi ouvir masicas/radios on-
line (3,29), seguida por redes de compartilhamento (3,06) e copiando de CD’s, pendrives™® ou
bluetooth® (2,97). As menores frequéncias de uso encontram-se no campo Outros (1,37),
lojas de musica on-line paga (1,54) e através do celular (1,63). No campo Outros, foram
mencionadas formas como AppleTV*? e download através do Youtube'®, de acordo com a
Tabela 7.

Ouvir misicas pela internet (streaming®) tem se tornado um habito cada vez mais
comum entre os brasileiros. A popularidade das radios on-line é constatada pela facilidade em
encontrar servigos pela internet. Na pratica, basta colocar a palavra “musica” no Google para

se ter acesso instantdneo a qualquer cancdo completa, com e sem publicidade. Através de

% Escala Likert 1-5

19 pendrive — dispositivo de armazenamento que possui uma memoria flash e uma ligacdo USB, que permite
conexdo com a saida USB do computador. Similar a discos rigidos ou disquetes.

11 Bluetooth — protocolo padréo de comunicagdo com baixo alcance, que possibilita a comunicagéo de
dispositivos dentro do raio de alcance.

12 AppleTV - aparelho de reproducéo de video que permite acesso a internet e reproducéo de MP3.

3 Alguns softwares quando instalados no computador permitem baixar videos do Youtube para reprodugéo off-
line.

14 Streaming (fluxo de midia) é uma forma de distribuir informacao multimidia numa rede através de pacotes.
Ela é frequentemente utilizada para distribuir conteGdo multimidia através da Internet. (Wikipédia, 2011)
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servicos de MD on-line, € possivel acessar imensas colecdes, completas e de forma
organizada (titulos, compositores etc.).

Outro fator que incentiva o crescimento pela demanda de mdsicas on-line, sem a
necessidade de download, é a reducdo no espaco de armazenamento. Dependendo do acervo
de MD do usuério, pode-se ocupar quase toda capacidade do computador ou MP3 player.
Esse problema ndo ocorre com a mausica on-line, uma vez que toda biblioteca encontra-se

arquivada no provedor do servico, bastando uma conexdo de internet para reproduzi-la.



Tabela 7 - Fontes de obtencdo de masica digital e sua frequéncia de utilizagdo

-

-

Ouvir musicas/radios online (sem
e ————————————————————————————— |31} 3,29
Através de redes de
compartilhamento de arquivos na

Internet (Ex.: Kazaa, Emule, ou
BitTorrent) 3,06

Copiando de CD's, Pendrives ou
Bluetooth 2,97

Seus préprios CD's como fonte para
copiar 2,42

Por meio de paginas relacionadas a
musica ou sites como homepages do
musico/artista. 2,41

Através de e-mails ou mensagens
instantaneas que vocé recebeu com

arquivos de musica em anexo. 1,93

Direto do seu telefone celular (NAO
ringtones/toques). 1,63

Através de lojas de musica online
pagas, como: iTunes, Sonora, etc.
1,54

Outra forma 1,37

v

Média com base na escala de cinco pontos (1 = Nunca; 5 = Sempre)

Fonte: ELABORADO PELO AUTOR, 2011
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Em seguida aparecem as redes de compartilhamento (P2P), como Kazaa, Emule e
Bittorrent (3,06). Essa forma de obtencdo de mdsica aparece com frequéncia em pesquisas de
diversos paises geralmente em segundo ou terceiro lugar. Apesar de ndo estar a frente do
streaming, ainda assim é muito utilizada. Esse meio resiste, pois existe uma necessidade de
posse da musica por parte dos usuarios. A MD baixada para 0 computador pode ser arquivada
definitivamente.

Compartilhar musicas através de copias de CD’s, Pendrive e Bluetooth ficou em
terceiro lugar, dentro das fontes que obtiveram frequéncia aproximada a trés na mesma escala.
Isto se da pelos seguintes fatos: o valor das unidades de armazenamento portatil (pendrives)
reduz conforme aumentam o tempo e o0 espaco de armazenamento, inversamente, ou seja,
cada vez mais pessoas compram pendrives e armazenam consigo indmeros arquivos,
principalmente arquivos de musica. O declinio dos pregos dos celulares com recursos
avancados também tem auxiliado o compartilhamento da MD. Enviar um arquivo de musica,
por exemplo, para outro celular pode ser feito em segundos. Conforme as pessoas véo
adquirindo conhecimento em utilizar estes recursos, maior é adesdo dessas fontes de MD.

Questionados sobre as percepcdes a respeito da musica digital em relacdo ao
aprendizado, ilegalidade e qualidade, a maioria dos usuérios afirma que aprendeu a usar
sozinho (49,1%). A grande maioria acredita que ndo é ilegal (61,7%) e também acha
importante a qualidade da musica (89,4%), conforme mostram os dados apresentados na
Tabela 8.
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Tabela 8 — Percepcdes sobre a MD: aprendizado, ilegalidade e qualidade

F %
Aprendizado
Sozinho 237 49,1
Familiar (irmdos, primos, pais, etc.) 96 19,9
Conjuge (marido, esposa, namorado (a)) 36 7,5
Amigo (a) 86 17,8
Vizinho (a) 1 0,2
Colega de trabalho 19 3,9
Outro (especifique) 8 1,7
Total 483 100,0
Ilegalidade
Sim 141 29,2
Né&o 298 61,7
Outro 44 9,1
Total 483 100,0
Importancia da Qualidade
Totalmente sem importancia 7 1,4
Pouco importante 44 9,1
Importante 173 35,8
Muito importante 163 33,7
Extremamente importante 96 19,9
Total 483 100,0

Fonte: ELABORADO PELO AUTOR, 2011

Para 0s usuarios que possuem larga experiéncia em internet ou computador, aprender
sozinho a utilizar ou obter MD é comum. Porém, com a elevada propagacdo da informacao
através da rede, ficou muito facil acessar tutoriais em texto, video ou dudio. S&o mais de nove
milhdes de resultados, aproximadamente, em portugués, para a expressao ‘“como baixar
musicas” no Google. A maior parte desses resultados ensina detalhadamente como fazer para

ouvir musicas.

4.1.2.2 Os néo-usudrios de musica digital

Dentre as razdes pelas quais alguns respondentes afirmaram nunca utilizarem MD, a
mais importante causa foi a falta de conhecimento, conforme se pode ver na a Figura 6. Uma
boa parcela, 40,3%, simplesmente ndo sabe como funciona a MD. Depois dessa razao, tem-se
a falta de tempo disponivel para lidar com MD (24,7%), seguida de outras razdes, até se
chegar a uma parcela minima (1,1%) que ndo sabia da existéncia desse tipo de servico. A
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Figura 6, abaixo, ilustra os motivos para a nao utilizacdo de MP pelos respondentes que

participaram desta pesquisa.

Figura 6 — Motivos para néo utilizar MD

a ) Nao sabia da )
Acha caro, 2,6% existéncia desse
Considera ilegal, tipo de servigo,
6,5% 1,3%
Nao possui
equipamento
técnico, 11,7%
Nao sabe como
funciona, 40,3%
Nao esta
interessado, 13,0%
Nao possui tempo
disponivel, 24,7%
A J

Fonte: ELABORADO PELO AUTOR, 2011
4.2 ANALISE COMPARATIVA

Neste item, apresenta-se inicialmente a andlise de componentes principais para
identificar os perfis de uso da internet. Depois, as analises de qui-quadrado a fim de comparar
as amostras em relacdo aos usos de MD e intencdo de pagamento. Para finalizar esta etapa,
sdo apresentados os modelos multivariados que identificaram as varidveis mais significantes

para adocdo e pagamento de MD.
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4.2.1 Definicdo do perfil dos usuéarios de internet

Com o objetivo de obter um perfil simplificado dos usuarios de MD, foi realizada uma
analise de componentes principais (ACP) com rotacdo obliqua direct oblimin para as
diferentes finalidades de uso da internet relatadas pelos participantes.

O critério de selecdo de componentes principais foi o critério de Kaiser de autovalor >
1,00. Os dados se mostraram adequados para as analises, sendo KMO = 0,84 e teste de
Bartlett com p < 0,001.

Foram observados trés componentes com autovalor > 1,00 (3,92, 1,39 e 1,11),
explicando 58,33% da variancia total dos dados. Esses componentes foram assim
interpretados: perfis Entretenimento, Profissional e Relacionamento, que estdo descritos
abaixo. As cargas nos componentes para cada variavel estdo apresentadas na Tabela 9. Foram

omitidas cargas abaixo de 0,40.

Tabela 9 - Cargas das variaveis de uso da internet nos componentes principais

Entretenimento Profissional Relacionamento

Baixar e assistir a filmes e videos 0,83

Baixar programas 0,79

Baixar/ouvir musica 0,77

Jogar games 0,63

Consultar mapas ou enderecos 0,5 0,43

Acessar sites de video 0,49 0,47
Uso profissional/trabalho 0,72

Enviar e receber e-mails 0,72

Acessar sites de relacionamento 0,84
Trocar mensagens instantaneas 0,79
Navegar na internet 0,48
Consisténcia interna (o de Cronbach) 0,82 0,33 0,6

Fonte: ELABORADO PELO AUTOR, 2011
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O perfil denominado Entretenimento caracteriza-se pela alta frequéncia de utilizacéo
da internet para downloads de filmes, videos, musicas e programas. Estas duas frequéncias de
utilizacdo, jogar games e acesso a sites de video, também contribuem para a caracterizagdo
desse perfil.

O perfil de usuarios denominado Profissional baseia-se na utilizacdo da internet com
foco restrito para trabalho, quando estdo conectados a internet praticam uma quantidade
limitada de atividades. Este é um sujeito que usa frequentemente a internet para enviar e
receber e-mails e em algumas situacOes para consultar mapas e enderecos.

Ja o perfil Relacionamento abrange o grupo de usuarios que utiliza a internet para
relacionar-se com outras pessoas, Seja atraveés de mensagens instantaneas, por exemplo, o
MSN™, seja por meio de sites de relacionamento como Orkut ou Facebook. Caracteriza-se
também por gostar de ver videos, acessando o Youtube, por exemplo, e navegar pela internet.

4.2.2 RelacBes entre usuarios e ndo-usuarios

Esta parte do trabalho tem como objetivo avaliar as diferencas dos usuérios e ndo-
usuarios de musica digital em relacdo as suas caracteristicas e comportamentos. Aqui estdo

descritas também as semelhancas ou diferencas entre os grupos.

4.2.2.1 Idade

A Tabela 10 apresenta a associagéo entre idade (faixas de 18-24 anos, 25-34 anos, 35-

44 anos e acima de 44 anos) e uso de msica digital*®

. Os dados revelaram que a idade € um
fator a ser considerado quando se pensa em uso de musica digital, conforme se pode conferir

na tabela que segue.

