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Resumo: As interfaces tecnoldgicas estdo alterando a maneira como as pessoas conectam-se e
relacionam-se, transformando seus comportamentos e atitudes. Considerando a importancia
do tema, buscou-se analisar a producdo cientifica sobre comportamento do consumidor de
musica digital na area de Marketing de Servicos entre 1999 a 2013. Ao analisar oito artigos
dos periodicos, com o método de andlise de conteudo, identificou-se que o tema possui
diversas frentes de pesquisa. Foram identificados os principais enfoques de analise, 0s
objetivos que mais permeiam 0s estudos na area e as contribui¢ées dos estudos para 0 campo
de pesquisa.

Résumé: Les interfaces technologiques changent la facon dont les gens connecter et
concernent, transformant leurs comportements et attitudes. Compte tenu de I'importance de la
question, a voulu analyser la littérature scientifique sur le comportement de consommation de
musique numeérique dans les services de Marketing entre 1999 a 2013. En analysant les huit
articles de revues, avec la méthode d'analyse de contenu, identifié que le theme a plusieurs
fronts de recherche. On a identifié les principales approches analytiques, les objectifs qui
imprégnent les études et les contributions des études pour le champ de recherche.

Area tematica: Inovacio dos sistemas de informagdo repercutindo na competitividade das
empresas.

Palavras-chave: Marketing de servicos; interfaces tecnoldgicas; comportamento do
consumidor; musica digital (MD).
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1 Introdugéo

O Marketing de Servigos tem se consolidado como um campo fértil de estudos, com
crescente desenvolvimento e reconhecimento no meio empresarial e académico. As pesquisas
sobre o setor sdo incentivadas em diversas tematicas que vdo desde a promocdo de
crescimento do setor, a busca por melhorar a experiéncia do servi¢o por meio da co-criacao, a
medicdo e otimizagdo do valor do servigco, a melhoria do design de servicos, entre outras
(OSTROM et al., 2010). Este olhar para o setor decorre da representatividade e crescimento
dos servigos na economia mundial, onde paises que tinham suas economias historicamente
embasadas na industria estdo vivenciando um crescimento rapido do setor de servicos. Essas
mudancas sdo estimulos e impdem a necessidade da criacdo de novos conhecimentos que
ajudem a dar conta dos desafios impostos pelas mudancgas sociais e tecnologicas que se
apresentam para este setor que, pela propria natureza, esta em constante mutagéo.

As interfaces tecnoldgicas estdo alterando a maneira como as pessoas conectam-se e
relacionam-se, transformando seus comportamentos e atitudes. Poucos duvidam de que a
revolucdo tecnoldgica atual seja uma das influéncias mais significativas sobre o
comportamento humano. Na medida em que mais pessoas conectam-se a internet todos os
dias, constata-se que o mundo esta mudando — e o comportamento do consumidor esta
evoluindo mais rapido do que se consegue pronunciar a expressio “World Wide Web”
(SOLOMON, 2006). O namero de consumidores gque esta substituindo a interacao fisica com
empresas por tecnologias de autoatendimento é cada vez maior (MEUTER, 2000).

A convergéncia da internet (computador/celular/televisor) e a difusdo generalizada
da alta velocidade de banda larga promoveram uma nova revolucao e chamaram a atengdo dos
pesquisadores para o consumo de contetdo digital (filmes, musicas, livros, etc.). Um dos
exemplos claros desta revolucdo é o consumo de masica pela internet. O crescimento da
distribuicdo da banda larga e a criacdo de servicos de musica online estdo afetando a forma
como a musica é acessada e consumida. Antes da internet, o consumidor tinha basicamente
duas possibilidades de acesso a musica: gravando a musica do radio ou comprando um
disquete ou CD em uma loja fisica.

Com os avancgos tecnoldgicos em hardware e software, obter musica ficou muito
mais facil, mais barato, e a qualidade da cdpia é comparavel a original. No mundo, ha mais de
quatrocentos servicos legalizados de musicas digitais, dos quais 28 estdo no Brasil (IFPI,
2010). Através desses servicos de distribuicdo de musica digital (MD), é possivel fazer
download de canc¢des favoritas para mais tarde escuta-las no MP3 player ou no celular. Esse
mercado esta avaliado em mais de 4,6 bilhdes de dolares e representa quase 30% do mercado
de musica mundial. Entre 2004 e 2010 cresceu mais de 1.000% (IFPI, 2010).

Considerando a MD como uma interface tecnolégica no contexto de marketing de
servicos e visto a dimensdo que envolve o tema, 0 questionamento que se propde é: como o
comportamento do consumidor de MD vem sendo abordado nos principais bases de pesquisas
internacionais? Assim, com o intuito de ampliar o conhecimento neste campo de pesquisa, 0
presente estudo tem como objetivo explorar como as pesquisas na area do comportamento do
consumidor tem abordado o tema “musica digital” nos udltimos 14 anos. Os objetivos
especificos da pesquisa sdo: 1) identificar os principais artigos e seus focos de analise; 2)
examinar 0s objetivos gerais e especificos dos artigos selecionados; e 3) identificar as
contribuicdes das pesquisas para o tema.
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O artigo estéa divido em cinco partes incluindo a introducgdo. A seguir, apresenta-se 0
referencial tedrico sobre comportamento do consumidor e interfaces tecnoldgicas. Na sec¢éo 3
apresenta-se 0 método que foi utilizado para o desenvolvimento desta pesquisa. A se¢do 4
descreve os resultados encontrados e a discussdo. E, por fim, séo realizadas as consideracdes
finais e contribui¢des do estudo.

