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Resumo

A inddstria musical tem vindo a desenvolver-se desde que foi criada no século
XIX, e atravessa nos ultimos anos um periodo de mudanca em relacdo a sua
organizacdo. Com esta dissertacdo, pretende-se estudar a forma como os consumidores
portugueses encaram e utilizam uma das novas formas de distribuicdo de conteidos

musicais, a venda através de canais electronicos.

Através de um estudo estatistico descritivo e da utilizacdo de testes de hipoteses
a uma amostra de consumidores de mdsica identificaram-se, entre varios factores
intrinsecos ao produto estudados, aqueles que mais contribuem para a escolha da
plataforma ou loja no ato de compra de mdsica. Sdo eles a qualidade, o preco, a
disponibilidade e a confianca no vendedor. Para além destes, foram também analisados
factores independentes como a faixa etaria e as habilitacdes literarias, que também

parecem exercer alguma influéncia.

Dos factores intrinsecos ao produto, foi feita também uma analise estatistica a
quais aqueles que os consumidores consideram mais benéficos na compra de mdsica
online. Entre os quatro referidos anteriormente, concluiu-se que 0 preco e a
disponibilidade sdo mais benéficos para o consumidor de musica online, a qualidade é

semelhante entre os dois tipos de loja e a confianca é maior nas lojas fisicas.

Por fim foram criadas algumas linhas de orientacdo, com base em tudo o que foi
estudado, de forma a perceber as implicacdes desta dissertacéo e alguns passos que se

podem tomar, tendo em conta a mesma.

Palavras-Chave: Musica, Comércio Electronico, Gestdo da Cadeia de Abastecimento,

Mercado Discogréafico, Lojas Online, Downloads llegais.
JEL Classification:
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Abstract

The musical industry has being developed since its creation in the XIX century,
and in the last years, is over a shift period in its structure. With this dissertation, | intend
to study the way that the Portuguese consumers look to one of the new music supply

networks, the online stores.

With a descriptive statistic study and some statistical hypothesis testing to a
sample of music consumers, were identified, between the product factors, the ones that
contribute the most to the consumer choice of store or platform when buying music.
They are the quality, price, availability and trust. Some other independent variables
were studied, like the age group and the academic degree, that can also influence this

choice.

From the first group of factors, it was also statistically studied which ones were
more beneficial for the online consumer. From the four that were referred before (price,
quality, trust and availability), the more beneficial in the online market, when compared
with the physical market, were the price and availability, the quality is seen as good as
in both the online and physical store, and the trust is worst in the online markets.

Ultimately, based on everything that was studied in basis, it was created some
orientation lines for the market, so that the players involved can better understand the

implications of this dissertation, and some steps that can be taken in the future.

Key-Words: Music, E-commerce, Supply Chain Management, Music Industry, Online

stores, lllegal Share.
JEL Classification:

Y40 — Dissertations, L84 - Personal, Professional, and Business Services



Agradecimentos

Escrever uma dissertacdo sempre foi uma tarefa que me assustou desde que
decidi entrar em mestrado. Ao fim de cerca de doze meses de volta deste tema, devo
dizer que apesar de mais facil que se perspectivava no inicio, escrever uma tese depende
sobretudo de forca de vontade e empenho que muitas vezes faltaram. Por isso mesmo, é
obrigatério (por consciéncia prépria) que dedique uma pagina a todos os que me
ajudaram a manter o rumo, nao desistir e a ndo prolongar e deixar tudo para a Gltima

hora.

O primeiro agradecimento vai para 0 meu orientador, Jorge Julido, professor da
Faculdade de Engenharia da UCP, por todo o tempo que despendeu e linhas de
orientacdo que me deu. Sem ele esta dissertacdo nunca seria possivel, pois foi ele, com a
sua experiéncia, que ajudou a perceber 0 que era preciso e qual era 0 caminho e os
melhores meios para atingir o fim do percurso. Também professor da mesma faculdade,
agradeco ao professor de estatistica Lucian Radu pelas horas despendidas a ajudar a
perceber o que estava mal na analise de resultados e me aconselhar alguns caminhos que
eu poderia seguir naquela situacdo. Agradeco tambem ao professor Jodo Villas-Boas
pela ajuda a escolher um orientador e o contacto do professor Jorge Julido, como a

disponibilidade caso eu precisasse de alguma ajuda.

A todos 0s meus amigos que ajudaram a divulgar o inquérito e atingir a minha
meta para 0 nimero da amostra, para 0s que perderam tempo a ler o inquérito e
responder ao pré-teste ou simplesmente para aqueles que me ouviram durante tardes em
que eu estava perdido e desmotivado e souberam levantar a moral e alguns mesmo, sem
perceber como se faz uma tese, me tentaram ajudar e apresentar solugfes para 0s meus
problemas. Também aos meus amigos que partilharam manhas e tarde de trabalho, que
me aturaram enquanto eu trabalhava ao lado deles e me ajudaram a manter no caminho.
Infelizmente a lista € demasiado grande para referir todos 0os nomes, mas eles sabem

bem quem séo.

Por fim, reservo os ultimos dois paragrafos para agradecimentos especialmente

importantes.

Primeiro @ minha namorada Silvia, que soube compreender, acalmar ou alegrar

quando eu precisava, esteve sempre ao meu lado quando desesperei, e sempre que

iv



precisei de ajuda foi a primeira a oferecer-se para fazer o que fosse preciso. Sempre a
primeira leitora de tudo o que foi escrito nesta dissertacdo, apesar de ndo compreender
metade, foi também a primeira a aconselhar-me sobre todas as paginas aqui escritas, e

sem ela nada disto seria possivel.

Por fim, aos meus pais, que souberam ser duros quando foi preciso e perceberam
e apoiaram-me sempre nos momentos mais dificeis. Ao longo de todos estes anos em
que estudei eles tém sido a maior das minhas fontes de forca e s6 espero um dia poder

0s recompensar por tudo o que fizeram por mim.



Conteudo

RESUMIO oot ii
Y o1 1 T TSV PPOUPPRRPPOP iii
FAY o { - [o [ Tol 15 0 1= ) (o iv
FRYe LT LN (0L OO viii
INAICE D@ QUAAIOS ......vvevveveevetete ettt ettt ettt ettt ettt et b et ettt ebebe b et ebesesebesesebetesetesesesesas ix
LiSta 0@ ADIEVIATUIAS ...couiiiiiieiie ettt sttt e sat e st e st e s e st e e s b e s b e sanees X
(07 o101 Fo TN IR [0} i oo [ Tor- o J SRR 1
Capitulo I - ReVisa0 BibliogIrafiCa ......ccciicciiiiiei e e e e e 3
2 N 1Y 4o Yo ¥ Tt~ o SRR 3
2.2 D= T oo To o [V, [V T ot IR 3
2.3.  Cadeias de Distribuicdo, Logistica e Gestdao da Cadeia de Abastecimento ................... 4
2.4, O E-COMIMEICE ..eeutteieeuieeite ettt site sttt st e st e st e bt e bt et ebe s be et e sabeeabesateshtesbeesbeesbeesbeenbeenee 5
2.4.1 DefiNiCA0 A@ @-COMMEICE ........uvveeeeeeeeeeee ettt e e e e esatae e e e e e 5
2.4.2 LOGISEICA ONIINE....eeeeeeeieieee ettt et e e e e ebaa e e e e e s erbaaeeeeeeennes 6
2.4.3. Cadeia de Valor ONlINE .........coceeeiiiiiiiiiieeeee ettt 8
2.4.4. Formas de Pagamento ONliNe...........cccuueeiieicciiieieieecciiieee e e e e e saaae e e s aaaeeea s 8
2.5, AindUstria diSCOZIATICA ..uuvviiiiiiiiiiiiiee et e e e e 9
2.5.1 O inicio e desenvolvimento da indUstria discografica tradicional........ccccccceeevenvnenennn. 9
2.5.2. A criagdo do Napster e a organizacao da industria discografica pds-Napster........... 10
2.5.4. As Cadeias de Distribuicdo da Industria Musical ao Longo dos Tempos................... 12
2.6. A Distribuicdo de MUSICA ONINE.........cccccuveiiiiiieciiiie ettt e 14
2.6.1. Caracteristicas que influenciam a escolha do consumidor em que tipo de formato
UBITIZAE <ottt ettt e b e b et esat e e st e sar e e saeeesneee e 14
2.6.2. Factores que incentivam a aquisicdo de musica online ...........cccccceeeeeeccveeeeeeeccnnnnnn. 14
2.6.3. Factores que desincentivam a aquisicdo de musica online...........ccccceeeevveeeeeeecnnnnnn. 19
2.7. Oimpacto das redes P2P no mercado musical.......cccccoeccuiveieeeiiiiiiieeee e, 22
(0o iAW ] Lo TN [T Il Y/ 1=] o Yo [o] Lo -4 - TR PP 24
3.1, INtrodUGAD € ODJECLIVOS. .....iciieieeie ettt ettt ettt be e et saaessaesraesanesnnas 24
I Y [ o [=1 o PRSP P P OPRO PP 24
G T \Y/ =1 doTe [0 1o [l [ LT = Lok T PSPPIt 28
N I F] oY - [ To X [o 1 1 o [N =T 4 o Ly PSSPt 29

Vi



Capitulo IV - Andlise e Discussao dos Resultados ........cccecuuvieiieiiiiiiiieec e 32

0 I o T 1F ot o J PSP 32
4.2, Caracterizagao da AMOSTIa.....ccccuuiieiee ettt e e et e e e e st e e e s ssetr e e e e e sesaaaaeeeesessebaeeeeeans 32
4.3. Perfil do CONSUMIAON .....coiiiiiiiiiiiete ettt ettt st e es 34
4.3.1. Local € FreqUENCIA da COMPIa..uuuiieiiieiieeeeeeeeeeeeeiieeiceeeciianrrrrrereereeeeeeeeseeseeseesessesssnns 34
4.3.2. ESTIlO @ IMUSICA....eeieiiieieeeiee ettt et e e e es 40
4.3.3. Métodos de Pagamento ONliNE ..........cccuuuiieiieciiiiiie ettt seeee e 41

4.4, Factores importantes N0 coNSUMO d€ MUSICA.....uuuieeeeiieiurrieieeeiiiirreeeeeerirreeeeessnereeeeeeens 42
4.4.1. Andlise dOS RESUITAAOS ....ceceuviiiiiiiieiiieee ettt ettt st 42
4.4.2. Hierarquizagao dos faCtores .......uuviiiiiiiiiiiie ettt 45

4.5. Percepgdo da Musica Online pelos cONSUMIOreS........cccuvvveeeeiiciiirieeeeeeiiieeee e eesiraeee e 47
4.6. Aplicacdo do Modelo e Discussdao dos Resultados ........cccccuvvvvriiieiiiieeiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeea, 50
4.6.1. Importancia dos factores estudados anteriormente. ........ccccvvvveveeeeeeeeeeeieeeeeeeeeeee, 50
4.6.2. Diferenga entre o consumo de musica online e de musica em lojas fisicas.............. 51

4.7. Analise da compra de musica online por varidvel independente. .......cccccvvveveiiviciiieenennn. 54
4.7.1. Aidade influéncia a compra de musica oOnline..........cccccoveeiiieeciiieeee e, 54
4.7.2. O sexo influéncia a compra de musica 0Nnline. ...........ccccvueeieiieciiieiie e 56
4.7.3. O grau académico influéncia a compra de musica online. ..........ccccceevveccveeiieenecnnenn. 57
4.7.4. A existéncia de uma profissdo influéncia a compra de musica online. .................... 58
4.7.5. A localidade influéncia a compra de musica online. .........cccccoeecvveeieeircciiene e, 59
(0o U] (o TNV A 6] ool [ Yo =T3P UPPR 60
5.1. Resumo dos resultados 0btidos ........cc.eeeeuiiieiiiiiiiiiieeee e e 60
5.2. IMplicagBes Para @ GESEA0 . ..cccuiiiieiiiciiiieee e eecireee e e et e e e s srbree e e e s s ssbtaeeeessssnbraeeeessannres 63
5.3, LimitagOes da INVESTISACE0 ......uuuiiiei ittt ettt et e e e e s s s ree e e e s s s abraeeeessenres 66
5.4. ImplicagOes para uma futura inVestigagao ........ccccuuiiiiiiiiiieiiieeeeeeee e 67
Referéncias BiblOGrafiCas ........uuiiiiiiiiiiiie e e e s s srrae e e e e 68
Y=o L= PPRPPPIN 71

vii



Indice de Figuras

Figura 1: Factores que influenciam a compra de muasicaonline..................coceevvninnne. 25
Figura 2: Tipos de factores que influenciam a compraonline................ccocvvviinnn.n. 27
Figura 3.1: Faixa etaria dos iNQUITId0S. ..........ooieiiriiiinii e 33
Figura 3.2: HabilitagBes literarias dos inQUIiridos..............coovviiiiiiiiiiiieeee, 34
Figura 4.1: Frequéncia de compra em lojas de musica fisicas pelos inquiridos................ 35

Figura 4.2: Frequéncia de compra em lojas online de produtos fisicos pelos inquiridos ....36
Figura 4.3: Frequéncia de compra em lojas online de ficheiros digitais pelos inquiridos....37
Figura 4.4: Frequéncia de compra em lojas online de faixas individuais pelos inquiridos...38
Figura 4.5: Frequéncia de utilizacdo de programas para fazer download de musica gratuita
PEIOS INQUITIAOS. ...\t 39

Figura 5: Importancia dos varios factores estudados para 0s inquiridos ....................... 46

viii



indice De Quadros

Tabela 1.1: Cadeia de distribuicdo tradicional.....................cocoiiiii 15
Tabela 1.2: Cadeia de distribuicB0 onling............ooooiiiiii e, 15
Tabela 2: Tabela resumo dos factores que incentivam a compra de muasica online........... 18
Tabela 3: Tabela resumo dos factores que desincentivam a compra de mdsica online....... 21
Tabela 4: Hipoteses a estudar com 0 Modelo..........c.cooiiiiiiiiiiiii e, 27

Tabela 5.1: Resumo dos dados obtidos sobre os habitos de compra dos consumidores...... 40
Tabela 5.2: Resumo dos dados obtidos sobre os habitos de compra dos consumidores em
relacao 0S eStilos de MUSICA. ... ..o.ineini e 41
Tabela 5.3: Resumo dos dados obtidos sobre os habitos de compra dos consumidores em
relacdo aos Métodos de PagamentO. .. ... ...oovirir it 42
Tabela 6: Resumo dos dados obtidos sobre a importancia dos varios factores para a decisao de
COMPra dOS CONSUMIAOIES. ... ettt ettt et ettt et et e e et et e e e e aa e e e eneaens 45

Tabela 7: Resumo dos dados obtidos sobre a comparacéo entre os varios factores na compra de

masica online e em formato fiSICO..........oooiiii i 51

Tabela 8.1: Preco do album Cinco dias e Meio e da faixa Os Maridos das Outras............. 52

Tabela 8.2: Preco do album The Dark Side of the Moon e da faixa Money...................... 52
Tabela 8.3: Preco do album Teenage Dream e da faixa Teenage Dream......................... 53
Tabela 9.1: Teste Kruskal-Wallis para a varidvel Idade........................coo, 55
Tabela 9.2: Teste Kruskal-Wallis para a variavel SEX0..........c.cooviiiiiiiiiiiiiiiiie 56
Tabela 9.3: Teste Kruskal-Wallis para a variavel HabilitacBes Literarias......................... 57
Tabela 9.4: Teste Kruskal-Wallis para a variavel EMprego.............coooviiiiiiiiiiiiiinn. .. 58
Tabela 9.5: Teste Kruskal-Wallis para a varidvel Distrito..................cocoviiiiiiinn, 59



Lista de Abreviaturas

B2C — Business to Consumer

B2B — Business to Business

DRM — Digital Rights Management

EDI — Electronic data interchange

ISP — Internet Service Provider

LPs — Long Plays

P2P — Peer to Peer

RIAA — Recording Industry Association of America



Capitulo I - Introducao

O e-commerce, no geral e a nivel mundial, tem tido uma tendéncia de
crescimento desde a sua criacdo, incluindo no mercado musical, apesar de alguns
autores e produtores defenderem que este crescimento é afectado negativamente pelas
transferéncias P2P (peer-to-peer) de forma ilegal. Apesar deste facto, as vendas de
musica no seu todo tém diminuido, e com isto também os rendimentos dos artistas e
produtores. Os habitos de consumo variam de pais para pais, e é por isso importante
perceber, se este € um mercado com futuro em Portugal. Este € um ponto importante
para todos os intervenientes no mercado da musica, que precisam de se adaptar a uma
nova realidade de mercado para assim poderem continuar a ter rendimentos que 0s

permitam continuar a actuar no mesmo.

Para tal, € preciso compreender quais os factores que mais influenciam a deciséo
de compra dos consumidores portugueses, no momento de optar entre uma plataforma

online ou um espago fisico.

Com este estudo, pretende-se ainda criar linhas de orientacdo para os produtores
e vendedores de musica online (ou offline mas que queiram optar por este mercado), de
forma a melhor actuar neste mercado. Para isso, serdo utilizados os dados anteriormente

referidos no primeiro objectivo.
Assim, 0s principais objectivos para esta dissertacao sdo:

- Identificar e classificar vantagens e desvantagens da distribuicdo de mdsica online para

0 consumidor;

- Identificar quais os factores que mais influéncia o consumidor de musica portugués na

sua escolha por uma loja;
- Definir linhas de orientagdo para a utilizacéo da distribuicdo de musica online.

Estes objectivos véo ser atingidos atraves da aplicacdo de um modelo de estudo
definido mais a frente nesta dissertacdo. VV@o ser estudados os varios pontos de vista de
autores que ja escreveram sobre este tema de forma a perceber quais os factores que sdo

importantes para 0 nosso estudo. Estes factores serdo mais tardes propostos a uma



amostra de consumidores de musica que ird atribuir uma importancia a cada um deles
individualmente. Esta importancia vai permitir a hierarquizacdo dos mesmos. Vao ser
estudados em seguida como estes factores sdo avaliados pelos consumidores quando
comparadas as lojas de venda de musica online e as lojas fisicas. Por fim, com os
resultados recolhidos anteriormente, serdo elaboradas as linhas orientagdo para o

mercado.