> MSN - servico gratuito de mensagens instantaneas da Microsoft.
16 x2 = 65,46, gl = 3, p < 0,001
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Tabela 10 — Idade e uso de musica digital

N&o-usuarios Usuarios
F % F %
De 18 a 24 anos 3 57 154 33,6
De 25 a 34 anos 6 11,3 159 34,6
De 35 a 44 anos 8 15,1 56 12,2
Acima de 44 anos 36 67,9 90 19,6
Total de casos validos 53 100 459 100

Fonte: ELABORADO PELO AUTOR, 2011

Especificamente, houve mais usuarios de mdsica digital do que ndo-usuérios nas
faixas de 18 a 24 anos e de 25 a 34 anos, p < 0,001 e p = 0,001, respectivamente. Além disso,
houve menos usuarios do que ndo-usuarios na faixa acima de 44 anos, p < 0,001. Ou seja,
usuarios de musica digital, em geral, mostraram-se mais jovens do que ndo-usuarios, e isso
pode ser um dado importante tanto para a inddstria fonogréfica repensar seu marketing,
quanto para os provedores de servico caracterizar, ou confirmar, caracteristicas de seu publico

alvo guanto a faixa etaria.

4.2.2.2 Experiéncia com Internet e Computadores

A variavel historico de uso da internet ou PC apresenta a experiéncia dos individuos
em relacdo a utilizacdo de computadores ou internet. Esta variavel tem como objetivo avaliar
a influéncia da experiéncia em informéatica no comportamento do consumidor na ado¢édo de
MD.

Especificamente, observaram-se, na Tabela 11, poucos individuos usuérios relatando
terem menos de trés anos de uso de internet 0,6% (residuo = 2,8). Isso significa que existem
poucos casos de usuarios de MD com pouca experiéncia com Internet ou PC, ou seja, 0
conhecimento e dominio da internet € um elemento importante para utilizacdo de MD, ja que
requer conhecimento técnico, como a instalacdo de redes de compartilhamento de arquivos.

Podemos, portanto, classificar o usuario de MD como um usuario experiente em
relacdo ao seu histdrico de relacionamento com a informatica. Quanto maior for a experiéncia

com a internet, maiores sdo as chances de utilizar a MD.
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Tabela 11 — Histdrico de uso da Internet ou PC e uso de musica digital

Nao-usudario Usuario
F % F %
Menos de 3 anos 3 4,7 3 0,6
Entre 4 e 6 anos 3 4,7 32 6,5
Entre 7 e 10 anos 16 25 144 29,1
Mais de 11 anos 42 65,6 315 63,8
Total de casos vélidos*’ 64 100 494 100

Fonte: ELABORADO PELO AUTOR, 2011

4.2.2.3 Velocidade de conexao

Esta variavel possui cinco estratos, mais a op¢ao outros e tem como objetivo tentar
identificar se a velocidade de conexdo dos usuarios de internet afeta, ou ndo, a utilizacdo de
MD. A distribuicdo de frequéncias esta apresentada na Tabela 12, onde se observa que, de
acordo com os testes aplicados, ndo houve significancia entre as varidveis. Isso, portanto,
permite concluir que a velocidade de conexdo ndo é umas das caracteristicas que explica a

adocédo da MD.

Tabela 12 - Velocidade de conex&o e uso de musica digital

N&o-usudrio Usuério
% F %
Discada (56k) 0 0 4 0,8
Banda larga até 1 MB 8 12,5 68 13,8
Banda larga de 1 MB até 5 MB 28 43,8 175 35,4
Banda larga de 5 MB até 10 MB 16 25 169 34,2
Banda larga maior que 10 MB 10 15,6 76 15,4
Outra 2 31 2 0,4
Total de casos validos™ 64 100 494 100

Fonte: ELABORADO PELO AUTOR, 2011

17 Utilizando o teste qui-quadrado para investigar a associac&o entre tempo de uso da internet e uso da musica
digital foi encontrada uma associagdo significativa, [12=9,43, gl = 3, p =0,024.

'8 De acordo com o teste qui-quadrado para verificar a associacao entre uso da mésica digital e velocidade da
conexdo da internet, ndo foi encontrada associacao significativa, x2 = 8,96, gl =5, p = 0,110.
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Esperava-se que a velocidade da internet pudesse interferir de alguma forma na adogéo
da musica digital, j& que, quanto maior a banda de transmissdo de dados, maior ¢é a rapidez
para transferéncia de arquivos. Porém, nota-se também a popularidade das conexdes répidas,
pois quase todos 0s usuarios da amostra possuem uma conexdo considerada larga (acima de 1
MB) que permite baixar uma musica sem dificuldade. Sendo assim, este elemento ndo é mais

crucial para determinar a utilizacdo de MD.
4.2.2.4 Hébito de compra através da Internet

Os dados da Tabela 13 revelam uma alta frequéncia de ndo-usuarios que relatam
nunca terem comprado pela internet (residuo = 2,3). Por outro lado, observa-se também que
mais da metade da amostra (59,5%) respondeu que ja realizou compras através da internet, no

minimo, quatro vezes nos ultimos doze meses.

Tabela 13 - Habitos de compra pela internet e uso de musica digital

Né&o-usuario Usuario
F % F %
Nunca comprei 13 20,3 47 9,5
De 1 a 3 vezes 21 32,8 145 29,4
De 4 a 6 vezes 16 25 118 239
De 7 a 10 vezes 6 9,4 54 10,9
Mais de 10 vezes 8 12,5 130 26,3
Total de casos validos™® 64 100 494 100

Fonte: ELABORADO PELO AUTOR, 2011

Esses resultados, portanto, levam a concluir que pessoas que realizam compras com
mais frequéncia através da internet sdo pessoas que podem apresentar pré-disposicdo para
utilizar MD.

9 Foi utilizado o teste qui-quadrado para investigar a associag&o entre uso de musica digital e habitos de compra
pela internet. Os resultados apontaram para uma associagdo significativa entre as varidveis, x2 = 10,90, gl =4, p
=0,028.



4.2.2.5 Locais de acesso a internet

Os individuos usuérios de msica digital apresentaram médias®® mais altas para acesso
a internet em casa, p < 0,001, na escola ou universidade, p = 0,003, e pelo celular, p < 0,001,
segundo os testes de comparacdo de médias (t de Student) entre usuarios e ndo-usuarios de

musica digital para a frequéncia de acesso a internet por diferentes fontes. Essas médias

podem ser conferidas na Tabela 14, a seguir.

Tabela 14 - Frequéncia de uso de internet por local de acesso e uso da musica digital

Nao-usuarios

M DP M DP
Em casa 3,95 1,37 4,55 0,9
No trabalho 4,14 1,38 4,27 1,25
Na escola/universidade 2,11 1,48 2,77 1,44
Em lan houses 1,19 0,39 1,31 0,63
Pelo celular 1,53 1,03 2,41 1,58
Por meio de tablets® 1,35 1,08 1,48 1,19
Outros 1,05 0,31 1,23 0,84

Fonte: ELABORADO PELO AUTOR, 2011

Vé-se, portanto, que os usuarios de MD sdo aqueles que acessam a internet com maior
frequéncia em casa, na escola ou universidade e também pelo celular. O fato mais relevante
encontrado nestes resultados diz respeito do uso do celular por parte dos usuarios de MD. Ao
comparar-se com ndo-usuérios, a diferenca entre a media das duas variaveis é de 0,88

(Usuario: 2,41 e Nao-Usuarios: 1,52). Isso leva a concluir que usuarios de MD ja estdo mais

familiarizados com uso de internet no celular.

2 Escala Likert 1-5

2 Tablet — computador pessoal com formato de uma prancheta que pode ser acessado pelo toque dos dedos.
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4.2.2.6 A importancia dada a internet

Os resultados? 23

expressos na Tabela 15 mostram que a maioria dos usuarios de MD
acredita que a internet é decisiva nas suas atividades diérias. No entanto, o grau de
importancia atribuido para a internet pelos ndo-usuarios de MD foi inferior ao grau atribuido
pelos usudrios. Infere-se, portanto, que, quanto maior a importancia dada pelo usuario a

internet, maiores sao as chances de ele utilizar a MD.

Tabela 15 - Médias na importéncia atribuida a internet por usuarios e nao-usuarios de musica digital

Nao-usuarios Usuarios
M DP M DP
Importancia 4,03 2,25 4,48 0,82

Fonte: ELABORADO PELO AUTOR, 2011

4.2.2.7 Regularidade de compra de CD’s

Quanto a esse tipo de comportamento, observou-se** uma alta frequéncia de nao-
usuarios relatando ter comprado CD pela Gltima vez no periodo que compreende entre seis e

doze meses (residuo = 2,0), conforme demonstrado na Tabela 16.

22 Utilizou-se o teste t de Student para comparar a importancia atribuida & internet entre usuérios e nao-usuarios
de masica digital. t(548) = 3,93, p = 0,003.

% Escala Likert 1-5.

2 Utilizou-se o teste qui-quadrado para verificar a associac&o entre uso da musica digital e habito de compra de
CDs originais. Os resultados apontaram para uma relacdo significativa entre as variaveis, (12= 16,34, gl =4,p =
0,003.



Tabela 16 - Ultima vez que comprou CD original e uso de musica digital

N&o-usuario Usuario

F % F %
Menos de 1 més 10 15,9 42 8,7
De 1 a 3 meses 13 20,6 59 12,3
De 3 a 6 meses 2 3,2 48 10
De 6 a 10 meses 11 17,5 41 8,5
Mais de 12 meses 27 42,9 291 60,5
Total de casos validos 63 100 481 100

Fonte: ELABORADO PELO AUTOR, 2011
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Esta frequéncia elevada em ndo-usuarios que compraram CD’s ha mais de seis meses,

leva a concluir que esse habito é exclusivo ainda daquelas pessoas que ndo utilizam MD. 60,5

dos usuarios que utilizam MD, afirmaram que ndo compram CD’s ha mais de 12 meses.

4.2.2.8 Posse de MP3 player ou smartphone

Quanto aos numeros apresentados por essa variavel, apresentados na Tabela 17,

observa-se que houve baixa frequéncia de ndo-usuarios de masica digital que relataram ter

celular smartphone (residuo = -2,4) e alta frequéncia de ndo-usuarios que relataram néo ter
aparelho reprodutor de MP3 nem celular smartphone (residuo = 5,4)%. Também houve baixa

frequéncia de usuarios de musica digital que relataram ndo ter nenhum dos dois tipos de

dispositivos (residuo = -1,9). Entdo, pode-se concluir que a posse de um MP3 ou um celular

smartphone é um fator relevante nesta pesquisa e caracterizador dos usuarios de MD.

2 Utilizou-se o teste qui-quadrado para avaliar a associagdo entre o uso da musica digital e a posse de aparelho

reprodutor de MP3/Smartphone. Os resultados apontaram para uma associacdo significativa entre as variaveis, x2

=41,38, gl =3, p<0,001.
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Tabela 17 - Posse de Mp3/smartphone em usudarios e ndo-usuarios

N&o-usuario Usuario
F % F %
Sim, aparelho Mp3/Mp4 16 254 160 33,3
Sim, celular Smartphone 5 7,9 116 24,1
Sim, possuo ambos 14 22,2 142 29,5
N&o, nenhum dos dois 28 44,4 63 13,1
Total de casos validos 63 100 481 100

Fonte: ELABORADO PELO AUTOR, 2011

4.2.2.8 Dados sociodemograficos

Neste item, apresentam-se os resultados que envolvem estado civil, renda e grau de
instrucdo dos respondentes.