2 Referencial Tedrico
2.1 Marketing, Servicos e Interfaces Tecnoldgicas

O interesse pelo marketing de servigos, nos ultimos 30 anos, encontra-se ligado a
importancia econdmica dos servi¢os nas economias pos-industriais. Com o amadurecimento
dos mercados, as empresas sdo levadas a buscar novas formas de atuacdo, além da crente
busca pelo desenvolver vantagens competitivas, focadas principalmente na oferta ampliada de
Servigos.

Analisando quatro décadas da literatura de marketing de servicos, Frisk, Brown e
Bitner (1993) apresentam a producgdo na area como dividida em trés fases: rastejando para
fora (1953-1979); prestes a correr (1980-1985); e, andando ereto (1986-presente). Esta
divisdo em etapas busca explicar o amadurecimento da area de marketing de servigos como
uma area de estudo especifica do marketing, mostrando a evolucdo da producédo cientifica,
desde os primeiros debates sobre a diferenca do marketing de servicos e produtos até o
amadurecimento de temas especificos (como, por exemplo, qualidade do servico, encontros
de servico), e a legitimacdo da literatura de marketing de servicos pelos principais periddicos
de marketing.

O encontro de servico constitui em uma interacdo entre a empresa e o consumidor,
que envolve a troca, que pode demandar maior ou menor grau de envolvimento do
consumidor, mas ird demandar a sua participacdo (SURPRENANT; SOLOMON, 1987).
Segundo Price, Arnould e Deibler (1995) os encontros de servico compreendem trés
dimensdes bésicas: a duracdo temporal da interacdo, a proximidade espacial do prestador de
servicos e cliente, e o contetdo emocional do encontro de servico. Percebe-se assim que o
encontro de servigo representa um periodo de tempo em que 0s componentes da empresa
prestadora do servico (servicescape) e do cliente interagem, remotamente ou presencialmente,
para facilitar a produgdo e o consumo simultaneo do servi¢co (GRACE, 2007).

Os encontros de servico podem ocorrer em mdltiplos meios e ambientes —
presencialmente; & distancia; com uso de multiplas interfaces, como a internet, por exemplo,
ou apenas na interacdo entre os individuos. No entanto, grande parte da literatura sobre a
participacdo do cliente na prestacdo de servicos tem como foco as interagdes face-to-face.
Contudo, novos modelos e ambientes, distintos daqueles com interacdo presencial, tem se
mostrado promissores e tem merecido atencdo de pesquisadores e gestores, como € 0 caso dos
caixas eletrénicos e das opgdes de compras de produtos e servicos online (DABHOLKAR,
1997; MEUTER et al., 2000; WUNDERLICH; WANDERHEIN; BITNER, 2013).

Considerando o grau de interacdo do cliente com o prestador de servico e o0s
elementos fisicos do servigo, Lovelock e Wright (2001) agrupam os servi¢os em trés niveis de
contato com o cliente, que afetam diretamente a forma como se dard a interacdo entre
fornecedores e clientes: a) servicos de alto contato: sdo aqueles em que os clientes visitam
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pessoalmente as instalagdes do servico e envolvem-se diretamente com a organizagdo
prestadora (ex.: servicos médicos, restaurante, hotel, servicos bancéarios); b) servicos de médio
contato: sdo aqueles que envolvem uma quantidade limitada de contato entre clientes e
elementos da organizacdo (ex.: cinema, lavanderia, atendimento bancario por telefone); e c)
servicos de baixo contato: sdo aqueles que exigem contato minimo ou nenhum contato entre
clientes e operacao de servico (ex.: TV a cabo, home banking, servicos pela internet).

Dada & natureza complexa do encontro de servigo, onde diversas varidveis estdo
presentes (humanas, situacionais, tecnoldgicas), a previsibilidade fica prejudicada e as
surpresas (positivas e negativas) sdo comuns. Logo, 0s acontecimentos inesperados, que
ocasionam as interrupcGes de atividades relativas a producdo e consumo, podem afetar tanto
os individuos envolvidos na prestacdo (empregados) quanto os clientes e, por esse motivo,
tém despertado o interesse de pesquisadores ao longo dos anos (GRACE, 2007).

Neste sentido, a tecnologia aparece como um elemento transformador da natureza
dos servicos e das formas com que as empresas interagem com seus clientes (BITNER, 2001).
Através das interfaces tecnoldgicas é possivel interagir com os clientes para antecipar e
atender suas necessidades. Além de melhorar a oferta de servicos, proporcionam diversas
opcdes de prestacdo de servicos e comunicacdo com o cliente (FISK, 1999). A nova
tecnologia de processamento de informacdo ja teve um claro impacto operacional nas
organizacOes de servicos de todos os tipos (PIERCY, 1985) e as maneiras pelas quais a
tecnologia esta transformando e enriquecendo as relagBGes tradicionais de marketing €
amplamente discutida (COLBY; PARASURAMAN, 2003). A aceleracdo dos avancos
tecnoldgicos nos ultimos anos esta fazendo o possivel para que as empresas de servicos de
diferentes setores possam proporcionar servigos de base tecnoldgica semelhante, o que
acarreta implicacdes significativas para o marketing (DABHOLKAR, 1994).