Para cumprir estes objectivos, a dissertacdo vai estar dividida em quatro grandes

partes. S&o elas:

- Revisdo Bibliografica: Perceber o que ja foi estudado por outros autores no tema,
compreender a historia, formato e o contexto do mercado e obter as bases para construir
0 modelo de estudo.

- Metodologia: Apresentacdo do modelo de estudo e das técnicas a aplicar para

conseguir recolher dados que nos permitam tirar conclusdes.

- Analise e Discussdo de Resultados: Estudo dos dados recolhidos, aplicacdo do modelo

concebido anteriormente e discussao dos resultados.

- Conclusdo: Analisar os resultados do modelo e retirar conclusdes e linhas de

orientacdo, de forma a conseguir dar uma resposta aos nossos objectivos.



Capitulo II - Revisao Bibliografica
2.1. Introducao
Como referido anteriormente, serve este capitulo para sumarizar o que Varios
autores ja estudaram na area da venda de musica online, de forma a criar uma base que
vai contribuir para as conclusbes e para compreender melhor o problema que foi

apresentado.

A revisdo bibliografica, tem como objectivo criar os alicerces para a pesquisa, de
forma a conseguir, com os factores que vao ser apresentados, criar 0 modelo de estudo
para a analise de dados. Também é importante, com os dados que véo ser recolhidos

posteriormente, tirar conclus@es que vao de encontro a realidade do mercado actual.

Para isso, é importante situar o problema, estruturar e organizar 0 mesmo,
perceber o que ja foi estudado por outros autores, quais as conclusdes para 0s problemas

que Ihes foram colocados, e qual o caminho utilizado para chegarem a essas conclusoes.

Resumindo, este capitulo tem como objectivos compreender como foi a
evolucdo do mercado da musica e os seus varios modelos de cadeia de distribuicdo ao
longo do tempo, o contexto do mercado da musica online neste momento, porque é este
um mercado essencial para o futuro da venda de mdsica e quais os factores que

influenciam os consumidores a optar, ou nao, por este mercado.

2.2 Defini¢cao de Miisica
Nelson (1970) define a musica como um experience good ou seja um produto ou

servico cujas caracteristicas ndo podem ser observadas e s6 podem ser compreendidas

através da experiéncia.

A musica é também vérias vezes aludida como um produto resultante de uma
moda, o que faz com que os gostos e preferéncias dos consumidores mudem

rapidamente e seja influenciado por outros consumidores. (Bhattacharjee et al., 2007)



2.3. Cadeias de Distribuicao, Logistica e Gestao da Cadeia de
Abastecimento

Segundo Porter (1985) ', uma cadeia de distribuicdo é um conjunto de
fornecedores e clientes de servicos ligados entre si. Dentro desta os fornecedores criam
inputs que os clientes véo trabalhar, de forma a adicionar valor aos mesmos. Estes vao
ser passados para o préximo elemento da cadeia, tornando-se o cliente em fornecedor, e
repetindo o ciclo até chegar ao consumidor final. Para Handfield e Nichols (1998) uma
cadeia de distribuicdo é o conjunto de todas as actividades, fluxos e transformacdo de
bens, desde matéria-prima até ao consumidor final, em que todos os intervenientes

podem pertencer a mesma ou a diferentes empresas.

Bowersox e Closs (1996)% entendem que gestdo da cadeia de abastecimento é
um conceito que define uma actividade que comeca antes da distribuicéo fisica, com a
procura pelos melhores inputs para o processo produtivo, gerindo depois a forma como
estes sdo transformados em produtos finais e como s&o levados até ao consumidor final.
Gestdo da cadeia de abastecimento também é definida como o conjunto de abordagens
utilizadas para integrar eficientemente fornecedores, produtores, armazéns e lojas, para
que as mercadorias sejam produzidas e distribuidas nas quantidades correctas, nos locais
correctos e na altura correcta, para diminuir os custos do sistema e dar origem a um
servico de qualidade elevada (Simchi-Levi et al., 2000). A definicdo dada por
Schniederjans e Cao (2002) para gestdo da cadeia de abastecimento é a gestdo dos
fluxos de bens fisicos dos fornecedores para os consumidores e de informacdo dos

consumidores para os produtores.

Christopher (2005) define logistica como o processo de gerir a obtencéo,
movimento e armazenamento de materiais, partes e produtos acabados (e a informacéo
com estes relacionada) através da organizacdo e seus canais de marketing, de forma a
maximizar os lucros no presente e futuro através de processos eficientes. Segundo o
mesmo autor, cadeia de abastecimento é a rede de organizacdes que estdo envolvidas
através de ligacdes a jusante e a montante, nos diferentes processos e actividades que
produzem valor na forma de produtos ou servicos para o consumidor final. Cada uma

destas organizacOes estd dependente das outras, apesar de ndo trabalharem em conjunto.

! Referido em Graham et al., 2004
2 Referido em Graham e Hardaker, 2003



Segundo Crespo de Carvalho (2001), a gestdo da cadeia de abastecimento
deixou de significar ha algum tempo, um acessorio a empresa ou organizacgdo, qualquer
coisa minimizavel mas necessaria, para passar a ser visto como algo imprescindivel,
pois é considerado algo bastante importante para uma empresa conseguir responder as
exigéncias do mercado. Assim, o autor, define trés varaveis essenciais no mercado de

hoje e respondidas pela gestdo de cadeia de abastecimento: tempo, custo e qualidade.

2.4. 0 E-Commerce

2.4.1 Definicao de e-commerce

Cunningham (2000) refere no seu livro que podemos considerar 0 e-commerce
como uma estratégia, uma tecnologia, um sistema, um negocio separado, uma forma de
venda, um mistério ou uma combinacdo dos anteriores. Refere também que a
comunicacdo foca-se bastante no B2C (business to consumer), quando esta forma de
negocio é utilizada em grande parte por negdcios B2B (business to business). Segundo
0 mesmo livro, este tipo de comércio oferece varias vantagens, como a possibilidade de
afectar um grande mercado potencial, a possibilidade de publicar novas informagdes
assim que é pedido, possibilidade de entregar os produtos directamente ao consumidor
final, possibilidade de personalizar o produto e o servi¢o para o cliente e a distribuicédo

de software electronico.

Lawrence et al. (2003) define o e-commerce como a compra e venda de
informac&o, produtos e servigos via uma rede de computadores, utilizando uma das
inumeraveis redes que fazem a internet. O mesmo livro refere os autores Kalakota e
Whinston (1997), que definem quatro perspectivar para ver o comércio electronico. Sdo
elas, a perspectiva das comunicacdes, ou seja, 0 e-commerce é a entrega e informacao,
produtos ou servigos e pagamentos através do telefone, redes comunicagdo ou outros
meios, a perspectiva de negdcio, para a qual o e-commerce é a automatizacdo das
transaccdes de negdcio e dos fluxos de trabalho, dos servicos, para o0 qual o objectivo é
cortar os custos dos servi¢cos e aumentar a qualidade dos bens e do servigo de entrega e
por fim o e-commerce online que oferece a capacidade de comprar e vender produtos e

informac&o através da internet.

Scniederjans e Cao (2002), definem e-commerce como as transac¢des que
decorrem na internet e utilizando tecnologias digitais. Estas incluem a compra, venda e

troca de bens, servicos e informacdo. Esta definicdo abrange todas as actividades que



apoiam as vendas, como 0 marketing ou o servico ao cliente. Fonseca e Ferreira (2006)
apresentam uma definicdo de e-commerce semelhante: o processo de compra, venda e
troca de bens ou servigos por via electronica. Rayport (2003) refere-se as empresas de e-
commerce como empresas que trocam produtos reais por dinheiro real através de canais

online.®

Schniederjans e Cao (2002) referem que no geral, 0 e-commerce traz varios
beneficios em relacdo as formas de comércio tradicionais. Alguns desses beneficios sdo
a maior disponibilidade online, a redugéo de custos, melhores acessos a mercados mais
dificeis de aceder, menor custo inicial, menores custos de operacdo, melhores precos de
comprar dos fornecedores, melhor desenvolvimento de novos produtos e tempo de
chegada destes ao mercado, prazos e calendarios mais precisos e melhor qualidade de

fornecimento através de mais informacé&o disponivel.

Carvalho e Encantado (2006) referem outro factor importante relacionado com o
e-marketplace e e-commerce B2C ¢é que cada cliente tem um “megafone gigante” ou
seja pode dar a conhecer a sua experiéncia e a histéria com aquela empresa num espago
de minutos, chegando a um grande numero de possiveis consumidores, tornando o

servico e a qualidade do mesmo algo de extrema importancia para o vendedor.

2.4.2 Logistica Online
Afuah e Tucci (2002) descrevem a cadeia de valor de um mercado online com

trés intervenientes: utilizadores, provedores de servico de internet e oferta sendo que

existem empresas que desempenham mais de uma funcédo nesta cadeia de valor.

Hoek (2001) refere o conceito de e-supply-chain, ou seja, cadeia de
abastecimento através de métodos electronicos, como uma forma de integracdo da
cadeia de valor normal no e-commerce, usando informagdes das vendas para melhorar

as operacdes de logistica.

Schniederjans e Cao (2002) consideram a gestdo de cadeia de abastecimento no
e-commerce como o principal factor critico de sucesso, apesar de por vezes ser
negligenciado e gerido de uma forma errada. Estes autores consideram o e-supply-chain

como um conceito em evolucdo que ndo é muito praticado pelas empresas de comércio

% Referido em Afuah e Tucci (2002)
* Referido em Afuah e Tucci (2002)



online, mas que pode ajudar as empresas a fazer uma reengenharia da sua cadeia de

valor de forma a obter prioridades competitivas.

Tal como as cadeias de abastecimento tradicionais, as cadeias online estdo muito
assentes na confianca. Ratnasingham (1999) define a confian¢a no comércio online ou
e-trust, como as promessas, garantias e exigéncias de produtos e servigos de alta
qualidade e credibilidade como a medida da honestidade e comportamento ético pelas
empresas’. O nivel de credibilidade de uma empresa est4 directamente relacionado com
o nivel de confianca na mesma. Este factor ganha especial importancia no comércio
online onde os consumidores ainda desconfiam bastante dos fornecedores, devido a ser

algo ainda relativamente novo e em crescimento.

Benjamin e Wigand (1995) ° identificam quatro areas de oportunidade na

distribuicdo online:

e Beneficio para os consumidores que tém acesso a um mercado extenso e de
muitas escolhas;

e  Custos de coordenacdo mais baixos ao longo da cadeia de valor;

e  Menor custos de distribuicéo fisica;

e Distribuicdo dos lucros ao longo da cadeia de valor mais pequena.

Gosain e Lee (2001)” identificam cinco diferencas principais entre os canais de

distribuicéo fisico e digital:

e O corte na ligacdo entre o contetdo digital e os distribuidores fisicos;

e Mais facil de desempacotar ou re-empacotar para os bens digitais;

e  Maior controlo sobre a experiencia do consumidor e 0 preco a exigir;

e Menos importancia na logistica fisica e infraestruturas;

e Maior importancia na informacdo de valor acrescentado e a possibilidade de

processar tarefas de informacao.

> Referido em Afuah e Tucci (2002)
® Referido em Bockstedt et al. (2004)
’ Referido em Bockstedt et al. (2004)



2.4.3. Cadeia de Valor Online
A cadeia de distribuicdo virtual existe quando varios processos de adicionar

valor na cadeia séo feitos através e com informagéo. Rayport e Sviokla (2005)° referem
que os bens criados digitalmente podem ser recolhidos frutos destes num ndmero
infinito de transaccdes. Por exemplo quando aplicado ao mundo da mdsica, uma faixa
sO é criada uma vez e gravada uma vez, mas esse mesma faixa vai ser vendida em
milhares de copias, apenas num processo de transaccao de dados, reduzindo os custos

de producéo.

Segundo os mesmos autores®, ocorrem cinco actividades nesta cadeia de valor:
recolha, organizagdo, seleccdo, sintetizacdo e distribuicdo da informacdo. Quando
aplicado a musica digital, podemos afirmar que as primeiras cinco actividades séo as
correspondentes a criacdo e gravacdo de mausica, e a contratagdo com os artistas, a
producéo de albuns ou faixas digitais a seleccdo e sintese e a distribuicdo da informacao

seria a compra de ficheiros pelo consumidor final.

2.4.4. Formas de Pagamento Online
Outro factor que esté directamente relacionado com a compra e venda de online

é os métodos de pagamento disponiveis para fazer transac¢fes com as lojas virtuais.

Um meio de pagamento online é descrito por Corbitt (2001)'° como a forma de
trocar um valor por bens servicos ou informacdo, sendo que em alguns casos estes
podem acrescentar valor ao produto, ou apenas ser uma forma de pagamento directo.
Estes sistemas, num acto de compra, valida o valor de troca, debita o consumidor e

credita o fornecedor, tudo isto de uma forma electronica.

Os problemas dos pagamentos tradicionais online tém muitas limitagdes
relacionadas com a falta de confianca, seguranca, facilidade de uso, custos altos de
transaccdo, de falta de valor percebido e risco percebido, factores essenciais para um
comprador passar a usar estes métodos de pagamento. A principal preocupacdo é a
seguranca, Vvisto que este método ndo envolve um contacto directo entre o0s
intervenientes da transaccdo. Outro é a confiancga, visto que os utilizadores ainda tém

medo que o0s seus dados sejam apanhados por piratas informaticos (Ozkan et al., 2010)

8 Referido em Bockstedt et al. (2004)
® Referido em Bockstedt et al. (2004)
10 Referido em Lawrence et al. (2003)



2.5. Aindaustria discografica

2.5.1 O inicio e desenvolvimento da industria discografica tradicional
Em Dezembro de 1877 Thomas Edison inventou o fondgrafo, instrumento com o

qual era possivel gravar a sua propria voz e escutad-la de novo. Passado algum tempo
foram criados os LPs em vinil que permitiam aos utilizadores ouvir mdsica nas suas
casas, usando o fondgrafo (Shayo e Guthrie, 2005). Era um primeiro avango na
industria, que antes se resumia as actuacdes ao vivo e ao mercado de partituras
desenvolvido até ao século X1X (Graham et al., 2004). Podemos portanto constatar que

este € um mercado relativamente recente.

De acordo com Anand e Peterson (2000) o mercado musical foi pela primeira
vez organizado por volta de 1880 com distribuidores de pautas musicais, companhias de
espectaculos e circuitos de teatro musical. Segundo o mesmo autor, foi 0 avan¢o na
tecnologia de caminhos-de-ferro, telegrafo e a extensdo da lei do copyright sobre as
covers de musica popular em 1909, que o tornou um mercado a nivel nacional nos

Estados Unidos da América, com um grande nimero de pequenos players.

Foi apenas entre 1940 e 1955, a musica gravada passou a ser o principal recurso
de lucros nesta industria. As radios tornaram-se alguns anos mais tarde essenciais neste
mercado, criando aliancas com a industria, de forma a promoverem as masicas vendidas
por estes em formato fisico (Anand e Peterson, 2000), tornando-se ainda mais
importante devido ao efeito de “necessidade de reexperimentar”. Segundo Lacher
(1989), a compra de musica apenas acontece depois do seu consumo. Os consumidores
primeiro consomem a musica através da radio, televisdo, cafés, entre outros e depois

sentem a necessidade de a ouvir novamente, acabando por a adquirir com esse fim.

Segundo Gillett (1996), a evolucdo dos meios tecnoldgicos e a criacdo de formas
de gravar musica em suportes fisicos como o vinyl, as cassetes e os cd’s, fez crescer

exponencialmente este mercado.™*

Em 1985 foram criados os cd’s de musica e os leitores de cd’s, que revolucionou
a industria ao ponto que em 1990, todos os albuns j& eram vendidos neste formato.
(Shayo e Guthrie, 2005)

11 Referido em Graham et al., 2004



Os canais de distribuicdo foram se mantendo ao longo do tempo apenas com
pequenas alteracdes. Uma industria dominada pelos chamados “big five” empresas
produtoras de mdasica (EMI, Sony, Universal-Vivendi, Time Warner e Bertelsmann
BMG) que controlam o mercado em termos de producgéo e distribuicdo (Webactive,
2004)*2. Segundo Peitz e Waelbroeck (2005) estes dominavam 84% dos lucros no
principal mercado musical, o americano, e 79% do mercado europeu em 2002. No total
mundial, 75% dos lucros séo referentes a estas empresas, algo que se manteve estavel ao
longo dos anos. Parikh (1999) refere que estas empresas, na primeira década do século
XXI, eram responsaveis por aproximadamente 85/90% dos lucros da inddstria,
resultado do seu dominio no mercado e dificultando por isso a distribuicdo pelos
proprios artistas ou pequenas empresas (chamadas indie)™. As principais produtoras de
musica langam por ano cerca de 30 000 &lbuns (RIAA, Goodley 2003)™, mas apenas

uma pequena fracgdo desses atinge o sucesso (Seabrook, 2003).

2.5.2. A criacdo do Napster e a organizacao da industria discografica p6s-
Napster
Em 1997, Michael Robertson fundou a MP3.com que oferecia as faixas dos cd’s

em formato mp3, desde que o consumidor provasse que tinha adquirido o mesmo cd em
formato fisico. Em 1999, Shawn Fanning criou o Napster, a primeira e mais conhecida
aplicacdo de partilha de ficheiros mp3. Permitia aos utilizadores definir quais os
ficheiros que queriam partilhar, pesquisar por aqueles que lhe interessavam e fazer o
download dos mesmos caso fossem oferecidos por outros utilizadores através deste
programa. Ao contrario do MP3.com, este era apenas um hub, ou seja, uma plataforma
de ligacdo, entre utilizadores, e ndo requeria que estes apresentassem provas da compra
dos albuns. Em 2000 o Napster foi obrigado pelo tribunal a suspender a sua actividade.
Em 2001 o projecto foi abandonado. (Shayo e Guthrie, 2005)

Varios programas com um sistema semelhante ao utilizado pelo Napster foram
criados apds 2001 como o KaZaA, o Edonkey, o eMule, Morpheus e o BitTorrent.
Todos estes eram programas P2P (peer to peer), ou seja, em que os utilizadores, tal
como no Napster, partilhavam os ficheiros seleccionados por si e alojados nos seus
computadores com os restantes utilizadores do programa. Nestes programas, 0 USU&rio

corre ferramentas de pesquisa no software, utilizando o nome do artista, 4lbum ou faixa

12 Referido em Graham et al., 2004
13 Referido em Graham et al., 2004
14 Referido em Bhattacharjee et al., 2007
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que quer adquirir. O programa pesquisa nos ficheiros partilhados por cada utilizador
pelos critérios pesquisados. Estes programas tém mecanismos de backup que fazem
com que seja feito o download do ficheiro em partes, para que se possa continuar o
download mais tarde, caso seja necessario. A partilha de ficheiros consiste ndo apenas

nos downloads mas também no upload de ficheiros.