Com o objetivo de avaliar a associagdo entre estado civil e uso de musica digital,
foram colapsadas (1) as categorias outro e casado, para formar um grupo de individuos em
um relacionamento afetivo; e (2) as categorias solteiro, divorciado e vitvo, para formar um
grupo de individuos que ndo estdo vivenciando um relacionamento afetivo.

Com base nos indices apresentados, observa-se que houve alta frequéncia®® de
individuos ndo-usuarios em um relacionamento afetivo (residuo = 2,9), conforme explicita a
Tabela 18.

Tabela 18 - Estado civil e uso da musica digital

Né&o-usuario Usuario
F % F %
Fora de um relacionamento afetivo 19 35,8 292 63,6
Em um relacionamento afetivo 34 64,2 167 36,4
Total de casos validos 53 100 459 100

Fonte: ELABORADO PELO AUTOR, 2011

% Utilizou-se o teste qui-quadrado para investigar a associac&o entre essa variavel sociodemografica e o uso da
musica digital. Os resultados, apresentados na Tabela 17 apontaram para uma associagdo significativa, x= 15,36,
gl=1, p<0,001.
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A associacdo com a renda dos individuos também foi testada. Quanto a essa variavel,

observa-se que n3o houve associacdo significativa®’ ente o uso de MD e os salarios dos

respondentes. Essa segunda analise € apresentada na Tabela 19.

Tabela 19 - Renda e uso de musica digital

N&o-usuario Usuario

F % F %
Até R$ 500 0 0 7 15
De R$ 501 a R$ 1000 1 19 19 4,1
De R$ 1001 a R$ 2500 6 11,3 78 17
De R$ 2501 a R$ 3500 8 15,1 58 12,6
De R$ 3501 a R$ 5500 14 26,4 82 17,9
De R$ 5501 a R$ 8000 7 13,2 99 21,6
Acima de R$ 8000 17 32,1 116 25,3
Total de casos validos 53 100 459 100

Fonte: ELABORADO PELO AUTOR, 2011

Em relacdo ao nivel de escolarizacdo dos respondentes, houve alta frequéncia de

individuos com ensino superior completo que relataram ndo serem usuarios de mausica

digital® (residuo = 2,6).

Tabela 20 - Grau de instrucdo dicotdmico (até ensino superior incompleto e superior completo até pos-

graduacdo) e uso de musica digital

Na&o-usuério Usuério
F % F %
Até ensino superior incompleto 10 18,9 223 48,6
SPasc;Eggéguperlor completo até pos 43 811 936 514
Total de casos vélidos 53 100 459 100

Fonte: ELABORADO PELO AUTOR, 2011

?"x2=6,88,gl =6, p=0,332.

%8 Utilizou-se o teste qui-quadrado para avaliar a associagdo entre uso de musica digital e grau de instrucdo dos
participantes (tabela 19). Os resultados apontaram para uma baixa associacao entre as variaveis.
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Sendo assim, entre as trés caracteristicas apresentadas anteriormente, os resultados
mais significantes levam a seguinte conclusdo: ndo-usuarios de MD estdo em um
relacionamento com outra pessoa (casados ou moram junto), ao passo que 0s usuarios de MD
sdo pessoas que estdo fora de um relacionamento afetivo (solteiros, vitvos etc.). A renda néo
é um fator relevante quanto ao uso da MD, e existem mais pessoas com alto nivel de
escolaridade que nédo utilizam a MD. Este Gltimo elemento pode ser explicado também pelas
variaveis idade e estado civil, ja que os dados referentes a faixa etéria revelaram que os mais

jovens utilizam mais MD, enquanto os compromissados afetivamente utilizam menos.
4.2.2.9 Perfil dos usuarios de internet versus a utilizacdo de MD

A seguir, foram compostas escalas para cada componente, a partir da média®® dos
escores nas variaveis constitutivas de cada componente. Apesar da baixa consisténcia interna
da escala Profissional (0,33), houve um desvio-padrdo pequeno e equivalente entre 0s grupos
de usuérios e ndo-usuarios de masica digital (homogeneidade de variancias), sendo a escala
considerada adequada para as analises a seguir. Foram entdo comparadas as médias em cada
escala entre os dois grupos com o teste t de Student. Os resultados estdo apresentados na
Tabela 21. Observaram-se médias mais altas para entretenimento e relacionamento em
individuos usuarios de musica digital, quando comparados a individuos ndo-usuarios, sendo p

< 0,001 em ambos 0s casos.

Tabela 21 - Médias nas dimensfes entretenimento, profissional e relacionamento em usuarios e nao-
usuarios de musica digital

N&o-usuarios Usuarios
M DP M DP
Entretenimento 2,25 0,89 3,21 0,89
Profissional 4,71 0,56 4,70 0,57
Relacionamento 3,45 1,18 4,22 0,82

Fonte: ELABORADO PELO AUTOR, 2011

2 Escala Likert 1-5.
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Observa-se que usuarios de MD sao aquelas pessoas que utilizam a internet para

entretenimento e relacionamento. Os usuarios de MD também utilizam a internet para fins

profissionais; no entanto, a média de utilizacdo € a mesma para ambas as amostras.

4.2.3 Intencdo de pagar pela MD

Nos itens anteriores, avaliaram-se as diferencas entre 0s usuarios e ndo-usuarios de

MD de acordo com as variaveis apresentadas. O objetivo agora ¢é avaliar as diferencas entre

usuarios de internet, em geral, com intencdo de pagar pela MD e usuarios sem intencdo de

pagar de acordo com as suas caracteristicas e comportamentos. O resultado, e que se mostra

surpreendente, é a quantidade de pessoas, independente do uso, ou ndo de MD, que estariam

dispostas a pagar para ouvir musicas ou baixar pela internet. Conforme a Tabela 22, 66,7%

dos usuérios de internet afirmaram ter intencdo de pagar pela muasica on-line, enquanto apenas

33,3% afirmaram que ndo estariam dispostos a pagar nada (R$ 0,00).

Tabela 22 — Intencéo de pagar pela MD

F % Total %

N&o pagaria - R$ 0,00 179 33,3 33,3
Sim, pagaria - R$ 0,10 80 14,9
Sim, pagaria - R$ 0,50 113 21,0
Sim, pagaria - R$ 1,00 101 18,8 66,7
Sim, pagaria - R$ 2,00 30 5,6
Sim, pagaria - R$ 3,00 34 6,3

Total de casos validos 537 100 100

Fonte: ELABORADO PELO AUTOR, 2011

4.2.3.1 Usuarios e ndo-usuarios

Investigou-se a associacdo entre interesse em pagar para ouvir musica digital e uso da

musica digital. Os resultados, de acordo com a Tabela 23, ndo mostraram significancia
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estatistica®®. No entanto, houve uma tendéncia de alta frequéncia de n&o-usuérios de musica

digital relatando que nao pagariam pelo servico (residuo = 1,4).

Tabela 23 - Interesse em pagar e uso de musica digital

N&o-usuario Usuério
F % F %
N&o pagaria (R$ 0,00) 27 42,2 152 30,8
Pagaria (a partir de R$ 0,10) 37 57,8 342 69,2
Total 64 100 494 100

Fonte: Elaborado pelo autor, 2011.

Em outras palavras, isso quer dizer que quem ndo usa MD também n&o quer pagar por

ela. Essa relacdo dessas varidveis pode ser explicada pela motivacdo dos usuarios. Quem esta

disposto a ouvir musica, também esta disposto a pagar pelo servigo.

4.2.3.2 Idade

Foi investigada a associacdo entre idade e interesse em pagar para ouvir musica

digital. Os resultados mostraram, conforme a Tabela 24, uma associacao significativa entre as

variaveis®®.

0 x2=3,39,gl=1, p=0,066
#1 x2=15,92, gl =3, p=0,001



Tabela 24 - Idade e interesse em pagar pela musica digital

Né&o pagaria Pagaria
F % F %
De 18 a 24 anos 69 41,8 68 254
De 25 a 34 anos 48 29,1 117 33,7
De 35 a 44 anos 13 7,9 51 14,7
Acima de 44 anos 35 21,2 91 26,2
Total de casos validos 165 100 347 100

Fonte: ELABORADO PELO AUTOR, 2011

Observou-se aqui uma alta frequéncia de individuos entre 18 e 24 anos de idade que
declararam que ndo pagariam pelo servico (residuo = 2,6). Isso significa que quanto mais
jovem o individuo, menores sdo as chances de que ele venha a pagar pelo servico. Isso ocorre,
uma vez que, a maioria dos usudrios adolescentes ja tem uma base de conhecimento
tecnoldgico suficiente para acessar redes de compartilhamento e conhecimento sobre 0s meios
para utilizar a MD sem pagar, gerando possivelmente uma resisténcia em pagar pela MD. Por

outro lado, as pessoas mais maduras buscam o acesso de forma mais facil aos servicos e estdo

dispostas a pagar pela comodidade.

4.2.3.3 Experiéncia com internet e computadores

Investigou-se também a associacao entre a experiéncia com internet e computadores e
intencdo de pagar por masica digital, cujos dados estdo expressos na Tabela 25. Os resultados

ndo apresentaram associagdo significativa®, levando & conclusdo de que a variavel néo afeta a

intencéo de pagar pela MD.

% x2=3,59, gl =3, p=0,309
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Tabela 25 - Histérico de uso de internet/PC e intencéo de pagar para ouvir musica digital

Né&o pagaria Pagaria
F % F %
Menos que 3 anos 1 0,6 6 15
Entre 4 e 6 anos 16 8,9 21 53
Entre 7 e 10 anos 51 28,5 112 28,4
Mais que 11 anos 111 62 256 64,8
Total de casos validos 179 100 395 100

Fonte: ELABORADO PELO AUTOR, 2011

4.2.3.4 VVelocidade de conexao

Na Tabela 26, estdo apresentados os indices referentes a associacdo entre velocidade

da conexado utilizada e intengdo de pagar por masica digital.

Tabela 26 - Velocidade de conex&o e intencdo de pagar para ouvir musica digital

Né&o pagaria Pagaria

% F %
Discada (56k) 0 0 4 1
Banda larga até 1 MB 31 17,3 48 12,2
Banda larga de 1 MB até 5 MB 67 37,4 138 34,9
Banda larga de 5 MB até 10 MB 55 30,7 135 34,2
Banda larga maior que 10 MB 24 13,4 68 17,2
Outra 2 1,1 2 0,5
Total de casos validos 179 100 395 100

Fonte: ELABORADO PELO AUTOR, 2011

Os resultados n4o apresentaram associacéo significativa®*, mostrando que a velocidade

de conex&o néo interfere na predisposi¢do em pagar pela MD.

¥ x2=6,63,gl=5,p=0,249
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4.2.3.5 Habito de compra através da internet
Ao controlar-se a relagdo entre o héabito de compra pela internet e a intencdo de
pagamento pela MD, os resultados apresentados, na Tabela 27, apontaram para uma

associacdo significativa entre as variaveis*.