Em apenas quinze anos, é possivel visualizar como a tecnologia tem sido a forca
basica por tras de inovagdes de servicos. Correio de voz automatizado, sistemas de resposta
de voz interativa, aparelhos de fax, caixas eletr6nicos e outros servigos comuns foram
possiveis em razdo de novas tecnologias. Basta pensar o qudo dramaticamente diferente o
mundo seria sem esses servigos basicos de tecnologia (BITNER, 2001). O uso da
comunicacdo computadorizada permite que o comerciante de servigos estabeleca uma relacédo
constante com o cliente, em cada fase do processo de consumo. Rayport e Sviokla (1995)
argumentam que os sistemas eletrbnicos, como a internet, criaram um novo ambiente de
negécios, que chamam de “marketspace”. No marketspace, o conteddo, contexto e infra-
estrutura de transacBes sdo diferentes. Todas as tecnologias atuais disponiveis para as
organizacOGes de servicos sdo precursoras para a fase de tecnologia de servigos que ird
fortalecer a ligacdo da infra-estrutura de servicos e permitir o crescimento do sistema de
servicos para melhor atender as necessidades da organizacdo, funcionarios e clientes
(HAMEL, 1998).

A implantagdo crescente da tecnologia esta alterando a esséncia do encontro de
servigos, anteriormente ancorado em um paradigma “low-tech, high-touch”. A natureza
mutével dos servigos, com énfase nos encontros, pode ser melhorada através do uso efetivo da
tecnologia. Utilizada de forma eficaz a tecnologia é capaz de personalizar ofertas de servicos
e recuperar falhas no servico. A tecnologia estd participando de quase todas as ofertas de
servigos atualmente. Poucas organizacGes de servigcos sobreviveriam hoje sem o uso de
telefones, maquinas de fax, computadores, leitores de cddigo de barras e dispositivos de
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computador de m&o. A tecnologia facilita o atendimento basico ao cliente, além de funcdes de
pagamento de contas, operacOes de varejo e business-to-business, aprendizagem ou busca de
informacdes. A tecnologia mudou a cara do servico ao cliente para sempre (BITNER, 2001).

3 Método

Este artigo analisa as contribui¢@es cientificas sobre o tema de comportamento do
consumidor de musica digital na area de marketing publicadas entre 1999 e 2013. A pesquisa
caracteriza-se como exploratéria, qualitativa, com método bibliografico, que permite ao
pesquisador levantar o conhecimento disponivel na area.

3.1 Coleta de Dados

Para realizar o presente estudo e obter os dados necessarios para responder aos
objetivos estipulados, foi realizado um levantamento da producéo cientifica sobre o tema na
base de dados Scopus®. Optou-se pelo Scopus ndo s por sua base de dados abrangente (50
milhdes de registros), mas também pela possibilidade de se obter textos completos através de
ferramentas de pesquisa dinamicas. Os termos de busca utilizados foram ‘digital music’
(musica digital) e ‘online music’ (masica online), pesquisados em titulos, resumos e palavras-
chave. Desta pesquisa retornaram 3.647 publicaces. Aplicou-se entdo o filtro de assunto em
Business, Management and Accounting, do qual retornaram 192 publica¢des distribuidas em
journals, artigos publicados em conferéncias, resenhas, entre outros. Optou-se pelos
periodicos cujo fator de impacto (H index) em 2012 estava acima de 0.500, tendo em vista a
busca pela qualidade e relevancia dos artigos analisados. Os artigos resultantes foram
selecionados como unidade de andlise do estudo, passando a integrar a amostra intencional da
pesquisa. A Tabela 1 apresenta os titulos integrantes da amostra da pesquisa.

# Titulo Autor(es) Ano Periédico . H Citac0Oes
index
The move to artist-led on-
e ST
1 y Kauffman, RJ 2006 T 1632 24
and prospects for structural Riqgins. F J Electronic
changes in the digital ggins, Commerce
music market
mig&ﬂ(g’]c?;ljgigléitnegjr:;z GCoou};:je,;?emEZS J Journal of
2 X 0 i OPNENJ 5009 Business  1.289 23
acquisition-mode decision- Gupta, Pola Research
making Gupta, Reetika