Os sucessores do Napster tinham estruturas descentralizadas de forma a
dificultar a acgdo legal contra estes, o que levou a RIAA (Recording Industry
Association of America) a deixar de punir os criadores do programa exclusivamente,
passando a sancionar também os seus utilizadores (Zeidler 2003, Bhattacharjee et al.
2006). °

O formato de musica digital que possibilitou a pirataria online e 0os downloads
ilegais de musica colocam as cadeias de distribuicdo tradicionais numa posi¢do mais

complicada (Graham et al., 2004).

Em 2003, estimava-se que 100 milhdes de utilizadores usavam software P2P de
partilha de filheiros, o que correspondia a 2.6 bilides de ficheiros transferidos, a cada
més (Ouellet, 2007). Zentner (2003)*° refere que o download e a partilha de musicas
online reduzem a probabilidade de compra das mesmas em 30%. Segundo Stevans e
Sessions (2005) é plausivel afirmar que o download musical e a redugdo dos precos dos
dvd’s e Softwares foram ambos relevantes para a redu¢do do consumo de Ip’s e cd’s
apos 2000. Apesar disso, 0s mesmos autores referem no seu estudo que apesar de terem
contribuido para a diminuicdo da venda de musica, o download de ficheiros musicais

P2P ndo € o Unico, nem o principal motivo para tal tendéncia.

Também a criacdo de leitores de mp3 mais sofisticados como o iPod ou o

JukeBox aumentaram a popularidade do formato digital (Bockstedt. et al., 2004)

Reece (2004) estimou que o valor referente a pirataria era de aproximadamente
$4,8 mil milhdes, correspondendo a 4.5 milhdes de cd’s contra-feitos vendidos por ano,

sendo este dados referentes apenas ao Reino Unido."

15 Referido em Bhattacharijee et al. (2007)
16 Referido em Stevans and Sessions (2005)
7 Referido em Graham et al., 2004
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Quanto ao mercado de venda de musica legal em formato digital, o iTunes, loja
online, teve um aumento dos 861 mil consumidores, para o0s 4,9 milhGes entre Julho de
2003 e Margo de 2004 (Borland e Fried, 2004)*

Por ouro lado, este formato, abre portas aos pequenos produtores de divulgarem
e venderem o seu trabalho através da internet e outras plataformas multimédia,
diminuindo as barreiras a entrada num mercado em que as mesmas eram extremamente
elevadas. Segundo Bhattacharjee et al. (2007), as pequenas companhias estdo a
aproximar-se das grandes em termos de sucesso. Estas pequenas companhias utilizam as
novas tecnologias de forma a chegar a potenciais consumidores, sobretudo através do
sampling e do poder da palavra, ou seja, a partilha de experiéncias dos utilizadores

online e a sua partilha de experiéncias.

2.5.4. As Cadeias de Distribuicdo da Indistria Musical ao Longo dos Tempos

2.5.4.1. Cadeia de Distribuicdo na Indistria Fonogrdfica Tradicional
A cadeia de distribuicdo musical antes da entrada da internet e distribuicao

digital foi ilustrada por Parikh (1999) e estd dividida em trés funcdes: criacdo da
musica, marketing da masica e distribuicdo da musica. A forca dominante nesta cadeia,
como referido anteriormente, era a empresa de gravacgao, que controlava os canais de
marketing e distribuicdo, aos quais artistas individuais ndo conseguiam aceder,
atribuindo assim um grande poder a estas empresas na negociacdo de contractos, que
Ihes poderia garantir entre 85 e 90% do lucro das suas vendas. Esta estrutura é algo
ineficiente, visto que conta com um elevado nimero de intermediarios (artista, empresa
de gravagao, retalhista, radio e televisdao, DJ’s e dance clubs, organizadores de eventos)

gue acrescentam custos no produto final.

Segundo Peitz e Waelbroeck (2005), a inddstria musical tradicional era
composta pelos Artistas que criavam conteddos com as produtoras. Estes em conjunto
organizavam a campanha de marketing e promogdo. A produtora criava também uma
estratégia de distribuicdo e a forma como a elaborar. Os retalhistas vendiam depois aos
consumidores, que eram afectados pelo marketing e promoc¢do (concertos, radio,
merchandising). O marketing também fornece aos artistas informagdo sobre as

estratégias utilizadas.

18 Referido em Bockstedt, et al. (2004)
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Lewis et al. (2005) também concorda com esta Ultima descrigdo e referem que a
cadeia de valor antes de ser possivel a comercializacdo de musica online era composta
pelos artistas que eram os fornecedores de material, a editora que detém os direitos de
exclusividade sobre os artistas, e que sdo responsaveis pela distribuicdo e escolha dos
fornecedores, oferecendo aos artistas a promocdo, o merchandising e a distribui¢do do
material por eles criados. Constatam ainda que um retalhista tinha que estar em contacto

com varios distribuidores caso estejam em contacto com as distribuidoras.

2.5.4.2. Cadeia de Distribui¢do na Industria Fonogrdfica Online
O comércio electronico comeca assim a ser encarado como uma alternativa

viavel devido a varios factores, alguns identificados por Mougayar (1998), como 0s

custos de distribuicéo e a ineficiéncia da cadeia de valor tradicional.

Esta nova forma de distribuicdo é criada pelo rapido desenvolvimento das
tecnologias de informacéo, eliminando as barreiras demogréaficas e a distancia (Parikh
1999) e permite aos artistas saltarem todos os outros passos da cadeia de distribuicdo e
atingir directamente os consumidores, sobretudo gracas aos reduzidos custos que ela
implica, devolvendo poder ao artista, que ele ndo tinha na cadeia de distribui¢do

tradicional.

Peitz e Waelbroeck (2005) referem que o custo fixo de criar um cd desapareceu
com este novo mercado, abrindo portas a pequenos artistas com audiéncias mais
pequenas. Apesar disso 0s custos de marketing continuam a existir, apesar de mais

baixos.

Também é mais facil aparecerem novos players no mercado. Por exemplo, uma
empresa ligada as novas tecnologias de informacdo (por exemplo a Apple ou a
Microsoft) passa a ter interesse neste mercado, e a ter o know-how para participar no

mesmo.

Estes factores diminuem a importancia do papel das editoras, que antes era

excessivamente grande.

Chen e Dubinsky (2003) referem que ao aumentar o poder do consumidor de
musica, a internet também aumentou as suas expectativas, tanto da venda online como

da venda de cd’s, dvd’s, cassetes, etc. Este poder deve-se ao aumento de nimero de
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lojas e fornecedores, mais poder de negociacdo e precos mais reduzidos de mudanca de

loja.

Bockstedt et al. (2004) refere que os precos da musica online sdo similares entre

0s varios programas e lojas online.

Gosain e Lee (2001)*° referem que o novo mercado da musica estd muito
susceptivel @ mudanca. O sampling de musicas (possibilidade de experimentar a mesma
antes de a adquirir), o preco mais baixo de produgéo, levam a um risco menor para
consumidores e produtores, e também leva a uma maior aproximacao entre produtores e
consumidores. O mercado da musica digital € um mercado novo-vulneravel pois é facil
de entrar, atractivo e dificil de defender. (Clemons, et al. 2002, Clemons e Lang,
2003).”2 E um mercado com poucas barreiras & entrada visto ndo existir um grande
custo para ter 0s recursos necessarios, é atractivo de atacar pois existem cross-subsidies
(ou seja, os artistas mais conhecidos trazem as empresas lucros que compensam
grandemente os artistas que ndo conseguem ser lucrativos) e dificil de defender pois é
facil para um artista de se afastar da produtora com quem estava comprometido devido a

maior facilidade de conseguir por si proprio produzir.

2.6. A Distribuicao de Musica Online

2.6.1. Caracteristicas que influenciam a escolha do consumidor em que tipo
de formato utilizar
Existem, segundo Takita (2006), varios factores que um consumidor de mdusica

pensa quando tem que decidir entre consumir musica em formato digital ou fisico:
tempo de download necessario para ter a musica ou o album que pretende,
compatibilidade e possiveis formas de utilizar, valor adicional criado por factores da

linguagem ou imagens, facilidade do processo de compra.

A percepcdo de valor e preferéncia pela forma de distribuicdo vai ser diferente
entre consumidores. Esta percepcédo é influenciada por factores demografico, por estilo

de musica preferido, entre outros.

2.6.2. Factores que incentivam a aquisicao de musica online
O poder da Internet e dos programas de partilha de dados estdo a mudar a forma

como é distribuida musica e a divulgacéo de artistas.

19 Referido em Bockstedt (2004)
20 Referido em Bockstedt (2004)
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Um dos factores para o crescimento do mercado da mdsica online é o aumento
da capacidade de download e velocidade dos ISP (internet service provider), bem como

a sua reducéo de preco.

O investimento num sistema de cadeia de distribuicdo tradicional, requeria
estabelecer um sistema de distribuicdo em nivel muito grande, mas agora € possivel aos
consumidores chegarem aos produtores directamente, sem necessidade de uma grande
cadeia de intermediarios. A internet reduz actividades que causariam aumento de
custos, enquanto retém aquelas actividades cujo valor acrescentado € grande,
aumentando a velocidade e a conveniéncia com que se comunica com 0S varios
intervenientes, permitindo ao consumidor ter um leque bastante mais alargado de

opcodes. (Graham et al, 2004).

No livro e-Business 2.0 de Kalakota e Robinson (2001) encontramos uma tabela
que explica facilmente a reducdo de preco quando utilizado uma cadeia de distribuicdo

online. A mesma foi aqui reproduzida nas tabelas 1.1 e 1.2.

Tabela 1.1: Cadeia de distribuicdo tradicional

_ ) Vendido ao
Poucos Artistas Custo Companhia o )
_ . _ | Distribuicdo | Retalho | Consumidor
criavam um album | do CD | de Gravagédo

a:
$1 $.50 $9 $1 $5 $16 — $17
Fonte: Elaboracdo propria com base em Kalakota e Robinson (2001)
Tabela 1.2: Cadeia de Distribuigdo online
Disponivel para Vendedor Vendido ao
) ) ) Internet .
muitos artistas online Consumidor a:
Album $3 $7 $0 $10
Faixa $0.30 $0.70 $0 $1

Fonte: Elaboragéo propria com base em Kalakota e Robinson (2001)

Podemos segundo esta tabela afirmar que ndo s6 existem mais formas de
adquirir musica pelo consumidor, como o0 preco de venda ao publico € mais baixo
devido ao corte de intervenientes na cadeia de valor. Tambeém existe mais lucro para o

autor do &lbum e para a loja que o vende.
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Tal como noutras industrias, a redugdo do nimero de tempo, energia e esforco
necessarios para adquirir bens e servicos através da internet € um factor que se tem
tornado mais importante que a redugdo nos pregos dos mesmos, 0 que deu maior
importancia ao papel dos distribuidores (Stern e Weitz 1997). Assim, os artistas tém
uma forma de se tornar auto-suficientes, apesar de ser provavel continuarem a fazer
contractos com as companhias de gravacdo, de forma a aproveitarem o know-how destas

nas estratégias de marketing (Graham et al., 2004).

Segundo Webb (2002), os canais de distribuicdo online trazem oportunidades
para quem os utiliza como a reducdo de custos, 0 acesso a novos segmentos de mercado
e a possibilidade de fornecer informacdo a nivel mundial numa base constante. Podendo
ainda gerir conteudo, contexto e infra-estruturas de forma diferente. O mesmo autor
afirma que é agora possivel ter produtos e servigcos disponiveis a qualquer altura, sem
quebras de stock, tendo o consumidor a possibilidade de aceder através do computador

ou outras tecnologias, e concluir transacc¢des atraves destes meios.

Chen e Dubinsky (2003) referem a compra online de musica como benéfica para
0 consumidor, devido a sua conveniéncia, com bastante informacéo para o consumidor,

pois devido a esta podem comparar a oferta que dispdem.

Apesar de ser importante reduzir o prego das faixas comercializadas online e de
poder ser uma forma de atingir uma vantagem competitiva, segundo Chen e Dubinsky
(2003), os consumidores de mdasica online diferem nos beneficios que procuram e o
preco ndao é uma necessidade central. Um preco mais alto pode ser justificado por um
servigo de qualidade elevado, produtos de qualidade, uma imagem da marca com grande

forga e um website com um sistema simples para o utilizador.

Também Fonseca e Ferreira (2006) referem a realidade “non-stop” da internet,
ou seja, esta disponivel 24 horas por dia e sete dias por semana, ou seja 365 dias por
ano, dando a possibilidade de expandir um mercado para um nivel global, mesmo para

empresas mais pequenas.

De acordo com Hoffman e Novak (1996)** a musica online apresenta diversas
vantagens tais como a possibilidade de utilizar este meio 24 horas por dia, a satisfagéo

2 Referido por Price-Rankin (2004)
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instantanea sentida pelo consumidor e a possibilidade de controlar a corrente de

informacdo

Através do modelo TAM (Technology Acceptance Model), Bounagui e Nel
(2009) encontram-se varias varidveis que esclarecem o interesse do cliente
relativamente ao consumo de mdusica online. Estas sdo a facilidade de utilizacdo do
servico, a confianca no vendedor e no sistema de compras online, o preco dos ficheiros

e 0s métodos de pagamento disponiveis.

Perea y Monsuwé et al. (2004) referem que a atitude dos consumidores em
relacdo a compra online é afectada, ndo s, pela facilidade de uso, utilidade e prazer,
mas também por factores externos a esta compra como tracos do consumidor, factores
situacionais, caracteristicas do produto, experiéncias de compra online passadas e

confianga no mercado online.

Segundo o estudo da OberCom (2010), intitulado “A Sociedade em Rede em
Portugal 2008 — Musica 2.0”, realizado junto dos consumidores portugueses, 0 motivo
mais importante para o consumo de mausica online (legal ou ilegal), é a capacidade de
encontrar os contetidos que pretende de forma gratuita (63% dos inquiridos). O segundo
motivo mais apontado é a possibilidade de fazer download apenas de uma musica, sem
necessidade de comprar o album por inteiro (19%), a ndo existéncia destes contetudos

em ou néo (8%).

Um beneficio da venda de mdsica digital é poder ter um ficheiro com uma
qualidade semelhante a de um cd-r e que é possivel guardar num disco rigido para ouvir
mais tarde ou transferir para outros formatos, como por exemplo, um leitor de mp3. Sdo
mais faceis de transportar que um cd e os leitores de mp3 podem armazenar um nimero
muito maior de faixas que um cd. Outro factor é a capacidade de adquirir apenas uma
faixa que interessa ao consumidor. Através da internet é também possivel ouvir uma

versdo sample da musica e testa-la antes da comprar. (Peitz e Waelbroeck 2005).

O e-business referido por Kalakota e Robinson (2001) possibilita as empresas a
obterem melhorias em termos de velocidade do servico, facilidade para os seus
consumidores de encontrarem 0 que precisam, quando precisam, a possibilidade de
personalizar o servico para o cliente e o produto final e reducdo do preco. Isto aplica-se

bastante as empresas de venda de mdusica. Estes autores referem que através do e-
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Commerce as empresas “podem ouvir os seus clientes e tornarem-se as mais baratas, as

mais familiares e as melhores.

Fonseca e Ferreira (2006) enumeram no seu livro varios beneficios para

empresas e compradores. Para compradores referem a conveniéncia dada pela venda

online (possibilidade de comprar 24 horas por dia, sem filas e em qualquer lugar), a

diminuicdo do preco, como ja foi referido por muitos autores, o poder da informacéo, o

acesso a um mercado global, auséncia de pressdo no acto da compra, visto esta ser

impessoal e ser totalmente da decisdo do comprador, a possibilidade de personalizacio

do produto de acordo com as preferéncias do consumidor.

De forma a resumir este capitulo, foi elaborada a tabela 2 com os varios factores

apontados, e quais 0s autores que os referem na revisao de literatura executada.

Tabela 2: Tabela resumo dos factores que incentivam a compra de masica online

Factor Autores Motivos
. ir?hlim et T:i : EJ2_004);(2001) Diminuicao dos custos
. alakota e Robinson ; o
' Diminuicdo dos
Preco e Webb (2002); . g :
. ) intervenientes na cadeia
e  Bounagui e Nel (2009); de distribuicio
e  Fonseca e Ferreira (2006). ¢
' Menos tempo, energia e
e Sterne Weitz (1997); esforco necessarios para
e  Chen e Dubinsky (2003); adquirir mésica
Comodidade *  Hoffman e Novak (1996); Poder ser disfrutada na
e  Bounagui e Nel (2009); hora
e  Peitz e Waelbroeck (2005); ’
e Kalakota e Robinson (2001). Poder ser guardfid(.) em
plataformas digitais.
Maior facilidade de
e Webb (2002): difundir informagéo a
.’ ) nivel mundial e gerir o
Informago e  Chen e Dubinsky (2003); contedido

Kalakota e Robinson (2001);
Fonseca e Ferreira (2006).

Maior facilidade de
encontrar a informacao
necessaria.

Disponibilidade

Fonseca e Ferreira (2006);
Hoffman & Novak (1996);

Conteldo disponivel 24
horas por dia, todos 0s
dias.

Confianga

Bounagui e Nel (2009);

Poder se confiar numa
empresa digital com a
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qual ndo temos contacto
e com guem vamos fazer
uma transagéo financeira

Métodos de Método de Pagamento
Pagamento Bounagui e Nel (2009); esp_ecificos para vendas
online
Ter a hipdtese de
Escolha das OberCom (2010); escolher faixas
Faixas Peitz e Waelbroeck (2005); especificas, em vez de
Fonseca e Ferreira (2006); ser obrigado a comprar o
album todo.
A qualidade dos ficheiros
é, hoje em dia,
Qualidade Peitz e Waelbroeck (2005); semelhante & qualidade

da musica vendida em
formato fisico.

Personalizacao
do Produto

Kalakota e Robinson (2001);
Fonseca e Ferreira (2006).

O utilizador dispde de
um servico adequado as
suas caracteristicas e
necessidade.