Tabela 27 — Habitos de compra pela internet e intengéo de pagar para ouvir musica digital

N&o pagaria Pagaria
F % F %
Nunca comprei 22 12,3 40 10,1
De 1 a 3 vezes 67 37,4 106 26,8
De 4 a 6 vezes 38 21,2 100 25,3
De 7 a 10 vezes 21 11,7 41 10,4
Mais de 10 vezes 31 17,3 108 27,3
Total de casos validos 179 100 395 100

Fonte: ELABORADO PELO AUTOR, 2011

Especificamente, observou-se alta frequéncia de individuos que compraram de uma a
trés vezes, relatando que ndo pagariam pelo servico (residuo = 1,8), e uma baixa frequéncia de
individuos que compraram mais de dez vezes pela internet, relatando que ndo pagariam pelo
servigo (residuo = -1,9).

Sendo assim, pode-se afirmar que usuérios de internet acostumados a fazer compras
pela internet, além de tenderem a utilizar a MD, também possuem mais intencdo de pagar por
esse servico. Ao contrério, quem teve pouca experiéncia com compras pela internet, além de

ndo utilizar a MD, também ndo tem intencéo de pagar.
4.2.3.6 Locais de acesso a internet

Foram realizados testes de comparagéo de médias*® (t de Student) entre individuos que

pagariam por musica digital e aqueles que ndo pagariam em relacéo a frequéncia de acesso a

* Foi utilizado o teste qui-quadrado para investigar a associac&o entre intencdo de pagar para ouvir misica
digital e habitos de compra na internet., x2 = 11,30, gl = 4, p = 0,023.
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internet por diferentes fontes. Nao houve diferencas estatisticamente significativas, conforme
demonstrado na Tabela 28, embora se observe uma tendéncia de individuos que pagariam por
musica digital apresentarem frequéncia de acesso a internet pelo celular mais alta do que
individuos que ndo pagariam (p = 0,075). Portanto, conclui-se que a variavel local de acesso

a internet ndo afeta a intencdo de pagar ou ndo pela MD.

Tabela 28 - Frequéncia de uso de internet por local de acesso e intengdo de pagar para ouvir masica
digital

N&o pagaria Pagaria

M DP M DP
Em casa 4,45 1,02 4,49 0,96
No trabalho 4,22 1,3 4,26 1,27
Na escola/universidade 2,74 1,44 2,69 1,46
Em lan houses 1,33 0,67 1,27 0,59
Pelo celular 2,14 1,51 2,4 1,56
Por meio de tablets 1,37 1,05 1,52 1,23
Outros 1,16 0,74 1,22 0,81

Fonte: ELABORADO PELO AUTOR, 2011

4.2.3.7 A importancia dada a internet

Utilizou-se o teste t de Student para comparar a média®® de importancia atribuida a
internet entre usuarios e individuos com e sem intencdo de pagar por musica digital. Os

numeros referentes a essa comparacdo estdo explicitados na Tabela 29.

Tabela 29 - Médias na importancia atribuida a internet por individuos com e sem intencao de pagar por
musica digital

Né&o pagaria Pagaria
M DP M DP
Importancia 4,44 0,94 4,41 0,86

Fonte: ELABORADO PELO AUTOR, 2011

® Escala Likert 1-5
% Escala Likert 1-5.
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Os resultados ndo mostram diferencas significativas nesse tipo de teste. Ou seja, a
importancia dada a internet néo interfere na predisposicdo em pagar pela MD, segundo o teste
t de Student.

4.2.3.8 Regularidade de compra de CD’s

Pensava-se que a intencdo de pagar por musica digital e o h&bito de compra de CDs
originais poderiam estar relacionados. Para tanto, utilizou-se o teste qui-quadrado para
verificar a associacdo entre essas variaveis, cujos resultados podem ser verificados abaixo, na

Tabela 30.

Tabela 30 - Ultima vez em que comprou CD original e inteng&o de pagar por mdsica digital

Né&o pagaria Pagaria

F % F %
Menos de 1 més 17 9,5 35 9,6
De 1 a 3 meses 20 11,2 52 14,2
De 3 a 6 meses 10 5,6 40 11
De 6 a 10 meses 14 7,8 38 10,4
Mais de 12 meses 118 65,9 200 54,8
Total de casos validos 179 100 365 100

Fonte: ELABORADO PELO AUTOR, 2011

Aqui novamente os resultados ndo mostraram relacao significativa entre as variaveis®".

4.2.3.9 Posse de MP3 player ou smartphone

Na Tabela 31, podem ser conferidos os resultados referentes a associagdo entre

intencdo de pagar por musica digital e posse de aparelho reprodutor de Mp3 e smartphone,

avaliada por meio do teste qui-quadrado.

% 112=8,02, gl =4, p=0,091.
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Tabela 31 - Posse de Mp3/Smartphone e intencao de pagar por musica digital

Né&o pagaria Pagaria
F % F %
Sim, aparelho Mp3/Mp4 58 32,4 118 32,3
Sim, celular smartphone 37 20,7 84 23
Sim, possuo ambos 51 28,5 105 28,8
N&o, nenhum dos dois 33 18,4 58 15,9
Total de casos vélidos 179 100 365 544

Fonte: ELABORADO PELO AUTOR, 2011

Em relacdo a essas variaveis, os resultados mais uma vez ndo apontaram para uma
associacdo significativa®. Sendo assim, infere-se que o uso de MP3 player e/ou do celular
smartphone ndo sdo fatos que influenciam a intencdo do usuario de internet em pagar pela
MD.

4.2.3.10 Dados sociodemograficos

Utilizou-se o teste qui-quadrado para avaliar a associacao entre intencdo de pagar por
mausica digital e o estado civil, a renda e o grau de escolarizacdo dos participantes, de acordo
com a trés tabelas seguintes.

Os dados referentes ao estado foram aglutinados nas categorias “fora de um
relacionamento” e “em um relacionamento”. Os resultados, diferentemente dos Gltimos trés
casos, apontaram para uma associacao significativa entre as variaveis®, conforme se verifica
na Tabela 32.

% 112=0,765, gl =3, p < 0,858.
¥ 112=9.33,gl=1, p=0,002.



Tabela 32 - Estado civil e intencao de pagar por musica digital

Né&o pagaria
F % F %
Fora de um relacionamento afetivo 116 70,3 195 56,2
Em um relacionamento afetivo 49 29,7 152 43,8
Total de casos validos 165 100 347 100

Fonte: ELABORADO PELO AUTOR, 2011

Observa-se que houve baixa frequéncia de individuos em um relacionamento afetivo
que relataram que ndo pagariam para ouvir musica digital (residuo = -2,0), o que leva a crer
que usuarios de internet solteiros, divorciados ou vilvos, apesar de tenderem a utilizar mais

MD, conforme revelam os indices da Tabela 33, sdo também aqueles que ndo estdo dispostos

a pagar pela MD.

Ja em relacdo a variavel que diz respeito a renda, especificamente, houve alta
frequéncia de individuos com renda entre R$ 2.501,00 e R$ 3.500,00 que relataram que nao
pagariam para ouvir musica digital (residuo = 2,3). Isso permite inferir que, a renda afeta a

intencdo em utilizar a MD, ja que, quanto mais alta a renda do individuo, maior é a sua pre-

disposicdo em pagar.

Tabela 33 - Renda e intengdo de pagar por musica digital

N&o pagaria
F % F %
Até R$ 500 4 2,4 3 0,9
De R$ 501 a R$ 1000 4 2,4 16 4,6
De R$ 1001 a R$ 2500 28 17 56 16,1
De R$ 2501 a R$ 3500 32 19,4 34 9,8
De R$ 3501 a R$ 5500 28 17 68 19,6
De R$ 5501 a R$ 8000 34 20,6 72 20,7
Acima de R$ 8000 35 21,3 98 28,2
Total de casos validos 165 100 347 100

Fonte: ELABORADO PELO AUTOR, 2011
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Assim como o estado civil e a renda, os resultados da variavel grau de instrucdo
também apontaram para uma associacdo significativa. Observando-se a Tabela 34, vé-se que
houve alta frequéncia de individuos com escolarizacdo correspondente a ensino superior
incompleto que relataram que ndo pagariam para ouvir mésica digital*® (residuo = 1,5). Assim
como a baixa propensdo em utilizar MD, o grau de instrucdo afeta negativamente o

pagamento pela MD.

Tabela 34 - Grau de instrucdo dicotdmico (até ensino superior incompleto e superior completo até pos-
graduacdo) e intengdo de pagar por musica digital

N&o pagaria Pagaria
F % F %
Até ensino superior incompleto 88 53,3 145 41,8
Ensino superior completo até pés-graduacao 77 46,7 202 58,2
Total de casos validos 165 100 345 100

Fonte: ELABORADO PELO AUTOR, 2011

4.2.3.11 Perfil dos usuéarios de Internet versus intengdo de pagamento

Foram comparadas as médias** de individuos com intencdo de pagar para ouvir
musica digital e individuos sem intencdo de pagar pelo servico com as médias nos perfis de
uso da internet Entretenimento, profissional e relacionamento. Conforme demonstrado na
Tabela 35, ndo houve diferencas significativas. A partir desses resultados, infere-se que a

finalidade de uso da internet ndo é uma variavel que afeta o pagamento da MD.

%0 Utilizou-se o teste qui-quadrado para avaliar a associagdo entre intencdo de pagar por musica digital e o grau
de instrucdo dos participantes. x2 = 6,01, gl = 1, p = 0,014.
! Escala Likert 1-5.
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Tabela 35 - Dimensfes entretenimento, profissional e relacionamento e intencdo de pagar para ouvir
musica digital

Né&o pagaria Pagaria
M DP M DP
Entretenimento 3,12 0,94 3,11 0,94
Profissional 4,65 0,61 4,72 0,56
Relacionamento 4,18 0,87 4,11 0,92

Fonte: ELABORADO PELO AUTOR, 2011

Apos a apresentacdo dessa avaliacdo das diferencas entre usuérios de internet, em
geral, com intengdo de pagar pela MD e usuéarios sem intencdo de pagar de acordo com as
suas caracteristicas e comportamentos, passa-se para a Se¢do seguinte, em que S&0

apresentados os modelos de analise multivariada utilizados neste trabalho.

4.2.4 Modelos multivariados

Sdo apresentados aqui os dois principais modelos de analise utilizados no trabalho,

bem como suas respectivas proposicoes para cada segmento da amostra.

4.2.4.1 Preditores de uso de musica digital

Avaliaram-se 0s possiveis preditores de musica digital a partir de um modelo,
apresentado na Figura 7. Para tanto, foi realizada uma andlise de regressao logistica (método
Enter), especificando uso de musica digital como a variavel dependente (usuario = 1; ndo-
usuario = 0) e as demais varidveis do modelo como potenciais preditores. As proposi¢des para

cada segmento séo apresentadas na Tabela 36, ap0s a Figura 7.