! Scopus: base de dados da editora Elsevier contendo resumos e citages de literatura revisada por pares, tais
como: revistas cientificas, livros e conferéncias - http://www.elsevier.com/online-tools/scopus
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Digital piracy of MP3s: Lysonski, Steven Journal of
3 consumer and ethical Durvasula, 2008 Consumer  0.562 36
predispositions Srinivas Marketing
Factors affecting the Journal of
intention to download Plowman, S Computer
4 music: Quality perceptions Goode, S 2009 Systems 0.653 10
and downloading intensity Information
Journal of
Do consumers pay Regner, Tobias Economic
I :
5 voluntarl!y. The_case of Barria, Javier A 2009 Behavior & 1.258 21
online music L
Organization
Preventing digital music . .
6 | piracy: "The carrot or the Sinha, Rajiv K. 2008 Journal_ of 5.585 44
o Mandel, Naomi Marketing
stick?
The need to touch:
Exploring the link between Journal of
7 | =Xplorng Styvén, ME 2010  Business  1.289 1
music involvement and
- Research
tangibility preference
The changing digital Swatman, Paula
content landscape: An M.C.
8 evaluation of e-busm(_ass Kruege_r, 2006 Internet 0.899 18
model development in Cornelia Research
European online news and Beek, Kornelia
music Van Der

Tabela 1 — Artigos integrantes da amostra (unidade de analise)
Fonte: Autores (2015).

3.2 Analise dos Dados

Utilizou-se o método da analise de conteldo para realizacdo da analise dos dados.
Segundo Bardin (1977), a analise de contedo é um conjunto de instrumentos metodolégicos
em constante aperfeicoamento e aplicaveis a discursos diversificados.

A organizacdo da andlise de dados ocorreu em fases, conforme proposto por Bardin
(1977), sendo elas a pré-analise, a exploracdo do material e o tratamento dos resultados e a
interpretacdo. Para realizacdo da andlise dos dados, utilizou-se o auxilio do software
NVivolO®.

la fase: Pré-analise
A pré-analise, conforme Bardin (1997, p. 95) “¢ a fase de organizagdo propriamente

dita” e possui trés missoes: a escolha dos documentos submetidos a analise, a formulagéo de
suposicdes e objetivos da andlise e a elaboragdo de indices que fundamentem a interpretacéo
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final. De acordo com Bardin (1977), essa fase é composta por atividades ndo estruturadas,
conforme segue:

a) Leitura: Apos a classificacdo dos autores mais citados, segundo o Scopus, foi
estabelecido o contato com o resumo dos documentos a serem analisados.

b) Escolha dos documentos: apds a leitura dos resumos, foi feita a selecdo dos
principais artigos para andlise, que deveriam ser adequados ao objetivo que deriva a
analise.

c) Formulagdo das suposicBes e objetivos: com base no referencial tedrico, foram
definidos os objetivos que a pesquisa se propde a verificar recorrendo a analise.

d) Elaboracédo de indicadores: com base nos objetivos da pesquisa, foram definidos
indicadores (categorias) para recorte do texto em unidades comparaveis de
categorizacdao para analise tematica.

e) Preparacdo do material: por fim, configuracdo do material.

2a fase: Exploracdo do material: categorizacao

Concluida a pré-andlise, iniciou-se 0 processo de categorizacdo com base nos
objetivos da pesquisa, também denominada de fase de exploragdo do material por Bardin
(1977). Segundo Flick (2004), uma das estratégias no modo de lidar com o texto é a
codificacdo do material com o proposito da categorizacdo e desenvolvimento da teoria.

Segundo Bardin (1977), a maioria dos procedimentos de analise organiza-se em
torno de um processo de categorizacao, sendo 0 mesmo adotado nesta pesquisa. Para a autora,
a categorizacdo é a classificacdo de elementos constitutivos de um conjunto através da
diferenciacdo e reagrupamento segundo o género, com base em critérios definidos
previamente.

Para tanto, conforme sugeriu Bardin (1977), os elementos a serem analisados foram
isolados e posteriormente classificados com base nas categorias pré-definidas a fim de impor
organizacao as informacgfes. A categorizacdo, segundo a autora, tem como objetivo fornecer
uma representacdo simplificada dos dados e consiste na passagem de dados brutos a dados
organizados. As categorias definidas para a analise dos dados foram:

1) Introducdo: categoria que engloba o foco de andlise das pesquisas incluindo o
problema de pesquisa.

2) Obijetivos: categoria que considera os resultados a serem alcancados atraves da
pesquisa.

3) Contribuicbes de pesquisa: categoria que apresenta as implicacbes préaticas e
tedricas das pesquisas analisadas.

3a fase: Tratamento dos resultados obtidos e interpretacéo

Por fim, na tltima fase, busca-se validar e conferir significados as informagdes (GIL,
1999). Conforme proposto por Bardin (1977), nesta fase, os resultados brutos foram tratados
para que sejam significativos, sendo delimitado um modelo de resultados que condensou e
colocou em relevo as informagdes obtidas na analise. Para o tratamento dos resultados, foram
realizadas inferéncias através dos artigos analisados e codificacdes pré-estabelecidas.
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4 Anélise dos Resultados

A andlise de contetdo realizada nos 8 artigos cientificos gerou achados importantes
sobre 0 tema comportamento do consumidor de MD na area de marketing. Primeiramente,
foram identificados os principais enfoques abordados pelos pesquisadores da area.
Posteriormente, foram identificados os objetivos de pesquisa. Por fim, identificou-se as
principais contribuicdes das pesquisas na &rea, analisando tanto as implicacdes tedricas
quanto praticas dos estudos. Essas questdes sdo exploradas nas se¢des seguintes deste artigo.