Atendimento

Kalakota e Robinson (2001);

Fonseca e Ferreira (2006);

Os clientes sdo atendidos
por pessoas que
percebem as suas
necessidades
Comunicacao feita a
pensar nos clientes

Os clientes podem fazer
a sua decisdo de forma
impessoal e sem pressoes
do vendedor.

Sampling

Peitz e Waelbroeck (2005);

Possibilidade de
experimentar as musicas
que guerem adquirir
antes.

Fonte: Elaboracéo propria

2.6.3. Factores que desincentivam a aquisicdo de musica online
Kunze e Mai (2006) apontam a qualidade do som, a facilidade e a velocidade do

uso das ferramentas de pesquisa, a seguranca da informacdo pessoal que € necessaria

para efectuar uma compra, o grande nimero de artistas e estilos e a possibilidade de se
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fazer coOpias gratis da mdusica a que se fez download, como principais pontos

desencorajadores da compra de masica online.

De acordo com Peitz e Waelbroeck (2005) o limite de downloads e a velocidade
da internet oferecida pelos ISP que o consumidor dispde pode ser um factor que o afaste
do mercado online. Os mesmos autores referem também o tempo despendido a
armazenar estes ficheiros e coloca-los em mp3, c¢d’s e outros € uma desvantagem deste

formato.

Bockstedt et al. (2004) referem que apesar de a mdsica digital trazer claras
vantagens sobre os formatos tradicionais, também tem factores negativos como néo
incluir contetdo adicional (livretes, artworks, etc). Apesar disso, existe a possibilidade
destes serem transformados em informacoes e disponibilizados na compra de faixas ou a

parte.

Segundo Lawrence et al (1998), 0 e-commerce no seu todo tem VArios riscos que
0 consumidor detecta e receia. Sao os problemas de seguranca, com piratas informaticos
e a seguranca da sua informacdo no momento de fazer uma compra, sendo algo temido
tanto por consumidores como pelos proprios produtores. Outro problema é a
experiencia de compra online ndo ser tanto vista como um entretenimento ou evento
social, como o comércio tradicional. A ndo existéncia de micro-pagamentos ou micro-
transacOes € outra questdo abordada neste livro. Por fim a falta de normas legais e
governamentais e a possibilidade de alguns possiveis clientes ndo disporem de uma
capacidade de transferéncia suficientemente grande para efectuar e explorar os websites
de lojas online da forma pretendida.

Fonseca e Ferreira (2006), apesar de referirem a globalizacdo dos negdcios como
um factor positivo, avisam também para o risco que advém. As pequenas empresas, ao
utilizarem a internet, ttm uma concorréncia bastante mais feroz e a nivel global. Os
mesmos autores dao o exemplo do iTunes que também actua em Portugal, e apesar do
website ainda ndo ter suporte na lingua portuguesa, ja tem um catalogo para 0 nosso

pais e compete directamente com as outras empresas deste ramo em Portugal.

Bhattacharjee et al. (2003) destacam que um CD, DVD ou outro suporte fisico

de musica tem uma melhor qualidade de som que um ficheiro comprimido online. Este
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factor tende a diminuir de importancia com o desenvolvimento das tecnologias, apesar

da percepcéo do consumidor poder ainda vir neste ambito.

Todos os consumidores tém formas diferentes de utilizar a internet e a facilidade

de uso da mesma e de compra online € diferente para cada um (Takita, 2006). A verdade

€ gue nem todos os consumidores de musica tém facilidade ou estdo acostumados a

fazer uma compra online, sendo esta experiéncia tem tendéncia a ser mais comum com

0 passar dos anos e com o crescimento da internet e das suas funcdes.

Tal como no ponto anterior, também foi efectuado um quadro resumo (Tabela 3)

para os factores que desincentivam o consumo de masica online.

Tabela 3: Tabela resumo dos factores que desincentivam a compra de musica online

Factor

Autor

Motivos

Qualidade

Kunze e Mai (2006);
Bhattacharjee et al.
(2003);

Ainda existe desconfianga e casos
em que a qualidade do som nédo é

tdo boa como a dos outros formatos

Seguranca

Kunze e Mai (2006);
Lawrence et al (1998);

Devido ser um mercado recente,
ainda existe alguma desconfianca
nos vendedores online por parte da
populacdo, sobretudo em relacéo
com a sua informacdo pessoal,
medo de Hackers ou dos métodos

de pagamento.

Facilidade de

Pirataria

Kunze e Mai (2006)

As faixas digitais sdo faceis de
copiar gratuitamente ou encontrar

em redes P2P

Internet

Peitz e Waelbroeck (2005)
Lawrence et al (1998)
Takita (2006);

Existem zonas onde a velocidade
da internet pode destruir a
experiéncia da compra online e
download do produto, tornando-a
uma experiéncia incébmoda, nem
todos o0s consumidores tém a
mesma facilidade em trabalhar com

a internet.
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) Tempo utilizado a armazenar e
e  Peitz e Waelbroeck

Comodidade transferir para outras plataformas
(2005); L
os ficheiros
Nao Nao trazer livretes com as letras da
existéncia de muasica, artwork e outros
) e  Bockstedt et al. (2004);
contetdos
adicionais
A ida a um centro comercial para
fazer compras ainda € visto como
N&o ser um um “passeio de familia” ou um
] e Lawrence etal (1998);
evento social “evento” para estar com outras

pessoas, algo que ndo acontece na

venda digital

Fonte: Elaboracéo propria

2.7. Oimpacto das redes P2P no mercado musical
A RIAA culpou repetidamente as novas tecnologias e as redes P2P como

principal factor negativo para o decréscimo de vendas do mercado da musica desde
2000 (RIAA, 2003), originando um aumento da rigidez nas leis dos direitos de autor e
no seu cumprimento (Harmon, 2003)%. N&o sé puniram as empresas responsaveis pelos
programas, como os utilizadores mais recorrentes e com uma expressao significativa
nesta rede. Esta estratégia da RIAA fez com que o nimero de utilizadores de sistemas
P2P reduzisse, e subsequentemente o nimero de ficheiros partilhados. Ainda no ano de
2003 a RIAA passou das palavras a pratica, mas o facto de todos os utilizadores
multados tinham um volume de partilha bastante grande, fez com que os utilizadores de

programas P2P casuais voltassem a utilizar os programas (Blackburn, 2005).

Alguns autores defendem que a existéncia de programas P2P aumentam a capacidade e
qualidade de sampling, ou seja poder experimentar o produto antes da compra, tornando
este procedimento mais simples e comum e com menos custos para o utilizador
(Bhattacharjee et al. 2006). Também o aumento da exposi¢do dos consumidores a
musica e a criacdo de maior necessidade de a adquirirem podem ter um efeito positivo
no mercado. Fader (2000) refere que mecanismos como o Napster poderiam ser

aproveitados como potenciadores da venda de masica. Com esta base existem também

22 Referido em Bhattacharjee et al. (2007)
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estudos que definem que o valor do factor downloads no volume de vendas € zero ou
que defendem que o P2P afecta muito mais a industria musical (Liebowitz 2006)%.
Zentner determinou que a utilizagdo de redes de partilha de ficheiros reduz em 30% a
probabilidade de comprar musica. Oberholzer-Gee e Strumpf (2007) estudaram o
mesmo tema, e concluiram que a partilha de ficheiros ndo influencia estatisticamente a
venda de musica. Este Gltimo estudo foi bastante criticado pela RIAA que levantou

varias questdes sobre a sua veracidade?”.

Bhattacharjee et al. (2003) defende que com a ajuda da pirataria, 0s
distribuidores podem maximizar o seu lucro ao oferecer modelos que juntem servicos
de compra e subscricdo. Bockstedt et al. (2004) referem que devido a pirataria e a sua
importancia, o mercado da venda online de mdsica pode acrescentar valor ao seu
produto através de marketing, promogdo, direitos de autor e licengas para assim

combater os seus efeitos negativos.

Ouellet (2007) estudou que factores pesavam na decisdo de um consumidor entre
comprar musica online ou apenas fazer o download ilegal. Este estudou Vvarios tipos de
respostas do consumidor em relacdo a varios factores. Algumas ligadas a musica em si
como por exemplo, a experiéncia emocional ao ouvir a musica, o tipo e género de
mausica ou a letra e seu significado. Outras respostas estdo ligadas ao artista. S&o o0 caso
da confianca na reputacdo do artista, lealdade ao artista, aparéncia fisica, sucesso
(estando esta ligada numa proporcionalidade inversa, ou seja, quanto mais sucesso o
artista tem, menos o consumidor estd disposto a adquirir o seu album), identificacao
com o artista (factores como a nacionalidade) e a sua simbologia e significado. A
conclusdo aponta para que a identificacdo com o artista pode diminuir a pirataria e

aumentar o consumo online de musica.

2% Referido em Bhattacharjee et al. (2007)
2 Referido em Blackburn (2005)
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Capitulo III - Metodologia

3.1. Introducéo e Objectivos

Esta dissertacdo tem como objectivo estudar como é que os canais de
distribuicdo gerados pelas novas tecnologias de inovagdo sdo recebidos pelos
consumidores e produtores musicais em Portugal e quais os factores que influenciam

esta aceitacao.

Como foi descrito no capitulo anterior, sdo varios os factores que influenciam o
E-Commerce e que fazem com que os consumidores tenham maior ou menos interesse
nesta forma de fazer compras. Assim, e utilizando os factores referidos na revisao
bibliogréafica, ¢ importante perceber como sdo vistos 0os mesmos pelo mercado
portugués, qual a importancia de cada um e até que ponto os consumidores ja vém o

mercado musical como benéfico.

Assim, o0s principais objectivos para esta dissertacdo, como referidos

anteriormente, sdo:

- Identificar e classificar vantagens e desvantagens da distribuicdo de musica online para

0 consumidor.

- Identificar quais os factores que mais influéncia o consumidor de musica portugués na

sua escolha por uma loja;
- Definir linhas de orientag&o para a utilizacéo da distribuicdo de mdsica online.

Com o modelo que é apresentado em seguida, é possivel responder aos dois
primeiros objectivos. Com os resultados dos mesmos, serd depois construida a resposta
ao terceiro objectivo desta dissertacdo, sempre com base nos resultados apresentados na

revisao bibliogréafica.

3.2. Modelo
Depois da anélise tedrica efectuada no capitulo anterior é importante aplicar os

dados retirados do estudo dos varios autores e aplicar ao mercado portugués, de forma a

conseguir criar uma base de dados composta por informacdo, de onde mais tarde se
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possa retirar ilagcbes sobre o comportamento do consumidor portugués. Com estas

conclus6es podem ser tracados algumas linhas de orientacdo para o mercado.

Assim, o proximo passo deste estudo é desenvolver um questionario, com base
nos dados recolhidos no estudo de outros autores, que consiga retirar informacéo
suficiente sobre o perfil do consumidor portugués, através do estudo das respostas ao
mesmo. Para isso serdo utilizadas ferramentas de andlise estatistica e vai permitir
perceber quais os factores que os inquiridos mais valorizam na compra de mdsica e a
sua perspectiva sobre estes factores em relacdo a musica online. Por fim, permite
também comparar os factores demogréaficos estudados com os habitos de compra de
musica, e assim compreender quais os factores externos ao produto que sdo mais

importantes para a escolha do consumidor.

O principal objectivo passa por aferir a importancia dos seguintes factores para o
consumidor, de forma a hierarquiza-los segundo as respostas ao inquerito. Estes factores
foram obtidos através do estudo de outros autores na area e da sua pesquisa. De forma a
conseguir responder aos objectivos desta dissertacdo é importante apresentar 0s mesmos
aos inquiridos e questiona-los sobre a importancia de cada um na sua decisdo de compra
de musica. Assim, segundo as respostas dos inquiridos, sera possivel hierarquizar e criar
pesos para cada um dos factores relevantes. Os factores podem ser encontrados na
Figura 1.

Figura 1: Factores que influenciam a compra de mdsica online

Preco Comodidade Informacéo Disponibilidade

Confianca Meétodos de Escolha das Qualidade

Pagamento Faixas

Personalizacdo Atendimento Sampling Conteudos
do Produto Personalizado Adicionais

Fonte: Elaboracdo propria

Quando este objectivo for cumprido, é importante perceber entre os factores
mais importantes, qual é a percepcdo do inquirido da relagdo entre a compra de musica

online ou em lojas fisicas. Ou seja, quando comparado as lojas online e lojas fisicas,
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como é que a percepcdo do consumidor muda em relacdo a estes factores. Com um
exemplo prético, entender se é mais barato, na éptica do consumidor, comprar numa

loja digital, que nos pontos de venda tradicionais.

Resumindo, o trabalho principal é avaliar cada factor, atribuir-lhe um peso
especifico e avaliar como é que o mercado online é visto em termos de atractividade
seguindo estes factores. Com esta informacgdo saberemos onde incidir nas linhas de
orientagdo, 0 que os consumidores ainda ndo reconhecem no mercado online de venda
de musica e o que é possivel melhorar ou tentar relevar a sua importancia perante o

consumidor.

Mas existem outros factores que podem estar relacionados com a compra de
musica. E o caso da utilizacdo de software P2P, identificado na revisdo bibliografica.
Para além deste factor, também € importante perceber se existe uma correlacdo entre 0s
factores demograficos do consumidor e o seu perfil de compra, pois é possivel que os
factores externos ao produto, como é o caso das remuneracGes ou da idade do
consumidor sejam um factor impeditivo da utilizacdo deste método. O estudo nédo
ficaria assim completo caso, para além dos factores intrinsecos da venda de mdsica, ndo

analisassemos estes factores externos.

As respostas a estas questdes poderdo dar uma maior capacidade de estabelecer
linhas de orientacdo para o mercado e vendedores de mdsica e assim cumprir o terceiro

objectivo proposto para esta dissertacao.
Podemos resumir 0s mesmos nos seguintes pontos:

- Habitos de consumo dos portugueses em mausica (género, onde compram, com

que frequéncia).

- Correlacéo entre os factores demograficos com os habitos de consumo e com a

sua percepc¢do em relacdo a importancia de certos factores na compra de masica.

- Conhecimento do consumidor portugués em relacdo aos métodos de
pagamento online e frequéncia com que usa cada, de forma a compreender quais 0s

mais utilizados.

- Correlagéo entre o uso de softwares P2P em Portugal e a compra de masica,

bem como o estudo sobre a frequéncia de utilizacdo destes programas.
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Resumindo, o que se procura perceber com este estudo sdo quais os factores
inerentes ao produto e externos ao mesmo que influéncia a forma como o consumidor

portugués de musica olha para o mercado da venda digital.

Assim, e juntando todos os factores descritos em cima, obtemos o modelo

seguinte:

Figura 2: Tipos de factores que influenciam a compra online

Factores
Externos

Factores Factores
Internos Demograficos

Intencao
de
Compra
Online

Fonte: Elaboragao propria

Os factores englobados em cada um dos elementos anteriores estdo listados na
Tabela 4. Para cada um dos factores internos identificados na andlise bibliografica é
importante perceber se sdo factores de importancia ou ndo para o consumo de musica, e

sO depois como € visto na musica online.

Tabela 4: Hipdteses a estudar com o Modelo

H1: O preco influéncia a compra de musica

Prego online.
. H2: A comodidade influéncia a compra de
Comodidade L. )
Factores Internos do musica online.
H3: A informacdo influéncia a compra de
Produto Informagéo ¢ P

musica online.

(H1 a H12)

Disponibilidade . .
de musica online.

H4: A disponibilidade influéncia a compra

Confianga

musica online.
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H5: A confianca influéncia a compra de




Métodos de
Pagamento

H6: Os métodos de pagamento influenciam
a compra de musica online.

Escolhas de Faixas

H7: A escolha das faixas influéncia a
compra de masica online.

Qualidade

H8: A qualidade influéncia a compra de
musica online.

Personalizacdo do
Produto

HO9: A personalizagédo do produto influéncia
a compra de musica online.

Atendimento
Personalizado

H10: O atendimento  personalizado
influéncia a compra de musica online.

H11: O sampling influéncia a compra de

Factores
Demograficos
(H13 a H17)

Samplin . .
piing musica online.
Contetdos H12: Os conteldos adicionais influénciam
Adicionais a compra de musica online.
H13: A idade influéncia a compra de
Idade . .
musica online.
Sexo H14: O sexo influéncia a compra de musica

online.

Grau Académico

H15: O grau académico influéncia a
compra de masica online.

Profissdo

H16: A profissdo influéncia a compra de
mausica online.

Localidade

H17: A localidade influéncia a compra de
mausica online.

Factores Externos ao

Produto
(H18 a H19)

Estilo de Mdsica

H18: O estilo de mdsica influéncia a
compra de masica online.

Downloads llegais

H19: O uso de Softwares P2P influéncia a
compra de masica online.

Fonte: Elaboracdo propria

3.3. Métodos de Investigacao
Utiliza-se uma estratégia de investigacdo para recolher informacdo de forma a

criar uma base de dados com que um investigador possa trabalhar para atingir os seus

objectivos.

Neste caso, visto que o propdsito da investigacdo, tendo em conta 0s objectivos

ja definidos, € criar uma base de dados com perfis de consumidores e as suas opinides

no geral, ou seja, um proposito descritivo (Robson, 1995), o método de investigacdo

escolhido foi a realizacdo de inquéritos a uma amostra representativa da populacéo.

28




Os pontos fortes desta estratégia € a possibilidade do investigador definir
antecipadamente as questdes e as possibilidades de respostas e as questdes serem
maioritariamente perguntas fechadas, sendo mais facil a sua realizagdo numa amostra

maior e num tempo menor.

3.4. Elaboracao dos Inquéritos
Os Inquéritos tém como grande objectivo entender os hébitos de consumo de

musica dos inquiridos, a sua relagdo com a compra online, classificar os factores
relevantes no acto de compra de musica (online ou offline) e a percepc¢do do consumidor

em relacdo ao mercado online de musica.
O inquérito esta dividido em quatro campos de questdes. Sao eles:
- Dados Demogréficos (Perguntas 1 a 5)
- Habitos de Consumo de Musica (Perguntas 6 a 8)
- Classificacdo de Factores relevantes no acto de compra de musica (Pergunta 9)
- Percepcao dos varios factores no consumo de musica online (Pergunta 10)

As perguntas sobre os dados demogréficos do inquirido tém como objectivo
caracterizar a amostra, bem como co-relacionar as suas caracteristicas com as
tendéncias de resposta ao longo de questionario, de forma a compreender a influéncia de

cada um destes dados no momento da aquisi¢cao de mdusica.