Figura 7 — Modelo de proposic¢des para uso de MD
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Fonte: ELABORADO PELO AUTOR, 2011

Tabela 36 — Fatores da pesquisa e proposi¢des para uso de MD

Experiéncia com Internet/PC
Velocidade da Conexéo
Habito de compra pela Internet

Local de acesso a internet

Perfil do usuario de Internet

Importancia da Internet

P1 — Elevada experiéncia com computador e internet afetam positivamente o uso da MD.

P2 — Altas velocidades de conexdo afetam positivamente o uso de MD.

P3 — Altas frequéncias de compra através da internet afetam positivamente o uso da MD.

P4 — Altas médias de acesso a internet afetam positivamente o uso de MD.

P5 — Altas médias de acesso no trabalho afetam negativamente o uso de MD.

P6 — Altas médias de acesso em universidades afetam negativamente o uso de MD.
P7 — Altas médias de acesso em Lan Houses afetam positivamente o uso de MD.

P8 — Altas médias de acesso no celular afetam positivamente o uso de MD.

P9 — Altas médias de acesso a internet em tablets afetam positivamente o uso de MD.
P10 — O perfil Profissional de uso de internet afeta negativamente o uso de MD.

P11 — O perfil Relacionamento de uso de internet afeta positivamente o uso de MD.
P12 — O perfil Entretenimento de uso de internet afeta positivamente o uso de MD.
P13 — A importancia afeta positivamente, quando maior, a adogdo da MD.
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Fonte: ELABORADO PELO AUTOR, 2011
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Os resultados mostraram significancia estatistica para o0 modelo, x2 = 95,65, gl = 13, p
< 0,001. O conjunto das variaveis dependentes classificou corretamente 92,6% dos individuos
como usuarios ou ndo-usudrios de musica digital. Entretanto, os Unicos preditores que
apresentaram significancia estatistica foram os perfis de uso de internet Entretenimento, B =
1,27, p < 0,001, e Relacionamento, B = 0,34, p = 0,005. Ambas as variaveis mostraram-se
positivamente associadas a varidvel dependente. Isso indica que, para a presente amostra,
quanto maior o escore de um individuo nos perfis Entretenimento e Relacionamento, maior a
probabilidade de esse individuo ser um usuario de musica digital. Uma segunda regressdo
logistica, utilizando-se apenas esses dois preditores, apresentou também um alto indice de
classificacdo correta dos individuos (90,2%), x2 = 70,45, gl = 2, p < 0,001.

Em sintese, quanto maior a intensidade de uso da internet por um usuario para fins de
entretenimento e/ou relacionamento, maiores serdo as chances de esse sujeito ser também

usuario de MD.

4.2.4.2 Preditores de intencdo de pagar para ouvir MD

Foram avaliados possiveis preditores de intencéo de pagar para ouvir masica digital a
partir de um modelo, apresentado na Figura 8. Para tanto, foi realizada uma andlise de
regressao logistica (método Enter), especificando-se a intencdo de pagar para ouvir musica
digital como a variavel dependente (declarou que pagaria = 1; declarou que nao pagaria = 0) e
as demais varidveis do modelo como potenciais preditores. As proposi¢des de cada variavel

sdo apresentadas na Tabela 37, logo em seguida.
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Figura 8 — Modelo de proposicfes para pagamento de MD

Fonte: ELABORADO PELO AUTOR, 2011

Tabela 37 — Fatores da pesquisa e proposi¢des para pagamento de MD

Experiéncia com internet/PC P1 — Elevada experiéncia com computador e internet afetam positivamente o pagamento pelo uso da MD.
Velocidade da conexéo P2 — Altas velocidades de conexao afetam positivamente o pagamento pelo uso da MD.
Habito de compra pela Internet P3 — Altas frequéncias de compra através da internet afetam positivamente o pagamento pelo uso da MD.

P4 — Altas médias de acesso a internet em casa afetam negativamente o pagamento pelo uso da MD.
P5 — Altas médias de acesso no trabalho afetam positivamente o pagamento pelo uso da MD.

P6 — Altas médias de acesso em universidades afetam negativamente o pagamento pelo uso da MD.
P7 — Altas médias de acesso em Lan Houses afetam negativamente o pagamento pelo uso da MD.

P8 — Altas médias de acesso no celular afetam positivamente o pagamento pelo uso da MD.

P9 - Altas médias de acesso a internet em tablets afetam positivamente o pagamento pelo uso da MD.
P10 — O perfil Profissional de uso de Internet afeta positivamente o pagamento pelo uso de MD.

Local de acesso a internet

Perfil do usuério de internet P11 — O perfil Relacionamento de uso de internet afeta negativamente o pagamento pelo uso de MD.
P12 — O perfil Entretenimento de uso de internet afeta negativamente o pagamento pelo uso de MD.

Importancia da internet P13 — A importancia dada para internet afeta positivamente o pagamento pelo uso de MD.
Idade P14 — A idade afeta negativamente o pagamento pelo uso de MD.

Género P15 — Mulheres pagam mais que homens.

Renda P16 — Renda afeta positivamente o pagamento pelo uso de MD.

Instrucéo P17 — Instrucéo afeta positivamente o uso de MD paga.

Fonte: ELABORADO PELO AUTOR, 2011
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Os resultados ndo mostraram significancia estatistica para 0 modelo, x2 = 23,22, gl =
17, p = 0,142. Dessa maneira, um segundo modelo foi analisado, acrescentando-se as
variaveis preditoras importancia atribuida a internet e opinido sobre a ilegalidade. Dessa
vez, utilizou-se o método Forward: conditional, permitindo a manutengdo no modelo de
apenas os preditores com contribuicdo Unica significativa. O modelo obteve significancia
estatistica, x2 = 61,33, gl = 3, p < 0,001, permitindo a classificacdo correta de 68,5% dos
individuos nas categorias da varidvel dependente (individuos com intencdo de pagar e sem
intengdo de pagar). Trés preditores foram mantidos no modelo: compras na internet B =
0,35, p < 0,001, importancia atribuida a internet, B = -0,41, p = 0,013, e considerar ilegal
baixar musica digital, B = 1,57, p < 0,001. As variaveis frequéncia de compras na internet e
considerar ilegal baixar mdsica digital, portanto, mostraram-se positivamente associados a
intencdo de pagar para ouvir musica digital, enquanto a importancia atribuida a internet
mostrou-se negativamente associada.

A avaliacdo dos possiveis preditores de intencdo de pagar para ouvir musica digital
pode assim ser resumida: quem relatou comprar pela internet também foi mais favoravel a
comprar musica digital; quem demonstrou ser da opinido de que baixar musica digital sem
pagar € ilegal foi mais favoravel a pagar por musica digital; e quem relatou dar menos
importancia a internet se mostrou mais favoravel a pagar por masica digital.

No capitulo seguinte, pode ser conferida a discussdo dos resultados desta pesquisa.



5 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Neste capitulo, sdo apresentadas as interpretaces dos resultados descritos no capitulo
anterior. O objetivo aqui é tentar responder as questdes levantadas durante o trabalho, que

estdo desenvolvidas nos trés itens que seguem.

5.1 SINTESE DOS PRINCIPAIS RESULTADOS

- 88,5% da amostra de internautas brasileiros sdo usuarios de musica digital

A musica digital j& ocupou seu espaco no mercado brasileiro. A maioria absoluta dos
usuarios de internet, segundo a amostra, afirmou que ja usou o computador ou celular para
reproduzir arquivos digitais ou ouvir radios na internet (88,5%). 62,3% utilizam com muita
frequéncia, e mais da metade das que ndo usam MD querem vir a utilizar no futuro. Se
comparado com a Europa e com alguns paises do continente conforme a Tabela 38, logo

abaixo, o Brasil torna-se lider na utilizacdo de musica digital.

Tabela 38 — Comparativo da quantidade de usuarios de MD no Brasil e em paises da Europa

Sim, eu fago isso com
frequéncia; e Sim, mas ndo
com muita frequéncia;
Brasil* 88,5%

Suécia 80%
Espanha 75%
Europa 69%
Alemanha 68%
Hungria 68%
Holanda 65%
Reino Unido 64%
Franca 63%

Fonte: INDICARE / BERLECON RESEARCH, 2005

*2 Foram excluidos os questionarios sem resposta, aumentando o nimero de usuérios para 88,5%.
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Pode-se afirmar que o uso da MD j& € um habito incorporado a rotina dos brasileiros.
A era do off-line acabou para dar lugar ao on-line. Com um nimero cada vez menor de lojas
fisicas, as pessoas migraram em massa para seus aparelhos reprodutores de MP3, sejam eles
celulares, televisores e carros com reprodutores de MD. “A pratica cada vez mais disseminada
de escutar em qualquer lugar e a qualquer momento, mesmo durante a realizacdo de outras
tarefas como trabalhar, estudar, cozinhar, dirigir — para citar apenas algumas —, faz com que
ouvir musica seja um comportamento emblemético contemporaneo” (CASTRO, 2005, p.1).

Mesmo ndo havendo disponibilidade de servigos legais e considerando-se a
dificuldade técnica, em certos casos, a MD conquista cada vez mais usuarios pela
versatilidade e portabilidade que promove. Por que levar uma caixa de CD’s com cem
musicas no carro, se é possivel carregar mais de 5.000 muasicas com apenas uma pendrive de 5
cm?

O Brasil é o0 pais onde as pessoas passam mais tempo conectadas a internet, 87% dos
brasileiros acessam a web semanalmente (IBOPE, 2011) e também é um dos paises em que a
musica esta intrinsecamente ligada a sua cultura. Sendo assim, é natural que a mistura entre
esses dois elementos promova indices elevados de adesdo a MD.

A MD, apesar de ilegal, na maioria dos casos, esta disponivel para qualquer usuério,
bastando um computador e acesso a internet, o que facilita sua penetracdo cada vez maior no

cotidiano dos brasileiros.

- O principal motivo de ndo-uso da musica digital é a falta de conhecimento

As pessoas ainda ndo sabem como usar musica pela internet. Apesar das variadas
formas de ouvir musica através da internet apresentadas nos resultados do Google, conforme
visto anteriormente, a maior parte das pessoas nao usa MD, porque ndo sabe como funciona
(40,3%), ou seja, alega falta de conhecimento sobre onde e como obter MD. Esse usuério de
internet ndo possui habilidade tecnol6gica suficiente para usufruir de novos recursos, como a
MD. Essa é uma area de pesquisa interessante, pois sao raros os estudos a respeito.

A falta de tempo foi o segundo motivo mais citado pelos respondentes (24,7%%).
Walsh et al. (2003) sugerem que a pressdo do tempo pode afetar diferentes fases do processo
do consumidor de tomada de decisdo, pois pode causar sobrecarga ou confusdo. Os servicgos
disponiveis atualmente sdo demasiadamente complicados, pois requerem a instalacdo de

softwares e, por isso, demandam muito tempo dos usuarios. Neste caso, cabe a criagdo de
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servigos mais intuitivos que sejam user-friendly (em portugués: amigavel) e que permitam a
audicdo de musica de forma rapida e facil, a fim de atender esta parcela de ndo usuérios.