A partir da codificagdo realizada através do software NVivo 10®, chegou-se a um
numero de 18 codigos, oportunizando o reagrupamento desses codigos em novas
subcategorias, conforme similaridade ¢ adequagao entre os codigos encontrados. Conforme a
Figura 1, esses codigos foram reagrupados, em um segundo nivel de analise.

Nos
. Nome £ Fontes Referéncias | Criado em * | Criado por

5 Introdugdo B '8 181120131819 | JPCM
D Impacto das novas formas de distribuigio 1 1 1617172013 18:41 JFCM
O Piratana - Download ilegal 4 4 161172013 18:45 JPCM
D Valor pago por misica 1 1 16/11/2013 18:48 JFPCM
O Uso de formatos fisicos 1 1 1681172013 1853 JFCM
O Modelos de negdcio 1 1 161172013 18:54 JPCM

= {2 Obietive ] ] 61172013 1821 | JPCH
() Propor um modelo 2 2 161172013 1377 JPCH
() Investigar determinantes 2 2 1820131319 JECM
D Analisar a ética 1 i 16112013 13:20 JPCM
O Explorar fatores | 1 181172013 1322 JFCM
O Ansliser o impacto do prego ! 1 1611172013 19:22 JPCM
() Testar um modelo 1 1 16/1172013 19:24 JECHM

=1 @ | Contribuigies 5 16M12013 18:1
o Piratana 4 n 1711201312563 JPCM
0 Implicagdes Gerenciais 5 8 17112013 1256 JPCM
D Descobertas 4 B 1T7MNRN3NZET JFCM
() Mudangas no mercado 3 8 171172013 13:03 JPCM
() Outras indistrizs 2 2 171172013 13:07 JFCM
O Fracos 4 5 17112013 1318 JFCM
O Determinantes 2 5 1712013 13:20 JPCM

Figura 1 — Codificacdo NVivo 10
Fonte: Autores (2015).

4.1 Principais Enfoques

Os pesquisadores tém abordado o comportamento do consumidor de musica digital
sobre diversas formas. Ao avaliar a contextualizagdo das pesquisas e 0s temas mais
frequentes, percebe-se uma maior preocupacdo com o compartilhamento ilegal de musicas
através da internet. Ainda, considerando 0s objetivos das pesquisas, 0s mesmos focam
principalmente em encontrar caracteristicas e determinantes dos usuarios de redes de
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compartilhamento, além de propor modelos para o combate da pirataria. Tais consideraces
serdo detalhadas ao decorrer da secéo.

Devido a preocupacdo com a crescente disseminacdo de redes de compartilhamento
ilegal (P2P), que hoje é a principal ameaca para a industria de contetdo digital, e que vem
acarretando perdas, principalmente financeiras (IFPI, 2010), o tema “pirataria” é abordado na
maioria dos artigos, 4 no total (COYLE et al., 2009; LYSONSKI; DURVASULA, 2008;
PLOWMAN; GOODE, 2009; SINHA; MANDEL, 2008).

O download de mausica ilegal € um problema constante para o mercado musical,
destaca o artigo de Coyle et al. (2009). Segundo os autores, a preocupacdo com a
transferéncia ilegal de mdsica tornou-se tdo polémica que a induastria fonogréafica,
representada pela RIAA?, langou um grande esforco para desligar os servidores que fornecem
condutas ilegais no fluxo do comércio de MD. Neste sentido, diversos autores apontam que o
download ilegal de musica tornou-se uma atividade inexoravel e desenfreada, especialmente
entre estudantes universitarios que tém sido pouco intimidados por a¢des judiciais do setor
(COYLE et al., 2009; KNOPPER, 2011; LYSONSKI; DURVASULA, 2008). Contrariando
este enfoque, outros autores afirmam que ndo esta claro se essa diminuicdo no uso de MD
ilegal (STYVEN, 2010) se deve aos processos judiciais trazidos pela RIAA ou pelo aumento
da disponibilidade de servigos, como o iTunes e Rhapsody, como uma alternativa ao
download ilegal (MICHEL; EASLEY; DEVARAJ, 2003).

Aspectos como a decisdo de se envolver em pirataria de musica podem ser
precedidos por uma série de questdes, afirmam Coyle et al. (2009). Possiveis antecedentes das
intencdes de pirataria sdo muitas. Assim, 0s autores propdem uma matriz para analisar o0s
efeitos relativos da pirataria sobre a decisdo, intengdes e motivagdes, incluindo a ética, o perfil
econémico e preocupacdes legais, bem como o comportamento do consumidor e as questfes
de distribuicéo.

A teoria racional da delinquéncia sustenta que os atores pesam 0s custos e beneficios
antes de cometer um ato desviante (STYVEN, 2010). No entanto, a teoria desenvolvida por
bens fisicos pode ndo se aplicar a produtos digitais. Além disso, ressalta Styvén (2010), os
produtos tém uma qualidade incerta antes do consumo.