Numa segunda fase os inquiridos descrevem factores relacionados com 0s seus
habitos de compra de musica, como por exemplo, a frequéncia com que adquire masica
e em que tipo de local tem por habito o fazer. Os dados retirados deste campo véao ser
mais tarde estudados de forma a compreender se tém qualquer influéncia na compra ou

ndo de musica online, e na determinacdo dos factores importantes para o consumidor.

Na terceira fase deste inquérito, o inquirido tem que avaliar numa escala entre o
“Nada Importante” e o “Extremamente Importante” em factores previamente definidos
como possiveis de influenciar a escolha do consumidor quando adquire musica. Os
factores escolhidos tém como base a revisdo bibliografica elaborada anteriormente e 0s

factores referidos em estudos e artigos como importantes para o consumidor de musica.
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Por fim, na décima questdo, o inquirido tem um quadro semelhante ao da
questdo anterior, mas com o objectivo de definir como este percepciona a compra de
mausica online e os factores quando comparados com a masica em suporte fisico (vinil,
cd, dvd, etc).

As perguntas sdo todas de caracter fechado, na maioria dos casos com uma
escala, de forma a facilitar a obtencdo de resultados e interpretagdo dos mesmos,
deixando um campo aberto (Outros) em vérias perguntas, de forma a dar mais hipotese
de escolha ao inquirido quando assim se justifica. Estas perguntas foram pensadas de
forma a obter respostas a este estudo, alvo de um processo cuidado, de forma a serem
uteis ao estudo em causa. Também foi tido cuidado para ndo influenciar a resposta do

inquirido, de forma a tornar este estudo o minimizar o desvio da realidade do resultado.

O inqueérito passou por um pré-teste, sendo colocado a um numero de dez
respondentes, de forma a ouvir a sua opinido e perceber onde este poderia ser
melhorado. Deste teste prévio surgiram algumas mudangas ao modelo do inquérito e a
eliminacdo de algumas perguntas que se mostraram inconclusivas. Para a escolha dos
respondentes deste pré-teste ao inquérito foi utilizado um método de amostragem nao
casual, de amostragem por conveniéncia, de forma a ser mais facil e rapido e obter

respostas mais especificas na analise do questionario.

Para a elaboracdo do inquérito utilizou-se a ferramenta Google Docs, de forma a
facilitar a difusdo e analise do mesmo. Os inquéritos foram enviados em alguns casos
pessoalmente, por e-mail, ou através de inquérito voluntério, acedendo o inquirido a
plataforma por sua opgdo e respondendo & mesma. A ligacdo para o inquérito foi
publicitada através das redes sociais, de foruns de informatica e musica e foruns
generalistas. Também foram criados inquéritos em féruns especificos de forma a

equilibrar os factores demograficos no inquérito.

Este inquérito foi realizado, em grande parte, online. Segundo Gray (2004) os
inquéritos online conduzidos em websites fazem com que os inquiridos sejam
voluntérios o que pode comprometer a amostra. Também refere que ha estudos que
visam provar que este tipo de inquéritos reduz o nimero de respostas socialmente
aceitaveis, ou seja, devido a este inquérito ndo ser pessoal, os inquiridos tém tendéncia a

ndo dar apenas este tipo de respostas.
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Os inquiridos online foram voluntérios encontrados através da internet, dando
uso para isso a redes sociais, bem como féruns sobre musica portugueses. O inquérito
podia ser respondido por qualquer pessoa, independentemente dos seus factores
demograficos ou interesse na masica. A Unica excepcdo era a localidade de residéncia,
visto que era importante para o estudo que os inquiridos sejam apenas residentes em

Portugal.

Também foram levados a cabo alguns inquéritos em formato papel, em vérias

zonas da cidade de Lisboa. O questionario utilizado esta apresentado no Anexo 1.

Néo foi definido um nimero maximo de amostra, mas sim um espaco temporal
de resposta ao inquérito, com um nimero minimo de 200 inquiridos. Como este nimero
ndo foi atingido num primeiro periodo de recolha de dados, este mesmo periodo foi

alargado.
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Capitulo IV - Analise e Discussao dos Resultados

4.1. Introducao
Neste capitulo vamos numa primeira fase analisar os resultados obtidos pelos

inquéritos. Para isso vai ser utilizada a ferramenta PASW 18. Vai ser seguida a ordem
do questionario no capitulo, iniciando com a caracterizagdo da amostra, ou seja, como
estd dividida a amostra que respondeu a este questionario e quais os factores
demograficos predominantes nos inquiridos. Segue-se uma analise ao perfil do
consumidor dos inquiridos. Nesta fase vai-se analisar 0s seus gostos musicais, habitos
de consumo, conhecimento e utilizacdo de variados métodos de pagamento. Por fim,
serdo analisados os resultados referentes aos factores apresentados no capitulo anterior,
ordenados hierarquicamente, e serd analisada a forma como o consumidor Vvé a relacdo

para cada um destes factores, entre a venda em plataformas fisicas e online.

Numa segunda fase deste capitulo, vamos analisar quais os factores realmente
importantes para os inquiridos, quais os factores que sdo destacadamente mais benéficos
quando se opta pela compra de musica online, no ponto de vista dos inquiridos.
Também sera feita uma analise de correlagdo entre o perfil do consumidor e os seus
dados demograficos, de forma a compreender quais os dados demograficos que sdo

importantes para a compra de musica online.

4.2. Caracterizacao da Amostra
Foram realizados um total de 311 inquéritos, dos quais 293 foram considerados

validos. Como referido anteriormente, estes foram inquiridos que responderam ao
inquérito de forma voluntaria, através da ferramenta Google Docs. Na primeira parte do

inquérito foram colocadas questdes relativas aos dados demograficos dos inquiridos.

Dos 293 inquéritos realizados, 61,8% correspondem a individuos do sexo

Masculino, e 38,2% a individuos do sexo Feminino.

De entre os inquiridos, 5,8% responderam ter menos de 18 anos, 24,9%
responderam idades compreendidas entre os 25 e 34 anos, 6,1% responderam ter entre
0s 35 e 44 anos, e 2% responderam ter mais de 45 anos. A maioria dos inquiridos
enguadra-se na faixa etaria entre os 18 e 24 anos, estes representam 61,1% das respostas

dadas.
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Figura 3.1: Faixa etaria dos inquiridos
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Fonte: Elaboracdo propria

Em relacdo ao municipio de residéncia, os resultados do inquérito mostram que
26,3% residem em Lisboa, 14,3% no Porto, 5,1% em Almada, 4,8% em Sintra, 3,8% em

Braga e 3,4% em Cascais.

Relativamente ao grau de escolaridade completo de cada inquirido, a moda
amostral das respostas dadas foi “Ensino Secundario”, com 51,2% dos inquiridos a
responderem ter completado este grau académico. “Licenciatura” foi a resposta de
34,5% dos inquiridos, “Mestrado ou Superior” de 10,2% dos inquiridos e por altimo

“Ensino Basico” com apenas 4,1% das respostas.
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Figura 3.2: HabilitacOes literarias dos inquiridos
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Fonte: Elaboracéo propria

Para finalizar o apuramento dos dados demogréaficos questionamos os inquiridos
sobre a sua profissdo. Grande parte dos inquiridos (53,9%) afirmou ser Estudante.
Destacam-se entre as outras respostas, 4,1% dos inquiridos estdo desempregados, 3,4%
desempenham funcdes de engenheiro informéticos, 2,7% sdo engenheiros, 2,7% sdo

técnicos e por fim 2% séo técnicos de informatica e 2% responderam serem arquitectos.

Podemos assim caracterizar a nossa amostra e compreender que é composta na
maioria por individuos do sexo masculino, com idades compreendidas entre os 18 e 24
anos, estudantes e com habilitacdes literarias ao nivel do ensino secundario. Todos estes
dados serdo utilizados numa fase posterior desta analise dos resultados para perceber se
existe diferencas de habitos de consumo dentro dos varios escaldes demogréaficos, ou
seja, se por exemplo existem diferencas nos habitos de consumo dos inquiridos na faixa

etaria entre os 18 e 24 anos e 0s inquiridos entre 0s 25 e 34 anos.

4.3. Perfil do Consumidor

4.3.1. Local e Frequéncia da Compra
Observando individualmente as varias formas de obtencdo de musica, pode-se
constatar que, em relacdo as lojas fisicas, 35,2% dos inquiridos afirmaram nunca as

terem utilizado, 39,6% dizem que raramente as utilizam, 17,7% que utilizam estas lojas
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algumas vezes, 4,8% frequentemente e 2,7% utilizam muito frequentemente. Assim,
74,8% dos inquiridos seleccionaram uma das duas primeiras hipdteses de resposta

(“Nunca” e “Raramente”), revelando que ndo existe o habito de utilizar este tipo de

lojas
Figura 4.1: Frequéncia de compra em lojas de musica fisicas pelos inquiridos
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Fonte: Elaboracdo propria

Na anélise & questdo sobre a adquisi¢do de musica em lojas online que vendem
musica em formato fisico (cd’s, dvd’s e outros), como € o caso da Amazon e do Ebay, a
resposta predominante é o “Nunca”, com 60,4% das respostas. As restantes op¢oes sao
distribuidas da seguinte forma: “Raramente” 22,2%, “Algumas Vezes” 8,9%,

“Frequentemente” 6,8% e por ultimo “Muito Frequentemente” 1,7% das vezes.
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Figura 4.2: Frequéncia de compra em lojas online de produtos fisicos pelos

inquiridos
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Fonte: Elaboracéo propria

Esta tendéncia é ligeiramente acentuada na compra em lojas online que vendem
albuns em formato digital: 207 inquiridos afirmam “Nunca” ter utilizado este tipo de
loja, correspondendo a uma percentagem de 70,9%. 18,5% dos inquiridos “Raramente”
o fizeram, 6,2% utilizaram este meio “Algumas Vezes”, 3,1% “Frequentemente” e

apenas 1,4% “Muito Frequentemente”.
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Figura 4.3: Frequéncia de compra em lojas online de ficheiros digitais pelos

inquiridos
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Fonte: Elaboragdo propria

Resultados que sédo semelhantes aos obtidos para a loja online que vende faixas,
com 69,2% dos consumidores a “Nunca” utilizarem este servi¢co, 16,8% a afirmam
“Raramente” o ter utilizado, 6,5% a utilizarem “Algumas vezes”, 5,1% a fazerem-no

“Frequentemente” e apenas 2,4% a utilizarem “Muito Frequentemente”.
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Figura 4.4: Frequéncia de compra em lojas online de faixas individuais pelos

inquiridos
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Fonte: Elaboracdo propria

Sobre o hébito de uso de programas para o download de musica, a resposta mais
vezes apontada pelos inquiridos é “Frequentemente” com 52,2% das respostas. Na
realidade, apenas 6,5% dos inquiridos afirmam “Nunca” ter utilizado este tipo de

programas e 8,5% afirmam ter utilizado “Raramente”.

38



Figura 4.5: Frequéncia de utilizagdo de programas para fazer download de musica

gratuita pelos inquiridos
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Fonte: Elaboracéo propria

Analisando os resultados, podemos concluir que o publico portugués, raramente
consome mdusica em lojas fisicas e muito raramente em lojas online (seja qual for o
formato), recorrendo frequentemente a programas P2P para obter musica. Constata-se
através destes resultados que nédo existe um habito de compra de musica em Portugal,
procurando obté-las por outras formas. Assim, em todas as op¢cOes apresentadas para
lojas de musica (loja fisica, loja online de musicas em suporte fisico, loja online que
vende albuns em suporte digital e loja online que vende faixas seleccionadas pelo
consumidor), a média de respostas estda sempre situada ou no “Nunca”, ou no
“Raramente”, ou seja, as duas hipoteses de resposta mais baixas na escala proposta,
enquanto a média para downloads gratuitos situa-se no “Frequentemente”. Mesmo
assim, de todos os tipos de lojas de musica referidos, a modalidade que cativa mais o

interesse dos inquiridos é as lojas de musica fisicas, como por exemplo a Fnac. Na

39



tabela 5.1 podemos entdo observar um resumo dos dados analisados neste ponto, com as

percentagens de respostas por item da escala e a média por cada tipo de loja.

Tabela 5.1: Resumo dos dados obtidos sobre os habitos de compra dos

consumidores

% de resposta por item da Escala
: 3- . .
Loja 1- 2- 4- 5- Muito Média
Algumas
Nunca | Raramente Frequentemente | Frequentemente
Vezes
Fisica 35,2% 39,6% 17,7% 4,8% 2,7% 2,00
Online — 1,67
Formato | 60,4% 22,2% 8,9% 6,8% 1,7%
Fisico
Online — 1,46
; 70,6% 18,5% 6,2% 3,1% 1,4%
Albuns
Online — 1,55
] 69,2% 16,8% 6,5% 5,1% 2,4%
Faixas
P2pP 6,5% 8,5% 12,6% 20,1% 52,2% 4,03

Fonte: Elaboracéo prépria

4.3.2. Estilo de Miisica
Quando se questiona os inquiridos sobre os estilos de musica pelos quais tém

preferéncia, aquele com maior adesdo é o Rock (apresenta uma média de 3,90
corresponde na escala a “Frequentemente”). Seguem-se Pop (média de 3,15 — “Algumas
Vezes”) e Electronica (2,62 — “Algumas Vezes”). Em relacdo ao estilo de musica mais
popular, o Rock, 111 dos inquiridos afirmaram consumir este estilo de mdsica “Muito
Frequentemente”, e 85 “Frequentemente”. Apenas 12 inquiridos afirmam “Nunca”

ouvir este estilo musical (4,1%).

Na opgdo “Outros estilos”, o mais referido foi o Metal com 29 referéncias,
seguido do Jazz com 14 referéncias. Tal como efectuado anteriormente, apresenta-se a
seguir uma tabela (Tabela 5.2) com os resultados por estilo de mdsica, e as respectivas

médias.
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Tabela 5.2: Resumo dos dados obtidos sobre os habitos de compra dos

consumidores em relacado os estilos de musica

% de resposta por item da Escala
Estilo de 3- . -
. 1- 2 - 4 - 5 — Muito Meédia
Musica Algumas
Nunca | Raramente Frequentemente | Frequentemente
Vezes
Pop 11,9% 20,1% 25,6% 25,6% 16,7% 3,15
Rock 4,1% 6,5% 22,5% 29,0% 37,9% 3,9
Electronica | 27,3% 25,6% 18,4% 15,4% 13,3% 2,62
Fado 43,7% 32,8% 16,7% 3,4% 3,4% 1,9
Reggae | 36,9% 27,6% 21,5% 11,6% 2,4% 2,15
Mdsica 1,88
Popular | 44,7% 33,8% 14,3% 3,1% 4,1%
Portuguesa
Hip-Hop | 32,1% 35,5% 17,4% 11,3% 3,8% 2,19
Mdsica 2,08
o 35,8% 33,1% 21,8% 5,5% 3,8%
Cléassica
Blues 31,4% 26,3% 20,8% 14,3% 7,2% 2,40
Outro Tipo 2,11
o 65,5% 2% 5,5% 9,6% 17,4%
de Musica

Fonte: Elaboracéo Prépria

4.3.3. Métodos de Pagamento Online
Na questdo sobre os métodos de pagamento online utilizados, 0 método mais

frequentemente apontado foi o MBNet, com uma média de 2,52 ( correspondente a
“Algumas vezes”), o que demonstra que os Portugueses raramente utilizam métodos de
pagamento online. O método de pagamento com uma média de respostas mais baixa foi
0 MoneyBookers (1,09 de média, correspondente ao “Nunca”), sendo o Unico que nao
teve nenhuma resposta de “Muito Frequentemente”. Para alem do MBNet, também a
utilizacdo de multibanco (média de 2,13- “Raramente”), 0 método de transferéncia
bancaria (média de 2,08 — “Raramente”) apresentam uma média superior ao valor da

escala 2.
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O unico meio alternativo referido pelos inquiridos foi “Entrega a Cobranca” com

dois inquiridos a utilizarem este método raras vezes.

Tabela 5.3: Resumo dos dados obtidos sobre os habitos de compra dos

consumidores em relagdo aos métodos de pagamento

% de resposta por item da Escala
Método de 3- ) o
1- 2-— 4 - 5 — Muito Média
Pagamento Algumas
Nunca | Raramente Frequentemente | Frequentemente
Vezes
Paypal 59,7% 10,6% 10,9% 9,2% 9,6% 1,98
MoneyBookers | 94,5% 3,4% 1% 1% 0% 1,09
Visa 66,2% 7,5% 8,5% 9,6% 8,2% 1,86
MBNet 48,6% 8,6% 7,9% 11,7% 23,1% 2,52
Transferéncia 2,08
. 50,9% 14,7% 16,7% 11,3% 6,5%
Bancaria

Multibanco 52,1% 14,4% 12,7% 9,9% 11% 2,13
PaySafeCard | 90,8% 3,1% 2% 1,4% 2,7% 1,22
SMS 84,9% 7,5% 3,4% 2,1% 2,1% 1,29
Outro 99,3% 0,7% 0% 0% 0% 1,01

Fonte: Elaboracéo propria

4.4. Factores importantes no consumo de musica

4.4.1. Analise dos Resultados

Como referido anteriormente, foram recolhidos doze factores que sdo
considerados importantes para a decisdo do consumidor de consumir ou ndo mdasica.
Cada um deles vai ser analisar individualmente, sendo posteriormente realizada a

hierarquizagdo dos mesmos.

4.4.1.1. Prego
Em relacdo ao factor Preco, 46,8% inquiridos classificaram que este € um factor

“Extremamente Importante” na decisdo de comprar musica online. Apenas 11,9% dos
inquiridos, consideram este factor como “Nada ou Pouco Importante”. A média de

resposta é de 4,01, correspondendo na escala a “Frequentemente”.

4.4.1.2. Comodidade
A varidvel Comodidade tem como resposta mais frequente a avaliacdo

intermédia da escala, “Alguma Importancia”, obtida em 28,0% dos casos, seguindo-se a
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resposta “Extrema Importancia”, que foi assinalada em 25,6% dos inquéritos, sendo que
apenas 10,6% dos inquiridos acha que este factor ¢ “Nada Importante”. A média

amostral foi de 3,42 o que corresponde a “Alguma Importancia”.