Essas pessoas ndo exploram a internet suficientemente para encontrar solugdes aos
seus problemas. Isso demonstra que essa parcela de pessoas esta mais propensa ao uso
profissional da rede (e-mail, networking...), conforme constatado nos resultados da pesquisa
sobre o perfil dos usuérios de internet em relacdo ao uso, ndo-uso de MD. Fica evidente aqui,

também, a necessidade de tutoriais para facilitar a entrada de novos usuarios de MD.

- 66,4% dos usuarios de internet tém intencdo de pagar pela musica digital

Mais da metade das pessoas que responderam a pesquisa (66,4%) informou que estaria
disposta a desembolsar, no minimo, R$ 0,10 por uma Unica musica através da internet. Esse
resultado é impressionante, pois, apesar do nimero elevado de redes de compartilhamento e
da propagacdo generalizada dos meios de distribuicdo ilegais, os internautas ainda querem
pagar pela MD. O preco de uma unica masica considerado mais adequado seria

aproximadamente R$ 1,09. A Figura 8, abaixo, demonstra cada um dos segmentos de valor.

Figura 9 — Inten¢do de pagar pela MD Preco médio

-

35.0%

30,0%%

5.0%

RS0,10 R30,50 R31,00 RSZ00 RE3.00

Fonte: ELABORADO PELO AUTOR, 2011
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- O tipo de uso da internet como influenciador na utilizagdo de MD

Analisando-se as atividades mais realizadas na internet, chama a atencdo o uso para
fins de relacionamento e entretenimento. Essas varidveis mostraram-se significativas para 0s
usuarios de MD do ponto de vista estatistico (Entretenimento, B = 1,27, p < 0,001, e
Relacionamento, B = 0,34, p = 0,005). Pessoas que conversam com amigos ou parentes por
meio de redes sociais e comunicadores, como Facebook, Orkut, Twitter e MSN, também
usam com frequéncia a internet para ouvir musica. Depois que descobrem uma musica nova,
geralmente no radio, na TV ou através de um amigo, os jovens a baixam da internet e salvam
0 arquivo no computador. A internet e as redes sociais sd0 meios essenciais na busca por
novidades (MTV BRASIL, 2010, p. 56). 60% dos usuérios de internet usam redes sociais ha
trés ou mais anos (IBOPE, 2011).

Além do relacionamento com outras pessoas, esses internautas buscam entretenimento
atraves da rede, seja para ver filmes, baixar videos, jogos ou programas. A web tornou-se
praticamente a principal forma de entretenimento no Brasil.

Percebe-se, através da analise do grau de relacionamento entre as varidveis, que
quanto maior 0 uso da internet para esses fins, maior a penetracdo da MD no cotidiano dos

usuarios brasileiros

- A frequéncia de compras através da internet em relacdo a intencdo de pagar

pela MD

A relacdo entre a intencdo de pagar pela MD demonstrou-se significante
estatisticamente quando comparada a quantidade de vezes que 0s usuarios de internet
realizaram compras on-line (B = 0,35, p < 0,001). Isso quer dizer que pessoas que se sentem
mais confortaveis para adquirir bens ou servigos pela internet também sdo as mais dispostas a
pagar por MD. O uso da internet e do e-commerce tem aumentado exponencialmente pelo
mundo. O aumento da base compradora de produtos e servicos em geral ocorreu por dois
motivos: a) o aumento da credibilidade dos sites de e-commerce; e b) a reducdo da
inseguranga nas transagdes on-line. Varias marcas reconhecidas no mercado varejista
adotaram a internet como seu principal ponto de contato com o consumidor, isso facilitou
para que 0S Usuarios tivessem suas primeiras experiéncias com a compra pela internet. Novas

formas de pagamento estdo surgindo (PayPal, Pagseguro etc.) que proporcionam maior
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seguranca aos usuarios no momento da compra. Por se tratar de um bem digital, a musica on-
line esta diretamente ligada a esses dois fatores. Para comprar MD é fundamental o uso da
internet, sem e-commerce ndo é possivel obté-la. Portanto, quanto maior o mercado de e-
commerce no Brasil e quanto maiores forem as opc¢des de pagamento on-line, que promovam

seguranca ao usuario, maior sera a adesdo a MD.

- A percepcao sobre a legalidade da MD em relacéo a intencdo de pagar pela MD

Baixar musica pode ser ilegal, quando ndo autorizada. Pode ser legal, quando
remunerada de forma direta ou indireta, ou distribuida gratuitamente pelos seus autores. A
percepcdo das pessoas em relacdo a legalidade da musica digital demonstra como a maior
parte dos usudrios entende que a MD pode ser obtida perante 0 pagamento ou ndo. 61,7%
entendem que a MD ndo é ilegal. Esse fato é ratificado nas 44 questdes respondidas no campo
outros. Quase todos que fizeram observagdes no campo outros revelaram que essa questdo do
pagamento varia conforme a fonte com que a masica é obtida. A MD, em si, ndo é ilegal; a
ilegalidade esta no meio como é adquirida. Conclui-se que os usuarios sabem que existem
formas legais e ilegais, portanto o ato de utilizar a MD ilegal, para maioria dos usuarios, €
consciente.

O que chama atencdo, segundo os resultados da analise comparativa, é que aqueles
usuarios de internet que acreditam que baixar musica sem pagar € ilegal sdo os mesmos
dispostos a pagar pela MD. A interpretacdo dessa relacdo pode ser feita da seguinte forma:
sdo pessoas que percebem que ndo remunerar os servicos de musica digital pode ser ilegal e
por isso querem pagar. Porém, existe um lado controverso: apesar de perceberem a
ilegalidade do ato e quererem remunerar, 0s usuarios de internet apontam como fonte de uso

menos utilizada as lojas de masica on-line.

- A importancia da internet e a relagdo com a intencdo de pagar pela MD

Segundo os resultados da pesquisa, quem possui intencdo de pagar para adquirir
musica atraves da internet atribui um baixo grau de importancia da internet. Ou seja, pessoas
que ndo valorizam a internet, ou que acreditam que a rede mundial de computadores néo é
decisiva nas suas atividades diarias, procuram pagar para ouvir masica. Elas querem satisfazer
suas necessidades com rapidez e eficiéncia, sem o compromisso de ter que aprender para

dominar novas tecnologias. Infere-se, disso, que pessoas que nao possuem muito
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envolvimento digital, com a informatica, preferem pagar para obter servicos pela comodidade
e facilidade. Entendem a internet como um meio e ndo um fim. Do lado inverso, encontram-se
0s usuérios de internet que acreditam que a web é crucial; sdo heavy-users da rede e, com
isso, aprenderam facilmente a utilizar seus recursos, portanto sabem como usufruir de meios

para obtencdo de musica gratuita ou ilegal.

5.2 DESCRICAO DO PERFIL

Diversas variaveis demonstraram-se significantes para influenciar no uso, no ndo-uso

ou na intencdo de pagar pela MD. O Quadro 4, a seguir, apresenta uma visdo geral das

descobertas.

Quadro 4 — Viséo geral das principais descobertas

- N&o-usuarios de Intencdo de
Usuarios de MD MD pagar p();ela MD
Idade significativo significativo significativo
Estado civil significativo significativo significativo
Renda ndo significativo ndo significativo significativo
Instrugdo significativo significativo significativo
Aprendizado significativo néo-aplicavel néo significativo
Ilegalidade significativo nao-aplicavel significativo
Qualidade significativo néo-aplicavel ndo significativo
Experiéncia internet/PC significativo significativo ndo significativo
Velocidade de conexdo n&o significativo ndo significativo ndo significativo
Hébito de compra pela internet significativo significativo significativo
Local de acesso a internet significativo significativo ndo significativo
Importancia da internet significativo significativo significativo
Uso da internet significativo significativo nao significativo
Habito de compra de CD’s significativo significativo ndo significativo
Uso de MP3 player/smartphone significativo significativo ndo significativo

"significativo” = p < 0,05 e "ndo significativo" = p > 0,05

Fonte: ELABORADO PELO AUTOR, 2011
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A analise preliminar das caracteristicas e dos comportamentos dos consumidores de
MD, somada a andlise comparativa dos segmentos e das variaveis que o afetam, permitiu a

seguinte caracterizagéo:

5.3.1 Usudrios de musica digital

Essas pessoas representam a maioria da amostra e distinguem-se, dos ndo-usuarios,
por terem mais experiéncia com internet e computadores, ndo Sao pessoas que comecgaram a
utilizar computadores recentemente. Conhecem a internet tdo bem, que se sentem a vontade
para comprar pela rede. Geralmente acessam a internet em casa, ou na escola/universidade.
Além do acesso nesses lugares, observa-se também que os usuérios de MD conectam-se com
mais frequéncia & internet pelo celular. Para eles internet € importante entreter-se e relacionar-
se com amigos ou familiares. Quanto maior a relacdo desses usuarios com redes sociais —
troca mensagens instantaneas etc. —, maior é a chance de que eles também sejam usuéarios
assiduos de MD. Esses usudrios j4 abandonaram a compra de CD’s pelo menos ha mais de
doze meses, uma vez que ja possuem seu MP3 player ou entdo seu celular inteligente
(smartphone) que lhes possibilita levarem praticamente toda biblioteca consigo.

Esses usuarios podem ser considerados como heavy-users. Aprenderam a usar MD
sozinhos e consomem mdasica com qualidade e com muita frequéncia de diversas formas,
principalmente através de radios on-line, sem a necessidade de download. Usam redes de
compartilhamento (P2P) e também partilham musica com amigos e familiares por meio de
pendrives, CD’s ou Bluetooth. Em geral, ndo usam lojas oficiais/legais, mas acreditam ndo ser
um ato ilegal obter musica de outras formas; grande parte tem intencao de pagar pela masica.

Em termos sociodemograficos, os usuarios de MD séo jovens, com idade entre 18 e 35
anos, com uma renda maior de R$ 2.500,00 e estdo fora de um relacionamento com outra
pessoa, ou seja, na maioria dos casos sdo solteiros. Género, grau de instrucdo e profissao séo

caracteristicas que ndo influem no uso da musica digital.
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5.3.2 Nao-usuarios

As pessoas ndo usam mdusica digital porque ndo sabem como funciona e também néo
possuem tempo suficiente para aprender. Apesar da falta de interesse de alguns, a maior parte
dos ndo-usuarios tem intencdo de um dia usar, desde que tenham equipamento técnico
suficiente para reproduzir MD.

Apesar de o tempo de relacionamento com a internet e com computadores ser
praticamente igual ao dos usuérios de MD, eles ndo compram com muita frequéncia pela
internet. Preferem o uso profissional da rede mundial de computadores e ddo menos
preferéncia para assuntos pessoais, como relacionamentos e entretenimento. Acessam a
internet com frequéncia em casa e no trabalho. Ainda querem comprar CD’s ¢ o fazem com
mais frequéncia do que os usuérios de MD, uma vez que, em grande parte, ndo possuem MP3
players nem smartphones. Estdo em relacionamentos com outra pessoa e possuem alta
instrucdo. Quanto a idade, sdo mais maduros que os usuarios de MD, concentrando-se na

faixa etaria a partir de 44 anos.