Um dos artigos analisados tem como objeto de pesquisa a intencdo de pagamento
de clientes em relacdo ao preco da mdsica online, utilizando como modelo uma loja de
distribuicdo de MD (REGNER; BARRIA, 2009). Plowman e Goode (2009) reforcam também
que outras caracteristicas, como a qualidade percebida, podem influenciar a decisdo de
pagamento da MD.

Um estudo apresenta uma abordagem diferente em relacdo aos demais — Styvén
(2010). Em meio ao aumento do consumo de musica digital e em geral o declinio das vendas
de masica gravada, formatos fisicos persistem como o meio preferido de armazenar e ouvir
mausica para muitos consumidores.

Por fim, um artigo apresenta como abordagem a evolucdo futura existente e possivel
de modelos de negédcios de internet no mercado de conteddo digital, com particular
incidéncia sobre as possibilidades de cooperagéo e coopeti¢do dentro deste espaco de mercado
(SWATMAN; KRUEGER; BEEK, 2006).

4.2 Objetivos das Pesquisas

?Recording Industry Association of America
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Os principais objetivos para teoria do comportamento do consumidor de MD podem
ser percebidos através dos capitulos de introdugdo dos estudos analisados. Foram
identificadas seis finalidades de pesquisa, tais como: propor modelos (2), investigar
determinantes (2), analisar a ética (1), explorar fatores (2), analisar o preco (1), testar um
modelo (1).

O objetivo de pesquisa de Bockstedt et al. (2013) foi propor um modelo que leve
em consideracdo os aspectos da industria da musica tradicional, tanto na cadeia de valor
quanto na rede de distribuicdo, e as caracteristicas da musica digital, relacionadas com a
criacdo de valor do consumidor. O modelo destaca as mudancas na estrutura do mercado a
partir da perspectiva dos intervenientes na cadeia de valor da inddstria da musica. Ja
Swatman, Krueger e Beek (2006) proporcionam uma analise com base empirica sobre a
evolugdo de modelos de negécios de internet, especificamente no mercado de contedo
digital, com particular incidéncia sobre as possibilidades de cooperacdo e competicdo dentro
do mercado de mdusica digital.

Investigar as determinantes para a aquisicdo, relevantes para a teoria de troca,
incluindo econbmica, legal, ética, rede e aspectos sobre o comportamento do consumidor de
MD, foi o foco da pesquisa de Coyle et al. (2009). Esta matriz de determinantes apresenta
inimeros fatores inter-relacionados e faz avaliagdo do processo de tomada de decisdo sobre a
pirataria de masica mais contextual. Os autores avaliam a tendéncia de pirata com duas
medidas indiretas (por exemplo, a disposicdo para pagar a MD, alternativa legal) e medidas
diretas (por exemplo, a preferéncia por pirataria, MD ilegal). Sinha e Mandel (2008) também
focaram na investigagdo de determinantes. Se medindo direta ou indiretamente, a tendéncia
em optar, ou ndo, pela pirataria depende, em diferentes graus, de trés fatores principais:
incentivos positivos (por exemplo, uma melhor funcionalidade do site legal), incentivos
negativos (por exemplo, a percep¢ao de risco de pirataria), e as caracteristicas de consumo.

Outro objetivo de pesquisa identificado foi o de analisar a orientacdo e as atitudes em
relacdo a pirataria e o impacto dessas atividades sobre a ética dos consumidores. O trabalho
de Lysonski e Durvasula (2008) também visou utilizar cenarios éticos como uma forma de
compreender o raciocinio ético do download ilegal de MD.

O objetivo explorar a intencdo de fazer o download ilegal de musicas a partir da
internet, com foco na percepcdo de qualidade e de custo, no contexto de usuarios iniciantes
(utilizam pouco a MD) e avangados (utilizam com muita frequéncia a MD) foi o foco do
estudo de Plowman e Goode (2009). Ainda com este objetivo o artigo de Sinha e Mandel
(2008) foi explorar os fatores que regem a disposi¢cdo dos consumidores para piratear um
produto digital, como uma faixa de MD.

Outro aspecto abordado nos objetivos de pesquisa foi a analise do preco da MD e a
intencdo de uso. Através de pesquisas em laboratdrio, utilizando uma loja virtual de vendas de
MD, Regner e Barria (2009) analisaram quanto um cliente paga em média por uma MD. Os
autores também analisaram o que faz um cliente pagar mais que 0 minimo necessario, dentro
de um modelo de servigco onde o cliente tem liberdade de escolha.

Por fim, o artigo de Styvén (2010), que teve como objetivo testar um modelo de
pesquisa e realizar uma analise de segmentacdo baseado no envolvimento de masica a fim de
compreender a relagdo entre o envolvimento musical e a preferéncia por formatos de mdsica
tangiveis.
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4.3 Contribuicdes das Pesquisas Analisadas

Para identificar as contribuicdes para a area do comportamento do consumidor de
MD, foi realizada uma anélise dos resultados e também das implicacGes praticas e tedricas de
cada artigo da amostra.