4.4.1.3. Disponibilidade
A disponibilidade do album ou faixa que se quer comprar é referido 88 vezes

como um factor “Muito Importante” na compra de musica (30%). Os campos
“Extremamente  Importante” e “Alguma Importancia” foram assinalados,
respectivamente, 27,6% e 23,5% das vezes. 7,5% dos inquiridos acreditam que nao é
um factor importante. A media dos resultados obtidos foi de 3,6 correspondendo a

escala de “Muito Importante”.

4.4.1.4. Qualidade
A qualidade foi o factor com uma média mais alta entre todos os estudados (4,39

correspondente a “Muito Importante”), sendo por isso o factor considerado mais
importante para os inquiridos no acto de comprar mdsica. Dos inquiridos, 59%
referiram que a qualidade era “Extremamente Importante”, sendo que apenas 2,4&
inquiridos assinalaram como ‘“Nada Importante” e 1,7% assinalou como “Pouco

Importante™.

4.4.1.5. Confiang¢a no Vendedor
A confianca no vendedor de mdasica, independentemente da forma de

distribuicdo que este utiliza, é considerada por 85 inquiridos como “Extremamente
Importante” (29,1% dos inquiridos), e por 73 como de “Alguma Importancia” (25% dos
inquiridos). A média de respostas registada foi de 3,45, situando-se por isso entre o

“Alguma Importancia” e “Importante”.

4.4.1.6. Informacgdo sobre o produto
Este factor foi apontado como “Muito Importante” por 29,8% inquiridos e de

“Alguma Importancia” por 27,1% dos respondentes a este inquérito. Obteve uma média

de 3,30 o que corresponde a “Alguma Importancia”.

4.4.1.7. Escolher as Faixas a adquirir
Em média, os inquiridos avaliam a possibilidade de escolher as faixas a adquirir

como um factor algo importante (média de 3,14 — “Alguma Importancia”). Ndo sendo
um factor decisivo no acto de optar por uma loja ou plataforma, é um factor que pode
acrescentar valor. Em termos de frequéncia, a resposta mais comum foi “Extremamente

Importante” (71 inquiridos correspondendo a 24,2%), mas também existe um grande
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numero de inquiridos que acredita que esta possibilidade ndo é relevante (19,8% dos
inquiridos). Isto comprova o que foi observado anteriormente, que ndo sendo um factor
fulcral para a aquisi¢do de musica, € um factor bastante distintivo para muito inquiridos

que pode pesar no momento de deciséo.

4.4.1.8. Servigo Personalizado
O servico personalizado foi um dos dois factores com menor média em termos

da importancia atribuida pelos consumidores (2,55 — “Alguma Importincia”). E dos
poucos factores que as respostas se centram sobretudo nas hipoteses que revelam menor
importancia, sendo a moda de resposta “Pouco Importante” com 26% dos inquiridos e

“Alguma Importancia” com 26,7% da populagéo.

4.4.1.9. Inclusdo de Capa, CD fisico, livro, etc.
Tal como a possibilidade de escolher as faixas que se quer adquirir, a inclusdo de

extras, como a capa, o livro e outros, € um factor que nao € determinante e portanto leva
a que as respostas estejam divididas de forma semelhante entre os valores médios da
escala. Assim, 23,5% dos inquiridos acham este factor de “Alguma Importancia” e
22,2% atribuem pouca importancia ao mesmo. A média amostral é de 2,90 — “Alguma

Importancia”.

4.4.1.10. Sampling
Poder previamente experimentar a qualidade da faixa/aloum que se estd a

adquirir é um factor “Muito Importante” para 25,6% dos inquiridos. Apesar do grande
numero de respostas neste campo, 15,7% da amostra considera um factor que ndo tem
nenhum peso na sua decisdo de compra. A média para esta distribuicdo fixou-se nos

3,23, correspondente a um factor com alguma importancia, mas nédo decisivo.

4.4.1.11. Métodos de Pagamento
No que toca aos métodos de pagamento, as respostas foram bastante variadas. A

resposta mais vezes apontada foi “Alguma Importancia” que também corresponde a

média destes factores (3,21), com 24,6% dos inquiridos.

4.4.1.12. Atendimento Personalizado
O Atendimento Personalizado foi considerado o factor menos importante para 0s

inquiridos. 54,3% dos inquiridos afirmam que este é uma caracteristica “Nada” ou
“Pouco Importante” para o produto final. Apenas 16 inquiridos, correspondente a 5,5%

da amostra, acreditam que é um factor indispensavel quando querem comprar musica.
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4.4.2. Hierarquizacao dos factores
O resumo dos resultados da analise das respostas correspondentes a estes

factores, pode ser encontrado na tabela 7.

Tabela 6: Resumo dos dados obtidos sobre a importancia dos varios factores para

a decisdo de compra dos consumidores

% de resposta por item da Escala

5-—
Factor 1-Nada | 2—-Pouco | 3—Alguma | 4 — Muito Meédia
) Extremamente
Importante | Importante | Importancia | Importante
Importante
Preco 6,1% 5,8% 15,7% 25,6% 46,8% 4,01
Comodidade 10,6% 11,9% 28% 23,9% 25,6% 3,42
Disponibilidade 7,5% 11% 23,6% 30,1% 27,7% 3,6
Qualidade 2,4% 1,7% 10% 26,5% 59,5% 4,39
Confianca 11,3% 12,7% 25% 21,9% 29,1% 3,45
Informacéo 11,6% 13% 27,1% 29,8% 18,5% 3,30
Faixas 19,9% 16,8% 16,8% 22,3% 24,3% 3,14
Servico 2,55
) 25% 26% 26,7% 13,7% 8,6%
Personalizado
Extras 19,1% 22,2% 23,5% 20,1% 15% 2,90
Sampling 15,8% 11,7% 26,5% 25,8% 20,3% 3,23
Métodos de 3,21
14,3% 16,4% 24,6% 23,2% 21,5%
Pagamento
Atendimento 2,37
) 28,8% 25,7% 30,5% 9,6% 5,5%
Personalizado
Outros 58,7% 15% 15,7% 6,1% 4,4% 1,83

Fonte: Elaboracéo propria

Quando questionados sobre como valorizam determinados factores inerentes ao

produto no acto do consumo de musica, referenciados anteriormente por varios autores,

os inquiridos declararam que o factor mais importante para eles é a Qualidade da

Mdsica, seguida do Preco. Pelo lado contrario, o atendimento e servi¢o personalizado

néo sdo considerados tdo importantes.
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Figura 5: Importancia dos varios factores estudados para os inquiridos
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Fonte: Elaboragao propria

De acordo com as médias apresentadas na tabela 7, apresentadas em forma
gréafica na figura 5, podemos assim ordenar os factores relevantes para o consumo de

musica da seguinte forma:

Qualidade

Preco

Disponibilidade

Confianca no Vendedor

Comodidade

Informac&o Sobre o Produto

Sampling

Meétodos de Pagamento Disponiveis
Poder escolher as faixas que queremos adquirir
10 Adquirir a caixa, manual e outros extras
11. Servico Personalizado

12. Atendimento Personalizado

oSN~ wWNE
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13. Outros

Apesar desta hierarquizacdo, € importante perceber que a diferenca de médias
entre as varias hierarquias é bastante diferente quando visto no todo. Por exemplo,
enquanto existe uma grande diferenca nas médias entre os dois factores mais
importantes, Preco e Qualidade, os factores Confianca e Comodidade tém médias muito
semelhantes entre si. Assim, depois de hierarquizar é necessario perceber quais 0s
factores realmente importantes para o consumidor e em que 0 mercado deve apostar.

Este estudo € realizado no capitulo posterior de discussao dos resultados.

4.5. Percepc¢ao da Musica Online pelos consumidores
A Ultima questdo do inquérito, pede aos inquiridos que classifiguem o seu grau

de concordancia com algumas afirmac@es. Estas relacionam a compra de musica online
com a compra de musica em formato fisico, utilizando uma escala composta por 1-
“Discordo Plenamente”, 2- “Discordo Parcialmente”, 3- “Ndo Concordo nem
Discordo”, 4 — “Concordo Parcialmente” e 5 — “Concordo Plenamente”. As afirmacdes
estdo relacionadas com os factores apresentados na pergunta anterior de forma a

conseguir perceber como os factores mais valorizados séo avaliados.
Apresenta-se em seguida os resultados para cada variavel estudada.

Preco
Quando confrontados com a afirmagdo que “Adquirir musica online tem um

custo mais reduzido” que no seu formato fisico, 127 inquiridos concordaram
plenamente, nimero que corresponde quase a metade da amostra (43,3%). Apenas 21
inquiridos responderam que discordavam parcialmente ou plenamente (4,4% e 2,7%
respectivamente). Em média os inquiridos concordam parcialmente que adquirir uma
mausica online acarreta um custo de compra mais baixo que quando comprado huma loja

fisica (4,08 foi a média de resultados obtida).

Comodidade
Grande parte dos inquiridos também concordam que adquirir musica online é

mais comodo. 116 assinalaram a opcao “Concordo Plenamente” nesta premissa, sendo
que apenas 20 inquiridos discordaram (3,8% e 3,1% correspondentes a parcialmente e
plenamente). A média entre as respostas registadas tem o valor de 4,03 e corresponde a

“Concordo Parcialmente”.
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Disponibilidade
Esta foi a afirmacdo cuja media das respostas foi mais alta, tendo o valor de

4,11. 124 inquiridos (42,3%) concordaram plenamente, e apenas 17 discordaram (3,4%
parcialmente e 2,4% totalmente).

Qualidade
Em relagdo a afirmacdo “A musica online tem mais qualidade”, era esperada

uma resposta negativa, baseado no que ja foi estudado sobre o assunto. Os inquiridos na
sua maioria apontaram que ndo concordam nem discordam desta afirmacdo, com 100
respostas (34,1%). Apesar disso, a percentagem dos inquiridos que concorda (42,3%) €
bastante superior aos que ndo concordam (23,5%). Isto pode ser explicado pelo evoluir
da qualidade das faixas MP3 e do som digital. A média apresentou o valor de 3,33.

Confianca
Em relagdo a confianca, foi uma das perguntas com uma média de resposta mais

baixa, revelando que os utilizadores ndo confiam ainda totalmente nos vendedores de
musica online. Existem 110 inquiridos (37,5%) que assinalaram a opg¢do “N&o
Concordo” para a premissa que existe maior confianga num distribuidor de musica
online, sendo que apenas 82 acham que a frase € correspondente a realidade (28%). A
escala com mais respostas apesar disso foi o “N&o Concordo, Nem Discordo”, com 101

(34,5%) dos inquiridos. A média apresentou o valor de 2,87.

Informacgao
Dentro da amostra, existem 103 inquiridos que concordam parcialmente que

existe mais informacdo sobre uma mausica quando adquirimos online (35,2%). Existem
28 dos inquiridos que discordam plenamente desta afirmacdo (9,6%). A média foi de

3,36, correspondente a “Nao concordo, nem discordo”.

Escolha de Faixas
A afirmagdo “E mais facil escolher faixas na aquisi¢do de musica online” parece

ndo levantar muitas duvidas com 70,3% dos inquiridos a responderem que concordam
parcialmente ou na totalidade. Apenas 10 inquiridos discordaram plenamente (3,4%) e

22 parcialmente (7,5%). A média fixou-se nos 3,96, ou seja, Concordo Parcialmente.

Métodos de Pagamento
“Nao concordo, nem discordo”, foi a categoria na escala com mais respostas

para a afirmacéo que refere ser mais facil encontrar um método de pagamento do agrado

do consumidor na musica online, com 103 respostas, ou seja, uma percentagem de

48



35,2%. Apesar disso, existem mais inquiridos que concordaram com afirmacao (38,2%)
que aqueles que discordaram (26,6%). Foi analisada esta questao pelas diferentes faixas
etarias, visto que poderia ser um factor influenciador, e curiosamente a faixa etaria com
mais resultados concordantes é os inquiridos com menos de 18 anos. A média na
totalidade dos inquiridos foi de 3,19, aproximando-se do “N&o concordo, nem

discordo”.

Servico Personalizado
A Ultima afirmacdo prendia-se com a personalizacdo do servico na musica

online. 50,2% dos inquiridos ndo concordaram (parcialmente ou plenamente) com esta
afirmacéo, sendo que a maioria das respostas (31,4%) referiu que nem concordava nem
discordava. A média foi a mais baixa, com o valor de 2,49, correspondente a “Discordo

Parcialmente.”

Tabela 7: Resumo dos dados obtidos sobre a comparacao entre os varios factores

na compra de musica online e em formato fisico

% de resposta por item da Escala
1- 2 — Discordo | 3—Néo 4— 5-
Factor Discordo | Parcialmente | concordo | Concordo Concordo | Média
Plenamente nem Parcialmente | Plenamente
discordo
Preco 2,7% 4,4% 18,4% 31,1% 43,3% 4,08
Comodidade 3,1% 3,8% 20,1% 33,4% 39,6% 4,03
Disponibilidade 2,4% 3,4% 17,4% 34,5% 42,3% 4,11
Qualidade 7,8% 15,7% 34,1% 19,8% 22,5% 3,33
Confianca 14,3% 23,2% 34,5% 17,4% 10,6% 2,87
Informacéo 9,6% 11,9% 27,3% 35,2% 16% 3,36
Faixas 3,4% 7,5% 18,8% 30,7% 39,6% 3,96
Métodos de 11,6% 15% 35,2% 18,8% 19,5% 3,19
Pagamento
Atendimento 27% 23,2% 31,4% 10,6% 7,8% 2,49
Personalizado

Fonte: Elaboracéo propria
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4.6. Aplicacdo do Modelo e Discussao dos Resultados
Podemos agora com os dados fornecidos pela amostra e com o auxilio do

software PASW, que segundo Mardco (2010) é o provavelmente o software de analise
de dados mais utilizado nas ciéncias sociais e humanas, dar uma resposta as varias

hipdteses formuladas no capitulo anterior.

Para o primeiro grupo de doze variaveis onde incluimos os factores intrinsecos
ao produto, vamos fazer uma analise descritiva resumindo o que foi enunciado
anteriormente. Para isso vamos dividir os factores em trés grupos distintos: grupo A
para os factores com uma média de resposta superior a 3,45, correspondente aos
factores muito importantes na compra de musica online, grupo B para factores com uma
média de resposta entre os 3 e 3,44, correspondente aos factores com alguma
importancia, e por fim grupo C com os factores com uma média inferior a 3 que
representam os factores com pouca ou nenhuma importancia na decisdo dos

consumidores.

Analisamos posteriormente para os factores do grupo A, quais aqueles que séo
considerados como mais benéficos para o consumidor que escolhe a plataforma de
compra online. Considera-se que um factor é claramente mais benéfico para um
consumidor online quando a média de respostas a pergunta final do inquérito € superior
a 3,45.

Foi também elaborada uma analise de Chi-Quadrado, cujos resultados ndo foram
considerados expressivos, devido a existéncia de poucos inquiridos que compram

musica em lojas online.

4.6.1. Importancia dos factores estudados anteriormente.
Anteriormente neste questionario foram hierarquizados os factores importantes

para a compra de masica. A hierarquia estava ordenada da seguinte forma:

1. Qualidade

2. Preco

3. Disponibilidade

4. Confianca no Vendedor

5. Comodidade

6. Informacdo Sobre o Produto

7. Sampling

8. Meétodos de Pagamento Disponiveis

9. Poder escolher as faixas que queremos adquirir
10. Adquirir a caixa, manual e outros extras
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11. Servico Personalizado

12. Atendimento Personalizado

13. Outros

Importa agora compreender quais destes factores estdo em cada grupo. O factor

imediatamente acima do valor de média de 3,45 é a Confianca no Vendedor. Pode-se
entdo dizer que os quatro primeiros factores, qualidade, preco, disponibilidade e
confianga estdo no grupo A, ou seja, séo factores muito importantes para o consumidor
no momento de optar pela plataforma a utilizar na compra de musica. Destes factores a
qualidade e o preco tém uma importancia bastante elevada em relacéo aos restantes. Sdo

estes os factores com maior peso no momento de compra de musica.

No grupo B, ou seja, factores com alguma importancia na compra de musica,
mas que ndo sdo decisivos, encontram-se a comodidade, a informacdo sobre o produto,
o sampling, os metodos de pagamento disponiveis e a possibilidade de escolher as
faixas que o consumidor quer adquirir. Sdo factores que ndo sendo decisivos, podem
atrair um grupo de consumidores a optar entre duas lojas de musica ou dois produtos

musicais, mesmo que em detrimento dos factores do grupo A.

Como factores de pouca importancia sdo classificados os restantes, isto &,
aquisicdo de extras, servico e atendimento personalizado. Estes factores ndo sao muito
importantes para a grande maioria dos inquiridos e vao pesar de uma forma bastante

reduzida para os consumidores.

4.6.2. Diferenca entre o consumo de miisica online e de miisica em lojas
fisicas
Analisamos agora estes factores com base na opinido do consumidor em relagéo

as vantagens e desvantagens da compra de mdsica online, em vez da compra de musica

em formato fisico.

Para os factores do grupo A, os inquiridos consideram que o Preco e a
Disponibilidade s&o bastante benéficos quando a musica é adquirida online. Enquanto a
disponibilidade online é quase total, pois existe a possibilidade de ir buscar a qualquer
loja da cadeia ou armazém o produto, enquanto na compra de musica em lojas fisicas, o
consumidor esta limitado ao stock existente na loja, ou tera que fazer uma nova visita a
loja ou visitar uma loja diferente para comprar o que pretende. Para o pre¢o, procurdmos

analisar o preco de varios cd’s (e faixas) em lojas fisicas e online.
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O estudo foi realizado no dia 21 de Junho de 2012 e os seus resultados podem

ser resumidos nas tabelas 8.1, 8.2 e 8.3. Foi feito este estudo para trés albuns distintos

de estilos de musica diferente, sendo um deles portugués e os outros dois mdusica

internacional. Assim foi escolhido o cantor Miguel Aradjo e o seu album recente Cinco

dias e Meio, a famosa artista Pop Katy Perry e o grupo musical britanico que teve a sua

formacéo nos anos 60, Pink Floyd.