5.3.3 Pessoas com intencao de pagar pela MD

Pessoas ndo muito jovens, nem maduras (com faixas de idade intermediarias), querem
pagar pela MD. A maior parte esta disposta a desembolsar aproximadamente R$ 1,09 por
musica obtida através da internet. Gostam de comprar pela internet, fator que se mostrou
como 0 mais preponderante para inten¢do de pagar pela MD. Tendem a ter uma internet com
velocidade maior e a usar o celular com frequéncia para acessar a rede. Percebem que a MD €
ilegal, quando obtida de fontes sem autorizacdo. Nesse perfil, observou-se ainda que, quanto
menor a importancia dada a internet pelas pessoas, maiores sdo as chances de elas tornarem-
se usuarias de MD paga, o que indica que esse tipo de pessoa quer remunerar um Sservigo para
facilitar a obtencdo de musica digital, sem a necessidade de que se exija dela
aprofundamentos técnicos sobre internet ou informatica.

Ao finalizar a apresentacdo das interpretacGes dos resultados descritos no capitulo
anterior, cujo objetivo foi tentar responder as questdes levantadas durante o trabalho, passa-se
ao ultimo capitulo, onde estdo descritas consideracdes finais desta pesquisa.



6 CONCLUSAO

Neste capitulo sdo apresentadas as conclusfes da pesquisa a partir dos resultados e
andlises realizadas. S@o apresentadas, também, as implicacbes académicas e gerenciais
decorrentes deste estudo, bem como, suas limitacdes.

O presente estudo visou identificar as caracteristicas e 0os comportamentos dos
usuarios de musica digital brasileiros, por meio de uma pesquisa de carater exploratorio e
quantitativo. O carater exploratério permitiu que, numa fase inicial, através de pesquisas
bibliogréficas de diversos paises, fossem identificadas as principais variaveis que compdem o
comportamento do consumidor de musica digital, para em seguida testa-las quantitativamente
no mercado brasileiro.

A pergunta da pesquisa foi respondida e o objetivo do estudo atendido. Sendo assim,
0s objetivos especificos também foram atingidos:

- Descrever o perfil do usuario de MD: Os resultados obtidos através da pesquisa
permitiram elaborar uma descricdo completa sobre os comportamentos e habitos de consumo
de MD. O brasileiro € um super-usuario de MD e seu perfil é diferente em relagdo aos nao-
USUArios;

- Identificar as razdes para ndo usar a MD: Questionados sobre 0 motivos para nao
usar MD, os usudrios de internet alegaram ndo saber como funciona, refletindo claramente a
falta de conhecimento sobre as formas de obter musica. Tal fato reforca a necessidade dos
servigos mais intuitivos e simplificados;

- Verificar a disposicdo dos consumidores a pagar pela MD: Grande parte dos
usuarios de internet (66,4%), sejam eles usuarios ou ndo de MD, estdo dispostos a pagar pela
MD. Informacéo significante que traz novas perspectivas para o mercado fonografico, ja que
este € tomado pela pirataria;

- Identificar a relacdo entre as varidveis para uso e intencdo de pagamento de
MD: A varidvel que apresentou maior significancia para a utilizacdo de MD foi a finalidade
de uso da Internet (entretenimento e relacionamento); As principais variaveis que afetam a
intencdo de pagar pela MD foram: Habito de compras pela internet, a percep¢ao sobre
ilegalidade da MD e a importancia dada para internet pelo usuério. Tais variaveis servem de
base para defini¢do de publico-alvo;
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De forma geral, pode-se concluir que a revolucdo digital promoveu mudancas
expressivas sobre o comportamento do consumidor. Este fato é constatado através dos
resultados da pesquisa: 88,5% dos entrevistados afirmou utilizar MD. As antigas formas de
ouvir musica, como: vinil, cassete e CD agora deram lugar para as radios on-line, redes de
compartilhamento e pendrives. Mesmo assim, apesar da larga abrangéncia, ainda existem
pessoas que nao sabem utilizar a MD pela falta de conhecimento.

A gama de usuérios é alta, portanto deve-se dar atencdo ao mercado de MD. As
pessoas querem musica e 0 dado mais importante para aqueles que querem lucrar com esse
negocio é o fato de que as pessoas estdo dispostas a pagar pelo servico.

Através de uma inferéncia sobre a populacdo de usuérios de internet, utilizada neste
estudo, em relagdo a de usuarios de musica digital (88,5%), podemos chegar ao numero de 68
milhdes de pessoas que usam MD. Se considerarmos aquelas pessoas que alegaram intencéao
de pagar (66,7%), chegaremos ao patamar de 45 milhGes de pessoas querendo utilizar o
servigo e com disposicao para pagar por ele. Para ir mais longe, podemos estimar o tamanho
desse mercado: com um ticket-médio de R$ 1,09 por musica (média ponderada dos valores
apresentados dentre as opgles da pesquisa), com consumo médio mensal de cinco musicas
por pessoa, chegamos a um mercado potencial estimado em R$ 3 bilhdes e meio de reais por
ano.

Existe a possibilidade deste cenario de crise da industria fonografica mude. Existe um
indice elevado de internautas com intencdo de pagar pela MD. Porém, tudo dependerd de
como 0s participantes deste mercado (players) se comportardo perante o consumidor. Utilizar
as variaveis e o perfil destes possiveis clientes é que vai determinar o renascimento desta
indlstria.

Este estudo nédo afeta apenas a industria fonografica e as lojas de servigos on-line, que
necessitam lucrar em um mercado tomado por incertezas. Este estudo serve de base, também,
para toda industria criativa, que, em breve, ira deparar-se com 0s mesmos desafios. Assim
como ouvir masica, a forma como lemos livros, revistas, jornais e assistimos a filmes, esta
mudando — ou ja mudou.

Investigar o comportamento do consumidor de MD permitiu encontrar diferengas e
semelhangas entre 0s segmentos, 0 que promove a necessidade de abordagens distintas para
cada perfil. Além disso, o estudo permitiu observar a importancia da pesquisa como

ferramenta para solucdo de problemas.
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6.1 IMPLICACOES ACADEMICAS

Do ponto de vista académico, o presente trabalho discutiu a relacdo entre o
comportamento do consumidor e 0 uso da mausica digital brasileiro. Ele pode servir de base
para aprofundamentos nas areas de Marketing e de Tecnologia. Além disso, ele traz novas
abordagens, diferente dos demais estudos, que tratam o tema MD restritamente sobre o foco
da pirataria e intencdo de pagar pela mesma. Aqui, encontra-se mais variaveis, como, por
exemplo, os motivos da ndo adogéo de MD.

Este trabalho oferece ainda uma sintese das principais variaveis de acordo com 0s
principais estudos realizados dentro do campo em outros paises, 0 que auxiliard pesquisas
futuras (Quadro 1 — Pesquisas sobre o mercado de musica digital)

A técnica de coleta de dados, podera servir de base para eventuais pesquisas,
possibilitando prever a quantidade de respostas de acordo com cada rede social utilizada.

Para assegurar continuidade a este estudo, sugerem-se tipos de pesquisas que

envolvam estes temas:

a) Pesquisa com usudrios de servi¢os pagos: Empresas do ramo poderao realizar
este mesmo estudo voltado para usuarios de servigos pagos, 0 que proporcionaria informacdes
adicionais relevantes, uma vez que sdo usuarios que, além de ter intencdo de pagar, o fazem
de fato.

b) Estudo comparativo entre o comportamento dos usuarios brasileiros e o de
outros paises: Comparar os resultados desta pesquisa com de outros paises, permitira
identificar se 0 comportamento do usuario de MD né&o esta restrito a determinadas culturas ou
regides, ou se este fenbmeno ja se tornou um comportamento globalizado.

C) Estabelecimento de acdes de marketing para atingir o publico-alvo: A seguir,
sdo apresentadas sugestdes de acdes de marketing para captacdo de usuarios de MD pagantes.
Verificar os resultados das agdes, permitird confirmar os resultados apresentados pela

pesquisa.
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6.2 IMPLICACOES GERENCIAIS

Vale referir que este trabalho traz implicacbes para a &rea de administracdo de
marketing, uma vez que apresenta fatores importantes sob a dtica do comportamento do
consumidor. As informacdes aqui obtidas podem servir de base para o desenvolvimento de
acOes de marketing eficientes para provedores de servico de musica on-line e para a industria
fonogréafica em geral.

Para atingir este mercado, é necessario buscar pessoas que querem usar MD e estdo
dispostas a pagar por ela, ou seja, os planos de marketing devem estar voltados para um
publico-alvo segmentado. A seguir, sdo apresentadas sugestdes de acdes de acordo com cada

um dos segmentos, depois resumida na Figura 9:

(A)  Empresas do ramo, como provedores de MD, devem posicionar seus Servigos
em termos de qualidade e preco para potencializar comercialmente esse segmento. Aqui é
necessaria uma estratégia de supervalor para atrair usuarios de MD com intencdo de pagar.
Oferecer musica com qualidade com preco acessivel é determinante para envolver e atrai-los;
oferecer acesso a outras plataformas, como o celular, também é uma estratégia que deve ser
aplicada.

(B) A proposta de acdo para fornecedores que desejam ativar usuarios de internet
que atualmente ndo usam MD é trabalhar para tornar seu servico facil, intuitivo e de rapido
consumo. Atencdo especial deve ser dedicada a usuarios menos habilitados tecnicamente. Os
ndo-usuarios de MD que tendem a pagar pelos servigos devem ser abordados com apelo claro
e objetivo, ou seja, essas pessoas querem que O Servigo seja mais simples possivel. Os
servicos de MD devem estar disponiveis em todos os canais da internet para que o
consumidor com intencdo de pagar os localize facilmente.

(C)  Usuérios de MD sem intencdo de pagar devem ser abordados atraves de
campanhas inovadoras, como o Endorsment (em portugués: Endosso) dos servigos por
artistas, com apelo a favor da mdusica digital legalizada, principalmente atraves de redes
sociais. A principal forma de obtencdo de MD, conforme visto no capitulo referente aos
resultados, é por meio de radios on-line, sem a necessidade de download. Aqui estd uma
oportunidade para desenvolvimento do mercado: a publicidade em troca do uso gratuito da
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musica, modelo de negdcio que é conhecido pelo termo em inglés ad-supported (apoiado por
anunciantes/publicidade comercial).

(D)  Este segmento é dificil de ser considerado, pois se trata de pessoas que nao
possuem interesse, nem motivagdo para ouvir MD e ndo cogitam a hipotese de pagar por ela,
portanto ndo é o publico-alvo a ser atingido pelas acdes de marketing.

O sucesso dessas acOes, no entanto, vai depender da capacidade de interpretacdo dos

resultados por parte dos profissionais que tém como objetivo alcangar este publico.