a) Mudancas no mercado

As pesquisas ofereceram uma avaliacdo sobre a evolugédo da industria de musica. As
interpretacdes baseadas na analise da cadeia de valor, caracteristicas de estrutura de mercado
e as diferentes perspectivas de cada player no mercado de musica gravada levou a afirmar
uma série de proposicles que caracterizam algumas outras alteracdes que possam vir a ocorrer
(BOCKSTEDT et al., 2013). Os analistas de mercado e especialistas da inddstria, muitas
vezes apontam para a inevitabilidade da indUstria fonogréafica encontrar novos modelos de
negocios que podem substituir as tradicionais fontes e fornecer receitas sustentaveis em um
futuro onde a masica ndo chega (STYVEN, 2010). Swatman, Krueger e Beek (2006) afirmam
gue as empresas devem se concentrar em sua principal competéncia. Existem dois grupos de
modelos de negdcio promissores na internet, segundo eles: (1) modelos de neg6cio que
integram a criacdo, aquisicao, agregacdo de valor e distribuicdo digital de contedtdo com a
ajuda de uma plataforma de software lucrativa e (2) modelos de neg6cio em que se
concentram as suas competéncias essenciais e que encontram parceiros certos para apoiar a
estratégia. Assim, embora ndo seja possivel totalmente prever como o mercado de mdusica
digital funcionara no futuro, os estudos oferecem uma série de insights direcionais que valem
uma investigacao adicional (BOCKSTEDT et al., 2013).

b) Pirataria

Os resultados das pesquisas sugerem que a pratica da pirataria de masica evoluiu de
uma questdo ética considerada leve a um comportamento analisado de uma forma mais
complexa (COYLE et al., 2009). Além disso, os resultados de Lysonski e Durvasula (2008)
mostram claramente que o download continua a um ritmo elevado, hoje impulsionado por
uma forte crenca de que ndo € eticamente errado. Medo das consequéncias nao parecem ter
um impacto sobre a propensdo para baixar ilegalmente. A eficacia do uso de um apelo a
culpa, como considerada pela RIAA, é questionavel, dadas as conclusdes do estudo. Os
resultados (LYSONSKI; DURVASULA, 2008) mostram claramente que ha uma correlacéo
negativa significativa entre intencdes de download ilegal e consequéncias punitivas. Kwong e
Lee (2002) também constataram que as leis podem ser uma grande forca para dissuadir
pirataria de CDs em Hong Kong. Por outro lado, os resultados de outras pesquisas
(PLOWMAN; GOODE, 2009; SINHA; MANDEL, 2008b) sugerem que os esforgcos
legislativos atuais para dissuadir o download ilegal de musica online ndo séo eficazes. Com
base em trés estudos, os resultados sugerem que 0s incentivos negativos sdo um forte
impedimento para determinados consumidores, mas pode realmente aumentar as tendéncias
de pirataria para outros. Por outro lado, os incentivos positivos, como a melhoria nas
funcionalidades das plataformas, pode reduzir significativamente a tendéncia de pirataria
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entre todos os segmentos de consumidores pesquisados. A ameacga de constrangimento nédo
fez nada para aumentar sua WTP para a musica legal (ou, correspondentemente, para diminuir
as suas intencdes de pirataria) (SINHA; MANDEL, 2008).

c) Precgos

Ao analisar os resultados e contribuicbes, foram identificados achados importantes.
O preco foi uma variavel que se destacou nas pesquisas analisadas.

O estudo de Plowman e Goode (2009) constatou que a qualidade da musica é um
fator importante para heavy-users (super usuarios de MD) aderirem aos servi¢cos pagos, porém
para light-users (usuérios com baixa frequéncia de utilizacdo de MD) preco é a parte
significativa. Os resultados dos autores reforcam que o preco e a qualidade da masica sdo 0s
fatores mais importantes que afetam o comportamento de download de mdusica dos
individuos.

Swatman, Krueger e Beek (2006) sugerem que varejistas online devem desenvolver
estratégias de precos competitivos e oferecer facil acesso para os consumidores de MD. Para
trazer usuarios de redes de compartilhamento ilegal, que acham que o pre¢o por musica
baixada é alto, € necessario elaborar modelos de negdcios atrativos, de acordo com as
caracteristicas deste consumidor. Chu e Lu (2007) verificaram que os provedores de musica
online precisam identificar e segmentar seus clientes, para oferecer pregos atraentes para cada
segmento (LYSONSKI; DURVASULA, 2008). O padrdo observado de ndo pagar
voluntariamente pode ser explicado com um nivel suficientemente elevado de preferéncias
sociais, segundo Regner e Barria (2009). Além disso, os modelos de precificacdo em camadas
podem permitir que as empresas de musica consigam extrair o excedente maximo de cada
faixa de musica individual (SINHA; MANDEL, 2008).

d) Implicacdes préticas

As principais implica¢fes praticas identificadas sdo os insights que os estudos
fornecem aos gestores, empresas e usuarios sobre os topicos especificos pesquisados,
permitindo maior compreensdo sobre os fendmenos que ocorrem no mercado de mdsica
digital. Considerando as implicacdes especificas de cada artigo, diversos fatores sdo expostos
tendo em vista auxiliar na elaboracdo de estratégias de marketing relacionadas ao mercado de
MD. As pesquisas fornecem uma perspectiva explicativa sobre o surgimento de um novo
mercado e identifica os drivers em potencial para criacdo de valor (BOCKSTEDT et al.,
2013; COYLE et al., 2009; REGNER; BARRIA, 2009; SINHA; MANDEL, 2008a;
SWATMAN; KRUEGER; BEEK, 2006).