Tabela 8.1: Preco do album Cinco dias e Meio e da faixa Os Maridos das Outras

Loja Preco do Album Preco da Faixa

Fnac 12,99€ -

Worten 11,90€ -

CDGO.com 12,95€ -
iTunes 9,90€ 1,29€
MyWay (7Digital) 9,99€ 1,49€
Vodafone Music Store 12,99€ 1,69€
Nokia Music Ovi 9,99€ 1,29€

Fonte: Elaboracéo propria

Tabela 8.2: Preco do album The Dark Side of the Moon e da faixa Money

Loja Preco do Album Preco da Faixa

Fnac 11,90€ -

Worten 14,90€ -

CDGO.com - -
iTunes 9,99€ 1,29€
MyWay (7Digital) 9,99€ 1,49€
Vodafone Music Store 12,99€ 1,69€
Nokia Music Ovi 9,99€ 1,29€

Fonte: Elaboracéo propria
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Tabela 8.3: Preco do album Teenage Dream e da faixa Teenage Dream

Loja Preco do Album Preco da Faixa

Fnac 19,90€ -

Worten 15,90€ -

CDGO.com 11,30€ -
iTunes 9,99¢€ 1,29€
MyWay (7Digital) 12,99€ 1,49€
Vodafone Music Store 12.99€ 1,69€
Nokia Music Ovi 12,99€ 1,29€

Fonte: Elaboragdo propria

Foram escolhidas as lojas Fnac e Worten, que tém venda de mdsica em lojas
fisicas situadas em varios pontos do pais e também encomenda online, a CDGO.com,
uma empresa que vende cd’s, dvd’s e outros formatos fisicos pela internet, e quatro
lojas digitais, das quais nenhuma € exclusivamente portuguesa. Em termos de precos de
albuns, podemos constatar que 0 iTunes é sempre a Op¢cao com menor custo monetario.
Por outro lado, excepto no cd da banda britanica dos anos 60 e 70 Pink Floyd, a Fnac
apresenta 0s precos mais altos. As varias lojas online apresentam precos semelhantes
entre elas, excepto a Vodafone Music Store. Em termos de lojas de faixas, apresentam o
mesmo padrdo de precos entre elas, excepc¢do feita a VVodafone Music Store que nos
dois primeiros exemplos pratica precos mais altos, sendo que no terceiro (Katy Perry)

vai ao encontro de outras duas das lojas online.

Podemos entdo concluir que o consumo em lojas online € mais baixo na maioria

dos casos, como foi apontado pelos inquiridos.

O factor qualidade é percebido pelos consumidores como semelhante entre
musica em formato fisico e digital. Como podemos perceber pela revisdo bibliogréfica,
existiam varios autores que consideram que a qualidade ainda ndo é vista como
semelhante pelos consumidores. Apesar disso, parece que esta tendéncia estd a diminuir,
com o aumento das tecnologias disponiveis na gravacao de faixas e, por isso, este factor

teve uma média referente ndo concordo nem discordo.

Apesar disso, o factor Confianca no Vendedor, também considerado muito

importante, tem um valor baixo na média das respostas a esta pergunta, e € ainda um
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problema para as lojas online que ainda ndo detém a confianga de uma grande parte da
populacdo. Pbés-se a hipotese de este facto ter uma relacdo com a faixa etaria do
inquirido, mas ap6s o estudo das médias para cada faixa etaria, as respostas foram

bastante semelhantes entre si.

4.7. Analise da compra de musica online por variavel
independente.
Para avaliar os factores que se seguem, vai ser utilizado um tipo diferente de

estudo e teste de hipoteses.

Neste grupo de testes queremos comparar os resultados obtidos em varias
variaveis independentes. Segundo Maréco (2011), um teste possivel neste cenario seria
0 teste oneway ANOVA, que é um dos testes mais potentes quando se tem como
objectivo comparar a igualdade de médias entre duas distribui¢cbes. Depois de algum
estudo sobre 0 método e uma reunido com um especialista na area, ficou perceptivel que
nem sempre era possivel garantir os pressupostos de que a amostra segue uma
distribuicdo normal e de homogeneidade de variancias necessario para a realizacdo do
teste ANOVA. Assim, segundo 0 mesmo autor “os testes ndo paramétricos sao
geralmente considerados como alternativa aos testes paramétricos quando as condigdes
de aplicacdo destes” referidas anteriormente “ndo se verificam”. Dentro dos testes nao
paramétricos, uma alternativa ao teste ANOVA é dada pelo teste de Kruskal-Wallis para
testar a semelhanca de distribuicbes provenientes da mesma populagdo. Assim, foi
colocado no Anexo 2 os resultados obtidos no teste ANOVA, mas devido ao
incumprimento dos requisitos referido acima, as andlises realizadas ttm em conta os
dados do teste de Kruskall-Wallis.

As variaveis a analisar sdo as respostas as perguntas do questionario sobre

compra de musica online (seja em formato fisico ou digital).

4.7.1. A idade influéncia a compra de musica online.
Os resultados obtidos para a variavel independente Idade podem ser conferidos

na tabela seguinte:
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Tabela 9.1: Teste Kruskal-Wallis para a variavel ldade

Formato Faixa Etéria N Média p-value

<18 17 1,47
18-24 179 1,51

Fisico 25-34 73 1,97 0,001
35-44 18 2,22
>44 6 1,67
<18 17 1,06
18-24 179 1,46

Digital 25-34 72 1,56 0,199
35-44 18 1,28
>44 6 1,67
<18 17 1,18
18-24 179 1,52

Faixas 25-34 72 1,63 0,378
35-44 18 1,78
>44 6 1,67

Fonte: Elaboracéo prépria
Olhando para o quadro, e considerando que podemos formular as hipoteses:

e HO: a distribuicdo de compra de musica online é igual para todas as

faixas etarias

e HL1: as varias faixas etarias tém distribuicdo diferente na frequéncia de

compra de masica online.

Definimos um nivel de sensibilidade de 5% (0=0,05). Podemos concluir pelos
valores apresentados no teste de Kruskal-Wallis que rejeitamos a hipotese nula para o
caso da venda de musica em formato fisico por plataformas online pois o p-value é
inferior a 0,05 (0,001<0,05), sendo que n&o rejeitamos para os outros dois formatos de
musica vendida online. Podemos entdo concluir, que enquanto na venda de musica

online em formato fisico, existe pelo menos dois grupos cuja distribuicdo ndo é
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semelhante, na venda de albuns em formato digital e faixas, as distribuicdes sdo

semelhantes para todas as faixas etarias.

Concluindo este teste de hipdtese, podemos dizer que a variavel independente
Idade afecta a compra de musica online no caso de venda de formato fisico. Nos
restantes, os resultados foram algo contraditérios, o que pode ter como causa a
dimensdo da amostra referente as faixas etarias de menos de 18 anos e mais de 45 anos.
A variavel Faixa Etéria apenas afectar um tipo de venda online de musica pode também
ser explicado através da possibilidade das faixas etarias mais elevadas preferirem este
tipo de formatos. Para além disso, € normal os jovens com menos de 25 anos e 0s
inquiridos com mais de 45, terem dificuldades na utilizacdo de pagamentos online, e

menos meios.

4.7.2. 0 sexo influéncia a compra de musica online.
Tal como no caso anterior apresentamos a Tabela 9.2 com a estatistica descritiva

referente ao caso, e os resultados do teste.

Tabela 9.2: Teste Kruskal-Wallis para a variavel Sexo

Kruskal-Wallis
Formato Sexo N Média
p-value
Masculino 181 1,80
Fisico 0,007
Feminino 112 1,46
Masculino 180 1,49
Digital _ 0,734
Feminino 112 1,40
Masculino 181 1,51
Faixas 0,417
Feminino 111 1,60

Fonte: Elaboracéo prépria

Para a analise das distribuicdes foi criado o mesmo conjunto de hipdteses que

anteriormente.

Podemos constatar pelos valores na tabela, que apenas a venda de formato fisico

online apresenta um p-value inferior a a=0,05, logo € 0 Unico que se rejeita a hipotese
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nula, existindo por isso uma diferenca significativa nas duas distribuicdes. Nos

restantes, mantém-se a hipotese nula, ou seja, tém distribuicdes semelhantes.

Podemos entdo concluir que o Sexo do inquirido apenas influéncia a venda de

formato fisico em plataformas online.

4.7.3. 0 grau académico influéncia a compra de misica online.
Aplicamos agora o teste de Kruskal-Wallis para a variavel independente Grau

Académico.

Tabela 9.3: Teste Kruskal-Wallis para a variavel Habilitacdes Literarias

Formato Grau N Média Kruskal-Wallis
Acadéemico p-value
Basico 12 1,25
Secundario 150 1,60
Fisico 0,042
Licenciatura 101 1,69
Mestrado 30 2,13
Basico 12 1,08
o Secundario 150 1,42
Digital 0,277
Licenciatura 101 1,52
Mestrado 29 1,55
Bésico 12 1,33
_ Secundario 149 1,47
Faixas 0,697
Licenciatura 101 1,64
Mestrado 30 1,70

Fonte: Elaboracéo propria
Mantemos as hipéteses referidas na variavel faixa etéria.

Como em todos os casos, o p-value € inferior a 0,05, rejeitamos a hipotese nula,

e portanto, podemos afirmar que néo existe igualdade de variancias.

Tal como nos factores anteriores, apenas rejeitamos a hipotese nula no caso de
venda em formato fisico. Apesar disso, um p-value de 0,042 ¢ demasiado proximo de
0,05 e portanto € dificil afirmar que ndo seguem todos os grupos uma distribuicdo

semelhante.
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4.7 4. A existéncia de uma profissao influéncia a compra de musica online.
Neste caso, e como ja foi referido, o estudo ndo é preciso, pois a pergunta no

questionario foi feita de forma errada. Uma solucdo e melhor explicacdo para este
problema podem ser encontradas no capitulo Conclusdo. De qualquer forma, foi
elaborado o quadro com as estatisticas descritivas e a analise Kruskal-Wallis colocando
0 pressuposto que apenas os inquiridos que referiram um emprego remunerado (e todos

eles) auferem de um rendimento.

Tabela 9.4: Teste Kruskal-Wallis para a varidvel Emprego

Formato Emprego N Média Kruskal-Wallis
p-value

Estudante 158 1,46

_ Desempregado 12 1,33
Fisico 0,000

Reformado 4 1,00

Emprego 119 2,01

Estudante 158 1,40

o Desempregado 12 1,42
Digital 0,306

Reformado 4 1,00

Emprego 118 1,55

Estudante 157 1,45

) Desempregado 12 1,33
Faixas 0,107

Reformado 4 1,00

Emprego 119 1,71

Fonte: Elaboracéo propria

Logo pelas estatisticas descritivas, podemos concluir que quem tem um valor
médio maior na compra de musica online, em todas as categorias, sdo 0s inquiridos que
tém a situacdo profissional “Empregados”. Apesar disso, temos que perceber se ¢ umda
diferenca relevante. Apenas no caso da compra de CD’s, DVD’s ¢ outros online € que
se rejeita a hipdtese nula (com um grande nivel de significancia). Logo neste caso, é
bastante notdrio que pelo menos dois grupos tém uma distribuicdo bastante diferente. O

mesmo nao acontece nos restantes formatos, que apesar de a média ser mais alta para 0s
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Empregados, a distribuicdo ainda é considerada semelhante num grau de confianga de
5%.

4.7.5. Alocalidade influéncia a compra de musica online.
Devido ao grande numero de municipios de residéncia apontados pelos

inquiridos, as amostras de cada um foram demasiado pequenas. Assim, de forma a
estudar esta variavel, apresentamos na Tabela 9.5 os resultados do teste Kruskal-Wallis
para os quatro distritos com maior nimero de respostas (Braga, Porto, Lisboa e
Setdbal).

Tabela 9.5: Teste Kruskal-Wallis para a variavel Distrito

Formato Distrito N Média Kruskal-Wallis
p-value
Braga 18 1,83
Porto 50 1,92
Fisico 0,071
Lisboa 128 1,57
Setubal 31 1,39
Braga 17 141
o Porto 50 1,48
Digital i 0,794
Lishoa 128 1,34
Setubal 31 1,35
Braga 18 1,67
Porto 50 1,46
Faixas 0,243
Lisboa 127 1,42
Setubal 31 1,55

Fonte: Elaboragéo propria

Todos os valores apresentam um p-value superior a 0,05, logo nunca é rejeitada
a hipotese nula, ao contrario dos casos anteriores, onde pelo menos afectava um dos
casos. Podemos assim afirmar que a localidade ndo é um factor importante na compra

de musica.
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Capitulo V - Conclusdes

5.1. Resumo dos resultados obtidos
Este ultimo capitulo da dissertacdo tem como propdsito retirar conclusdes de

tudo o que foi feito até ao momento, de forma a compreender implicagdes para a gestéo.
De forma a criar conhecimento da informagdo recolhida até agora, € necessario ter
pensamento critico e analisar os resultados obtidos no capitulo anterior sem se esquecer

todos os factores estudados anteriormente.

Comecamos por abordar os factores intrinsecos ao produto. Tendo em conta a
analise aos dados retirados do inquérito, podemos constatar que o preco, qualidade,
disponibilidade e confianga sdo os factores que mais influenciam o consumidor no
momento de escolha da loja ou do produto que pretendem adquirir. Apesar disso, no
estudo de teste do Chi-Quadrado, aqueles que consideraram o preco dos produtos online
muito mais vantajoso, ndo tém um comportamento de compra muito diferente dos
restantes consumidores. Podemos referir duas causas para este resultado. Primeiro,
existem outros factores, para alem dos acima referidos, que exercem um grande peso
das decisbes do comprador, como por exemplo a existéncia de programas P2P. Apesar
de ndo existir uma correlacdo directa entre ambos, podemos afirmar que a diferenca
entre 0 nimero de pessoas que preferem comprar musica e aqueles apenas fazem
download, mesmo sabendo que é ilegal, é bastante grande. Outro ponto relevante, é o
estudo ter sido conduzido sobre uma amostra que, na sua grande maioria, raramente
adquire musica. O que reflecte a realidade de Portugal no mercado da musica online.
Num estudo da OberCom (2012) podemaos verificar que 88,3% dos inquiridos afirmam

nunca utilizar a internet para comprar musica.

Segundo os dados referidos neste estudo, e as respostas aos inquéritos
realizados, tudo indica que a utilizacdo de softwares P2P ndo venha a ser reduzida num
futuro préximo, pois através do download ilegal, o consumidor pode adquirir a mesma
musica, com a mesma qualidade, mas sem custos inerentes e com um grau quase nulo
de risco. Assim factores como a qualidade e a disponibilidade podem ser importantes
para um consumidor de musica, que ndo tem problema de pagar pela mesma, escolhe
entre duas lojas diferentes, mas ndo serdo factores competitivos com um dos muitos

softwares P2P que podemos encontrar pela internet.
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Apesar disso, é possivel encontrar factores, que mesmo, em média, ndo serem
considerados muito importantes, tém uma distribuicdo de respostas muito homogénea
entre o0s varios graus da escala proposta. Estes, ndo sendo considerado factores chave,
podem influenciar o consumidor no momento de escolher a plataforma a utilizar.
Exemplos deste caso sdo a existéncia de extras, os métodos de pagamento e a

possibilidade de escolher as faixas.

Ao analisamos os dados demograficos, utilizamos a comparagdo de médias e da
distribuicdo das respostas dos varios factores como estratégia para retirar algumas
conclusbes. O que nos levou ao mesmo problema identificado anteriormente, fazendo

com que seja preciso olhar para estes testes de uma forma critica.

O factor demografico que no capitulo anterior referimos como menos relevante
foi a distribuicdo geografica. Com a expansdo da internet pelo pais, e com todas as
zonas abrangidas por regimes de banda-larga, este factor parece perder importancia,
estando agregado a outros factores com mais destaque, como por exemplo o nivel de

rendimento.

No caso da varidvel sexo, esta parece influenciar a compra de mdusica em
formato fisico, segundo o teste de Kruskal-Wallis. Quando olhamos para as médias
obtidas nas perguntas referentes a compra de musica nas plataformas online e dividindo
por género, sem duvida existe uma média superior da populacdo masculina na compra
de musica em formato fisico online, comparando com o0s restantes formatos de
aquisicdo de mdasica. Esta diferenca pode ser explicada pelo maior nimero de
consumidores de musica em formato fisico pela internet ou pela preferéncia dos homens
em comprar em formato fisico, visto que na pergunta da importancia de ter o cd e outros
extras, apesar de a média ndo ser muito superior, 18,2% dos homens responderam ser
“Extremamente Importante”, enquanto apenas 9,8% das mulheres escolheram esta
resposta. Pela analise descritiva e tendo em conta o que foi aqui referido, o estudo nao
sugere que exististe uma grande diferenca entre homens e mulheres nos hébitos de

compra de masica online.

Por fim, estudamos as trés categorias com mais tendéncia a influenciar os
hébitos de consumo. Falamos das Habilitagdes Literarias, da Profissdo e da Idade. Nas

trés foram obtidos dados semelhantes, ja que tanto as habilitacdes literarias como a
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idade tém implicitos a existéncia de remuneracGes e 0 seu escaldo dentro desta pergunta.

Mesmo assim, é importante analisar cada uma separadamente.

Comecando pela Faixa Etéria, repara-se que a analise das médias que as faixas
etarias, com a média de consumo de musica online mais alta corresponde & populacédo
jovem, comecando a decrescer no caso dos individuos com uma idade superior a
guarenta e cinco anos, que pode estar relacionado com a sua menor apeténcia de utilizar
as novas tecnologias. Estes dados podem se explicados pela maior disponibilidade de
métodos de pagamento para os individuos de classes etarias mais elevadas, existéncia de
um rendimento, ou apenas pelos seus gostos em termos de compra de mdsica. Por
exemplo, quando analisada a média de consumo de musica gratuita online para cada
grupo etario, a média da faixa etaria dos 35-44 anos (3,22) € muito inferior a do grupo
dos 18-24 (4,25). Podemos entdo afirmar que os habitos de consumo de musica alteram-

se bastante consoante a idade e € um factor que influéncia o0 mesmo.

Em relacdo as habilitacdes literarias, podemos observar que em todas as
plataformas de venda de musica online, quanto maior as habilitacdes literarias, mais
frequentemente compram musica online. Apesar disso, a diferenca ndo é muito
significativa. Este comportamento estd relacionado, como ja referido de que o povo
portugués ndo parece ter habitos de consumo de musica na sua generalidade, logo,
apesar de comprar mais vezes musica online, continua a ser reduzida a percentagem de

individuos que efectivamente o faz.

Por fim, ao analisarmos os individuos com uma profissdo percebe-se que, pelo
facto de estarem empregados, tendem a ter uma maior facilidade em adquirir masica no

seu todo, sem necessitar de recorrer a meios gratuitos.