Figura 10 — Estratégias para captagdo de novos usuarios

Intencdio de pagar
pela MD

) Vo[ ®
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wreens aced - Servigos fhceis de usar;
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- Acesso através de celular;

LREXER,

- Foco na experiéncia do

‘ permanente;
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. o /
de MD - - de MD
(9] \ [ (D
- Redes Sociais;
- Endorsment de artistas; - Nag tem interesse;
- Campanhas a favor a miisica, - Nag quer pagar;

legal;
- Modelo Ad Supported,

- Nio ¢ niblico-alvo;

Sem Intencio de pagar
pela MD

Fonte: ELABORADO PELO AUTOR, 2011
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6.3 LIMITACOES DO ESTUDO

Algumas limitacGes devem ser consideradas ao se avaliar o presente trabalho.

Esta pesquisa possui limitacGes inerentes a seu publico-alvo, primeiramente no que se
refere & amostra. Tratou-se de uma amostra ndo-probabilistica, o que dificulta analises mais
amplas e generalizadas sobre a populagdo. Além disso, a utilizacdo de ferramentas on-line
para coleta de dados, permite analise apenas para populacdo de usuarios de internet.

A maior parte da amostra foi composta pelos contatos do autor, apesar da técnica bola-
de-neve permitir alcancar outros niveis de relacionamento, o ponto de partida foi a rede de

contatos pessoais e profissionais.
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ANEXO I — Questionario completo

Pagina de apresentacéo

urkos ‘ x

UNIVERSIDADI FIOEAL
DO B30 GRANOS DO 531

PESQUISA - O Mercado de Musica Digital Brasileiro

UFRGS - Universidade Federal do Rio Grande do Sul - Escola de Administracédo (EA)

Sair desta pesquisa

Bom dia/Boa noite,

Vocé esta participando de uma pesquisa com o objetivo de identificar o mercado de mdsica digital brasileiro. Esta pesquisa é pré-requisito para
titulacao de Mestre em Administracao do académico Joao Paulo Capelli Martins. Para seu desenvolvimento conta com o apoio do Programa de
Pés-Graduacao em Administracao (PPGA-UFRGS) e do Centro de Estudos e Pesquisas em Administracao (CEPA).

Por favor, leia atentamente todas as questdes e responda de acordo com a sua opinido.
Obrigado por participar!

Qualquer ddvida entre em contato.

Atenciosamente.

Jodo Paulo Capelli Martins

capelli@terra.com.br

(51) 8191-9929

http:/ / www.ea.ufrgs.br/

CEPA - Centro de Estudos e Pesquisas em Administracao

cepa@ea.ufrgs.br

(51) 3308-3313
http:/ / cepa.ea.ufrgs.br/

PROXIMA PAGINA

Crie seus prép gratuitos agora!
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Primeira pagina

UF%GS ‘ x

UNIVERSIDADE FEOBEAL
100 820 GRANDS 5O Sk

PESQUISA - O Mercado de Musica Digital Brasileiro

1. Ha quanto tempo vocé usa internet ou computador?

Sair desta pesquisa

menos que 3 anos
entre 4 e 6 anos
entre 7 e 10 anos

mais que 11 anos

2. Qual a velocidade de conexdo da sua Internet?
Discada (56k)
Banda Larga - até 1MB
Banda Larga - de 1 MB até 5 MB
Banda Larga - de 5 MB até 10 MB
Banda Larga - maior que 10 MB

Outro (especifique)

3. Quantas vezes, aproximadamente, vocé comprou através da Internet nos tltimos 12 meses? (Ex.: livros, passagens,
ingressos...)

Nunca comprei
de 1a3vezes
de 4 a 6 vezes
de 7 a 10 vezes

mais de 10 vezes

— 2

PAGINA ANTERIOR PROXIMA PAGINA

Ativados pela SurveyMonkey
Crie seus proprios questionarios online gratuitos agora!




Segunda pagina

Sair desta pesquisa

UF%)GS x

GO0 GaANGH 50 5%

PESQUISA - O Mercado de Musica Digital Brasileiro

4. Com que frequéncia vocé acessa a Internet?

Atribua um grau de 1 (NUNCA) a 5 (SEMPRE).
1

[}
w
'S
o

Em casa

No trabalho

Na escola/ universidade
Lan houses

Celular

Tablet (Ipad)

Outros

Outros (especifique)

l |

5. Com que frequéncia vocé utiliza a internet para:

Atribua um grau de 1 (NUNCA) a 5 (SEMPRE).
1 2 3 4 5
Enviar e receber e-mails

Navegar na Internet (Ex.
Ler noticias, pesquisas)

Trocar mensagens
instanténeas (Ex.: MSN)

Acessar sites de
relacionamento (Ex.:
Facebook, Twitter)

Acessar sites de video
(Ex.:Youtube)

Baixar programas

Baixar/ Assistir filmes e
videos

Baixar/Ouvir mdsicas

Consultar mapas e
enderecgos

Jogar games
Uso Profissional / Trabalho
Outros

Outros (especifique)

6. Vocé acha que a internet é decisiva nas suas atividades didrias?

Atribua um grau de 1 (DISCORDO TOTALMENTE) a 5 (CONCORDO TOTALMENTE)
1 2 3 4 5
Qual a sua opiniao?

I 3

PAGINA ANTERIOR PROXIMA PAGINA

fonkey
Crie seus pr6 oniine gratuitos agora!
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Terceira pagina

Sair desta pesquisa

ur%r.s &

UNeVIRSADS FeoERAL
5O 10 GRANG 50 A

PESQUISA - O Mercado de Musica Digital Brasileiro

7. Alguma vez vocé ja usou seu computador ou celular para reproduzir arquivos de misica digital, como arquivos de MP3?
Ou entdo para ouvir ridio através da Internet?

Sim, eu faco isso com frequéncia;
Sim, mas nao com muita frequéncia;
Nao, mas vou fazé-lo, possivelmente no futuro;

Nao, e eu ndo tenho planos para;

I 4%

PAGINA ANTERIOR PROXIMA PAGINA

Crie seus pro| s gratuitos agora!

Quarta pagina — somente para ndo-usuarios de MD

Sair desta pesquisa

ur%e k ‘

ureviRsoAD oAl
5O R0 GRANGK 50 A

PESQUISA - O Mercado de Musica Digital Brasileiro

8. Por que vocé NUNCA usou o computador, MP3 player ou telefone celular para ouvir ou baixar miisica digital? (mdltiplas
respostas possiveis)

Eu ndo sei como isso funciona;

Eilegal;

Eu ndo tenho o equipamento técnico para fazé-lo;
E muito caro;

Eu ndo estou muito interessado em mdsica;

Eu nunca encontro tempo para fazer isso;

Nao sabia que existia este tipo de servico;

Outros (especifique)

L —— 56%

PAGINA ANTERIOR PROXIMA PAGINA

gratuitos agoral




Quarta pagina — somente para usuérios de MD

UF%GS X

50 150 GRANDE 50 28

Sair desta pesquisa

101

PESQUISA - O Mercado de Miisica Digital Brasileiro

8. Musica digital pode ser obtida a partir de uma variedade de fontes.

Com que frequéncia vocé usou, aproximadamente, as seguintes fontes nos dltimos 12 meses?

Atribua um grau de 1 (NUNCA) a 5 (SEMPRE)

1 2 3
Seus proprios CD's como
fonte para copiar

Copiando de CD's,
Pendrives ou Bluetooth

Através de redes de
compartilhamento de
arquivos na Internet (Ex.:
Kazaa, Emule, ou
BitTorrent)

Através de lojas de musica
online pagas, como: iTunes,
Sonora, etc.

Por meio de paginas
relacionadas a musica ou
sites como homepages do
musico/ artista.

Através de e-mails ou
mensagens instantaneas que
vocé recebeu com arquivos
de musica em anexo.

Direto do seu telefone
celular (NAQ

ringtones/ toques).

Quvir miisicas/ radios
online (sem baixar)

Qutra forma

Outras formas (especifique)

I 677

PAGINA ANTERIOR PROXIMA PAGINA

Alivados pela SurveyMonkey
Crie seus préprios iondrios online gratuitos agora!
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Quinta pagina — somente para usuérios de MD

IIF%GS X

Eit e

Sair desta pesquisa

PESQUISA - O Mercado de Miisica Digital Brasileiro

9. Com quem vocé aprendeu a baixar ou ouvir misicas pela Internet?
Sozinho
Familiar (irmaos, primos, pais, etc.)
Cénjuge (marido, esposa, namorado (a))
Amigo (a)
Vizinho (a)
Colega de trabalho
Outro (especifique)

10. Vocé pensa que baixar misicas sem pagar, através da Internet, é ilegal?

Sim
Nao
Qutro (especifique)

11. A qualidade da misica digital é importante para vocé?

Totalmente sem importincia
Pouce importante
Importante

Muito importante

Extremamente importante

PAGINA ANTERIOR PROXIMA PAGINA

Ativados pela SurveyMonkey
Crie seus proprios guestiondrios online gratuitos agoral
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Sexta pagina

Hffi‘i?j x

00 150 GRANGH 05 A

PESQUISA - O Mercado de Musica Digital Brasileiro

12. Quanto vocé estaria disposto a pagar por uma tinica miusica de seu gosto através da Internet?
R$ 0,00

R$0,10
R$0,50
R$ 1,00
R$2,00
R§ 3,00

Qutro (especifique)

13. Quando foi a altima vez que vocé comprou um CD original de misicas (ndo DVD) em lojas (ex.: shopping) ou através da
internet?

menos de 1 més
de 1 a 3 meses
de 3 a 6 meses
de 6 a 10 meses

mais de 12 meses

14. Vocé possui aparelho reprodutor de MP3/MP4 ou entdo um celular smartphone (que possui acesso a Internet, E-mail,
etc)?

Sim - Aparelho MP3/MP4

Sim - Celular Smartphone

Sim - Possuo ambos

Nao - Nenhum

Qutro (especifique)

] 897

PAGINA ANTERIOR PROXIMA PAGINA

Ativados pela SurveyMonkaey
Crie seus proprios ins online gratuitos agoral
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&
UFRGS

UNVIRSIEADE PIOBAL
0080 Ghanss 50 5

A

Sair desta pesquisa

104

PESQUISA - O Mercado de Miusica Digital Brasileiro

15. Qual a sua idade?

16. Género:
Masculino

Feminino

17. Qual seu estado civil?
Solteiro (a)
Casado (a)
Divorciado (a)
Viuvo (a)

Qutro (especifique)

18. Onde vocé reside atualmente?

Localizagiao

Qutro Pais/Cidade (especifique)

19. Profissdo:

20. Sua renda bruta familiar (por més)

até R$ 500,00

de R$ 501,00 a R$ 1.000,00
de R$ 1.001,00 a R$ 2.500,00
de R$ 2.501,00 a R$ 3.500,00
de R$ 3.501,00 a R$ 5.500,00
de R$ 5.501,00 a R$ 8.000,00
acima de R$ 8.001,00

21. Grau de instrugao:

1° grau incompleto

1° grau completo

2° grau incompleto

2° grau completo

3% grau incompleto

3° grau completo
Pés-Graduagdo incompleto

Pés-Graduacio completo

Estado

I 007

PAGINA ANTERIOR CONCLUIDO!

Ativados pela SurveyMonkey
Crie seus proprios arios online gratuitos agoral

Regido