Participantes da pesquisa (SINHA; MANDEL, 2008) apresentaram menos
probabilidade de baixar MD ilegal, desde que houvesse servi¢cos com recursos e qualidade, ou
seja: catdlogos extensos de musica, disponibilidade de contelidos extras, tais como gravacoes
raras, concertos ao vivo e download de toques para celular e videos.

Os resultados do estudo de Coyle et al. (2009) sugerem que usar artistas menos
conhecidos, ao invés de estrelas reconhecidas, para explicar como o compartilhamento ilegal
de MD prejudica o mercado, pode ser mais eficaz no combate a pirataria.
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A internet tem permitido aos consumidores ouvir musicas antes de decidir compra-
las, o que diminui a probabilidade de comprar albuns completos dos artistas
(KLEINSCHMIT, 2007). Tal mudanca afetou a industria economicamente e ndo apenas a
pirataria, como a maioria dos estudos sugere (STYVEN, 2010).

O estudo de Styvén (2010) também descobriu que ndo é necessario erradicar
formatos fisicos e que estes estdo cumprindo necessidades de diferentes consumidores.

Swatman, Krueger e Beek (2006) revelam que cada vez mais idosos estdo usando a
internet na Europa e sdo um grupo alvo promissor para os provedores de conteido online.

e) Reflexos nas demais industrias

Com relacdo aos resultados e contribui¢fes préticas e tedricas, identificou-se que os
estudos aplicados ao comportamento do usuario de MD também servem para analise de outras
indUstrias. Embora as pesquisas analisadas neste estudo estejam direcionadas a industria da
mausica, os resultados encontrados também sdo aplicaveis a outras industrias, especialmente o
mercado da informacdo que envolve entretenimento (BOCKSTEDT et al, 2013;
PLOWMAN; GOODE, 2009).

O mercado de download de filmes de rapido crescimento tem muitas semelhancas
(STYVEN, 2010). O mercado tradicional de CDs e DVDs fisicos também esta se movendo de
um equilibrio a outro equilibrio futuro ainda desconhecido (COYLE et al., 2009;
PLOWMAN; GOODE, 2009; REGNER; BARRIA, 2009; SWATMAN; KRUEGER; BEEK,
2006). Os downloads de filmes digitais oferecem a mesma interface e experiéncia do usuério
como DVD e videocassete tradicional. Bockstedt et al. (2013) afirmam que, assim como a
mdusica digital, filmes digitais também sdo facilmente reproduzidos e transferidos, portanto, as
tendéncias na industria do cinema seguirdo os mesmos caminhos da industria da musica
(SINHA; MANDEL, 2008).

Plowman e Goode (2009) sugerem que os individuos entrevistados sinalizam
semelhante crengas sobre download de musica online, download de filmes e pirataria de
softwares. De acordo com as sugestfes de Gopal e Sanders (2003), as estratégias utilizadas
para atrair consumidores para baixar musica legal poderiam ser aplicadas para baixar filmes e
softwares. As percepcles desta pesquisa podem ser aplicadas a outros produtos digitais com
caracteristicas semelhantes, tais como filmes.

5 Consideracoes Finais

O estudo desenvolvido possibilitou um conhecimento geral sobre o que vem sendo
apresentado no ambito do tema de compartamento do consumidor de MD na area de
marketing de servigcos. Foram analisados oito artigos sobre o tema em periodicos de
relevancia académica mundial.

Considerando a andlise dos temas apresentados nos artigos, percebeu-se uma maior
preocupacdo sobre aspectos como a pirataria, enfatizando uma preocupacdo latente com o
compartilhamento generalizado de musica ilegal. Alguns artigos se propdem a testar modelos
tedricos e outros a explorar aspectos como ética e intengdo de pagar, porém a maior parte dos
trabalhos realiza a investigacéo de determinantes para o uso de MD.
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As contribuigdes dos artigos para o campo de pesquisa foram identificadas nas
implicacdes praticas e tedricas da andlise. Praticamente todos os artigos contribuem com a
construcdo de insigths relevantes aos gestores sobre as mudancas no mercado de MD, o
estado atual do compartilhamento ilegal, a influéncia dos precos sobre o comportamento, bem
como o reflexo nas demais industrias (cinema e software).

Finalizando, o que se pode constatar, através do estudo, é que a tematica vem sendo
abordada através de basicamente uma via, a pirataria (COYLE et al., 2009; LYSONSKI,;
DURVASULA, 2008; KWONG; LEE, 2002; PLOWMAN; GOODE, 2009; SINHA;
MANDEL, 2008b). Desta forma, existe uma oportunidade na tentativa de se avangar na
teoria, ao trabalhar o tema, através de diferentes enfoques. Compreende-Se que 0 campo por si
s0 ja ¢ extremamente complexo e desafiador para futuras pesquisas.

Acredita-se que mais contribuicbes podem surgir com a ampliacdo e
complementacdo do estudo por meio do aumento do nimero de periodicos pesquisados,
incluindo periddicos nacionais.
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