Podermos também afirmar que em alguns casos, os individuos que ouvem um
estilo de musica “Muito Frequentemente” estdo mais dispostos a comprar musica. Este
estudo pode significar que o consumidor compra as musicas para ajudar os artistas que
gosta, de forma a aumentar o nimero das vendas e incentivar o artista a continuar a
produzir contetdos. J& o estilo de musica, isto &, se € rock, pop ou outro, ndo influéncia
a compra de musica, sendo que todos eles tém médias e distribuicbes muito semelhantes

no gue toca a compra de musica.
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Para concluir, foram analisadas as varidveis externas ao consumidor. A
existéncia de software de P2P é o principal factor que desincentiva o consumo de
musica online. Isso é perceptivel pelo estudo das respostas as questdes sobre a compra
de mdsica. A musica adquirida na internet ou em softwares de download é uma forma
gratuita de obter a mesma musica e é por isso compreensivel que os consumidores

procurem este tipo de consumo.

5.2. Implica¢oes para a Gestao
Apos terem sido apresentadas as principais conclusfes sobre o estudo dos

inquéritos, € importante utilizar esta informacdo para compreender que novas solucdes

podem ser encontradas.

Como observado anteriormente, a luta pelas editoras e artistas contra o0s
softwares de P2P é bastante dificil. O que se perspectiva actualmente é uma competicao
entre as empresas produtoras e os piratas informaticos, ou seja, a cada evolugdo feita
pelas produtoras no combate a distribuicdo ilegal online, os seus adversarios respondem

superando as restri¢cdes e contornando as barreiras impostas.

Assim, mais importante que perceber como derrotar os conteudos P2P, é
necessario pensar em como nos podemos adaptar as novas circunstancias. Existem
estudos, que afirmam que em certas condicdes, a partilha de ficheiros de forma gratuita

online pode ser positiva para as vendas, que constitui uma oportunidade de negaocio.

Como foi referido anteriormente, ndo podemos estabelecer uma correlagéo entre
0 estilo de musica e a aquisicdo da mesma. Mas podemos afirmar que quanto maior é a
frequéncia com que se consome um determinado tipo de musica, maior a apeténcia para
adquirir a mesma. O mesmo ocorre quando os consumidores tém uma frequéncia de
compra grande para um artista em especifico. Como foi explicado na revisdo
bibliografica, Ouellet (2007) conclui que factores como a ligacdo ao artista e as suas
ideias levam a um maior consumo online. Por exemplo, na lista de albuns mais
vendidos de 2011, podemos encontrar artistas como Adele e Lady Gaga, que embora de
forma bastante diferente, foram duas autoras que souberam criar uma ligagdo com o
publico. Esta ligacdo também pode ser criada de uma forma simples e gratuita através
do “Sampling” permitido disponibilizar conteidos em programas P2P, assim deixamos

de procurar rendimentos através do aumento do numero de vendas de musica online e
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em suporte fisico, mas procuramos alcanga-los com merchandising, direitos de imagem

e espectaculos ao vivo.

Os programas de P2P podem ter entdo um papel semelhante ao da radio na
cadeia de valor da inddstria musical, para difusdo, ndo so, dos autores e dos seus
trabalhos, mas também da sua imagem. Desta forma, é possivel angariar um maior
numero de fis e consequentemente clientes. E possivel aos autores obterem economias

de escala a nivel mundial utilizando as cadeias de distribuigao online.

Uma forma de aplicar este modelo, é criar planos de subscri¢do. Por exemplo,
existem empresas, como 0 Grooveshark, que permitem aos seus utilizadores ouvir
qualquer masica disponivel na sua base de dados, online, sem qualquer custo. A esta
plataforma, associa um plano de subscricdo pago que da direito ao download de um
numero de musicas da sua base de dados para o computador. Este cria uma

proporcionalmente entre ao preco pago e o numero de masicas que se faz o download.

Assim, o artista usa o servico gratuito para difundir as suas musicas colocando-
as na sua base de dados e, mais tarde, aproveitando os consumidores que pretendem
subscrever este servico. No entanto, varias editoras fizeram questdo de retirar todos os
direitos ao Grooveshark sobre os seus artistas. E impossivel, por exemplo, encontrar

neste programa encontrar bandas como os The Beatles ou os Pink Floyd.

Outro exemplo é a empresa brasileira Terra, que permite ao utilizador, através
do pagamento de uma subscricdo, ter acesso ao streaming online (musica em tempo
real) de todas as musicas na sua base de dados, e o download de um ndmero fixo de
musicas por més. Este servico, contava no final de 2011, com 350 mil assinantes pagos,
sendo que a empresa afirma que esta estratégia esteve na base de um grande aumento

das vendas.

Também, a inclusdo de publicidade nas plataformas de venda ou streaming,
pode ser importante para a reducdo dos custos de producdo de conteudos online e
aumento das receitas para os artistas, sendo que parte do lucro desta estratégia deve ter

em vista a reducdo dos precos dos albuns e faixas.

Por outro lado, a venda de musica online é identificada neste estudo, como uma
alternativa mais benéfica em relacdo a venda tradicional de muasica em suporte fisico.

Para além de apresentar melhores precos e uma maior comodidade, é agora importante
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que os artistas e sobretudo as produtoras consigam aumentar a confianga nestas
empresas, visto que foi um factor considerado como muito importante pelos inquiridos e
com um dos valores mais baixos quando questionados qual era a sua confianga numa
loja online em relagdo com a loja fisica. Para além disso, € importante manter (ou
aumentar) a imagem que a mdusica vendida em formato digital tem tanta ou mais
qualidade que a mdsica vendida pelos meios tradicionais, visto ser um factor
considerado muito importante pelos consumidores, e ainda existir muitos que

consideram que a musica online tem pior qualidade.

Apesar de os inquiridos ndo referirem os Métodos de Pagamento online como
um factor negativo da musica online, na questdo referente a utilizacdo dos mesmos,
percebe-se que é bastante baixa, com um desconhecimento por partes dos inquiridos em
relacdo a muitos dos métodos apontados. Assim, talvez fosse importante ndo sé alargar
0 leque de opcbes de pagamento das lojas online de musica, como informar o
consumidor sobre as suas varias op¢Oes neste campo, através do website da loja e

durante o processo de compra.

Estes factores, e outros, podem ser reforcados com um aumento significativo do
investimento em marketing e promoc¢édo dos albuns, das lojas e dos préprios artistas,
devendo ser uma aposta dos artistas e produtores, (Bockstedt et al. 2004). Também a
stream de musica online e o sampling podem diminuir a desconfianga dos consumidores
para com a qualidade dos ficheiros de musica vendidos em plataformas online. Também
é possivel aumentar a importancia para o consumidor da personalizacdo do produto que
é permitido em maior escala na compra online de masica. Por outro lado, a existéncia de
extras, 0s métodos de pagamento e a possibilidade de escolher faixas sdo vistos como
factores diferenciadores e podem constituir uma grande vantagem sobre os
consumidores no momento da tomada de decisdo. Por isso € importante que as lojas e

empresas facam um esforco na promocéao e melhoramento dos seus sistemas.

Por exemplo, na questdo dos extras, dificilmente se atribui 0 mesmo grau de
relevancia a um ficheiro formato PDF e a um livro que geralmente acompanha os albuns
em formato fisico. Mas a plataforma online pode abrir outros extras, como por exemplo,
um acesso a uma area “privada” do website do artista, onde se possa ver algumas fotos
exclusivas na gravacao de um album, faixas extra apenas para download na compra do

album digital, possibilidade de participar em passatempos ou de contactar com o artista,
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desconto num concerto especifico ou merchandising do artista, entre outros. Estas
estratégias, para além de aumentarem o desejo de compra do album digital, também

promovem o proprio artista e a sua imagem.

Outra necessidade é que os artistas identifiquem quem é o seu publico-alvo,
quem s&0 as pessoas que consomem a sua masica, e que consequentemente adaptem os
seus contetdos a esse publico. Os dados demogréaficos e a identificagdo com o artista
sdo factores importantes a ter em conta no momento de vender um album e escolher a
melhor forma de o fazer. Logo, é importante que os artistas pensem como uma empresa,
e facam a sua segmentacdo de mercado, de forma a actuarem de uma forma mais eficaz.
Isto ja é feito, em grande parte, pelas grandes editoras. Apesar disso, com o desenvolver
do mercado indie e com a facilidade de entrada no mesmo, é importante que os préprios

artistas adquiram o conhecimento para o fazer.

Concluindo, podemos afirmar no fim deste estudo, que o mercado da musica
online tem ainda um enorme potencial. Mas para desbloquear este potencial, é preciso
olhar para ele sem desconfianca e investir. Em Portugal, ja alguns artistas e empresas o
exploram mas ddo ainda os primeiros passos. Ndo existe uma grande loja online
portuguesa de musica, mas ja vemos alguns artistas fazerem “experiéncias” online. Um
exemplo claro, ¢ o caso do cantor David Fonseca, que criou o “Amazing Cats Club”.
Este, d& acesso a uma comunidade online, através de um custo de subscricdo, que
oferece, entre outros, contetudos exclusivos e descontos em bilhetes, merchandising e a

participacdo em eventos e passatempos.

5.3. Limitacdes da Investigacao
Durante este trabalho, surgiram varias contrariedades, mas por nds proprios,

outras por factores externos.

A primeira limitacdo é o espaco temporal. Seria bastante benéfico para esta
dissertacdo uma amostra de maior dimensdo e mais diversificada. Infelizmente, as
limitacGes de tempo e meios, acabam por reduzir a capacidade de o fazer. Por este
motivo, também a amostra para o estudo foi ndo aleatéria (ou seja, de conveniéncia), o
que limitou em parte 0os meios utilizados e a capacidade de retirar conclusdes dos

resultados adquiridos.

66



Para além disso, existem certos passos que poderiam ter sido feitos de forma
diferente. Por exemplo, existem perguntas feitas no inquérito, que apenas depois de
realizados, percebemos que poderiam ser feitas de outra forma. Um desses casos, € a
pergunta sobre a profissdo do inquirido. Seria muito mais interessante para o estudo
perguntar o nivel de rendimento do mesmo, pois este permitiria ter uma percep¢ao mais

real da influéncia desta variavel independente no consumo de masica online.

Também a existéncia de tdo poucos inquiridos que consomem musica online,
algo que vai ao encontro dos dados do estudo da OberCom em 2012 sobre os habitos
dos portugueses em relacdo a Internet, influéncia a capacidade de utilizar certas
ferramentas e conseguir resultados mais préximos dos reais. Este problema poderia ser
eliminado com o aumento da amostra, que como ja foi referido, € dificil devido aos

meios e tempo disponiveis.

5.4. Implica¢des para uma futura investigacao
Nunca foi minha intencdo inicial mergulhar no grande mundo das trocas de

ficheiros P2P e downloads gratuitos online nesta tese. Infelizmente é impossivel abordar
0 mercado da mdsica actual e ndo perceber as implicacbes do mesmo. Mas este ponto
tem muito mais por onde se estudar. Algumas hipdteses seria perceber o que levaria 0s
consumidores a deixar de utilizar ou reduzir a utilizagdo dos mesmos, encontrar formas

de correlacionar melhor a utilizacdo de softwares P2P e da compra de musica online.

Outra hipdtese seria, através dos dados aqui recolhidos, apresentar varias
hipdteses de pacotes de venda online a varios consumidores e compreender qual o pre¢o
e por quais caracteristicas eles estariam dispostos a pagar. Isto levaria a um estudo mais
completo para os gestores e produtores musicais sobre o que os consumidores realmente

querem e até onde estdo dispostos a ir por um servico de venda de mdsica especifico.

Por fim, a possibilidade de falar também com membros que trabalham na area,
perceber o porqué de este modelo de negdcio ainda ndo estar implementado no nosso

pais e 0 que as pessoas com experiéncia de campo pensam sobre 0 mesmo.
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Anexos
Anexo |: Inquérito

Factores diferenciadores da compra de

musica Online e suporte fisico.

Objectivo do inquérito: Estudar as vantagens e desvantagens da distribuicdo de misica
online para o consumidor.

Duracéo Prevista: 5 minutos

O inquérito € andnimo e os dados sdo mantidos confidenciais e utilizados num estudo
sobre os factores diferenciadores da compra de masica online e suporte fisico.

Por favor, assinale os seus dados demograficos

1. Idade:
<18 18-24 25-34 35-44 >45
2. Sexo:

3. Localidade de Residéncia:

4. Grau de Escolaridade (Completo):

5. Profissao:
6. Classifique a frequéncia com que adquire musica nos seguintes locais:

Lojas de Musica (ex: Fnac)

Lojas Online que vendem suporte CD’s, DVD’s,
etc (ex: eBay)

Lojas Online que vendem albuns em formato
digital (ex: Grooveshark/iTunes)

Lojas Online que vendem faixas em formato
digital (ex: iTunes)

Download gratuito (ex: Programas de Torrent)

(1 —Nunca, 2 - Raramente, 3 — Algumas vezes, 4 — Frequentemente, 5 — Muito
Frequentemente)
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7. Classifique a frequéncia com que adquire os seguintes estilos musicais:

Pop

Rock

Electronica

Fado

Reggae

Musica Popular Portuguesa

Hip-Hop

Musica Classica

Blues

Outro:

(1 — Nunca, 2 — Raramente, 3 — Algumas vezes, 4 — Frequentemente, 5 — Muito

Frequentemente)

8. Classifique a frequéncia com que adquire musica nas seguintes plataformas.

Paypal

Moneybookers

Visa

MBnet

Transferéncia Bancaria

Multibanco — Pagamento de Servigos

Paysafe Card

Servigco SMS

Outro? Indique Qual.

(1 — Nunca, 2 — Raramente, 3 — Algumas vezes, 4 — Frequentemente, 5 — Muito

Frequentemente)
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9. C(lassifique a importancia que cada um dos seguintes factores tem na sua
decisdo quando adquire musica.

Preco

Comodidade

Disponibilidade

Qualidade

Confianga no vendedor

Informacgao sobre o Produto

Capacidade de seleccionar as faixas
que quero adquirir

Servigo Personalizado

Possuir Capa, livro, cd, etc.

Possibilidade de experimentar a
qualidade da musica

Métodos de Pagamento

Atendimento Personalizado

Outro? Indique Qual.

(1 — Nada Importante, 2 — Pouco Importante, 3 — De alguma importancia, 4 — Muito
Importante, 5 — Extremamente Importante)

10. Tendo em conta a sua percepg¢do em relacdo a compra de musica online,
classifique os seguintes factores.

1 2 3 4

Prec¢o mais baixo

Maior Comodidade

Maior Disponibilidade

Maior Qualidade

Maior Confianga no Vendedor

Mais informacao sobre o produto

Maior capacidade de seleccionar faixas

Melhores métodos de pagamento

Atendimento mais Personalizado

Outro? Indique Qual.

(1 — Discordo plenamente, 2 — Discordo parcialmente, 3 — Ndo concordo nem discordo, 4 —
Concordo parcialmente, 5 — Concordo plenamente)

Obrigado pela sua participagdo no inquérito.
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Anexo ll: Testes ANOVA

Teste ANOVA para a variavel independente Faixa Etaria

Formato | Faixa N Média Levene ANOVA
Etaria Valor p-value | Valor p-value
Teste Teste
<18 17 1,47
18-24 179 1,51
Fisico 25-34 73 1,97 2,83 0,025 4,43 0,002
35-44 18 2,22
>44 6 1,67
<18 17 1,06
18-24 179 1,46
Digital 25-34 72 1,56 6,907 0,000 1,477 0,209
35-44 18 1,28
>44 6 1,67
<18 17 1,18
18-24 179 1,52
Faixas 25-34 72 1,63 3,637 0,007 1,021 0,397
35-44 18 1,78
>44 6 1,67
Teste ANOVA para a variavel independente Sexo
Levene Teste t
Formato Sexo N Média Valor Valor
Teste p-value Teste p-value
Masculino 181 1,80
Fisico e 1 176 12,116 0,001 -2,985 0,003
Masculino 180 1,49
Digital _ 3,079 0,08 -0,851 0,396
Feminino 112 1,40
Faixas | Masculino | 181 151 1,046 | 0,307 | 0,753 | 0,452
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Feminino

111

1,60

Teste ANOVA para a variavel independente Grau Académico

Formato Grau N Média Levene ANOVA
Académico Valor | p-value | Valor | p-value
Teste Teste
Basico 12 1,25
_ Secundario 150 1,60
Fisico 5,803 0,001 3,134 0,026
Licenciatura 101 1,69
Mestrado 30 2,13
Basico 12 1,08
o Secundario 150 1,42
Digital 4,157 0,007 1,203 0,309
Licenciatura 101 1,52
Mestrado 29 1,55
Basico 12 1,33
_ Secundario 149 1,47
Faixas i i 4,394 0,005 1,051 0,370
Licenciatura 101 1,64
Mestrado 30 1,70
Teste ANOVA para a variavel independente Distrito.
Formato Distrito N Média Levene ANOVA
Valor | p-value | Valor | p-value
Teste Teste
Braga 18 1,83
) Porto 50 1,92
Fisico : 3,180 0,025 2,560 0,056
Lisboa 128 1,57
Setlbal 31 1,39
Braga 17 1,41
o Porto 50 1,48
Digital : 1,596 0,191 0,419 0,740
Lisboa 128 1,34
Setubal 31 1,35
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Faixas

Braga 18 1,67
Porto 50 1,46
Lisboa 127 1,42
Setubal 31 1,55

0,192

0,902

0,5

0,682

Teste ANOVA para a varidvel independente Frequéncia de Utilizacao de Programas P2P

Formato Frequéncia N Média Levene ANOVA
Utilizacéo de Valor | p-value | Valor | p-value
Programas P2P Teste Teste
Nunca 19 2,21
Raramente 25 1,48
. Algumas vezes 37 1,68
Fisico 6,001 | 0000 2,482 0,044
Frequentemente 59 1,85 ’
Muito 153 1,57
Frequentemente
Nunca 19 1,74
Raramente 25 1,60
o Algumas vezes 37 1,54
Digital 7,042 0,000 2,349 0,054
Frequentemente 59 1,61
Muito 152 1,32
Frequentemente
Nunca 19 1,68
Raramente 25 1,56
_ Algumas vezes 37 1,78
Faixas 3,537 0,008 2,687 0,032
Frequentemente 58 1,79
Muito 153 1,38
Frequentemente
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