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RESUMO

Este estudo buscou analisar de que maneira a personalizagdo de playlists influencia na
retencdo de usuarios do aplicativo Spotify. A partir da Teoria dos Usos e Gratificagdes,
adaptada a partir do modelo de Méntymaéki e Islam (2015), foi desenvolvido um modelo a ser
testado com Modelagem de Equagdes Estruturais (SEM) com o uso do software SmartPLS
4®. Assim, foram aplicados questionarios de forma online com uma amostra de 698
respondentes. A andlise dos resultados evidencia que os consumidores experimentam um
senso de diversdo, prazer e satisfagdo ao utilizar o aplicativo de streaming Spotify para
consumir musica. Além disso, a conveniéncia de poder desfrutar de musica em qualquer lugar
demonstra que os usuarios do servigo de streaming se sentem mais libertos, especialmente por
eliminar a necessidade de armazenar e baixar musicas localmente. Nesse contexto, a
plataforma cria uma experiéncia personalizada e envolvente, que fortalece o vinculo
emocional dos usuarios com o servico e incentiva sua fidelidade ao longo do tempo.
Palavras-chave: Personalizacdo de playlists; Experiéncia do usuario; Spotify; Teoria dos
Usos e Gratificagdes.

PERSONALIZATION OF PLAYLISTS AND USER RETENTION IN SPOTIFY

ABSTRACT:

This study sought to analyze how the customization of playlists influences the retention of
users of the Spotify application. Based on the Theory of Uses and Gratifications, adapted
from Mintymiki and Islam (2015), a model was developed to be tested with Structural
Equation Modeling (SEM) using the SmartPLS 4® software. Thus, they were applied online
with a sample of 698 respondents. The analysis of the results shows that consumers
experience a sense of fun, pleasure and satisfaction when using the Spotify streaming
application to consume music. In addition, the desire to be able to enjoy music anywhere
demonstrates that users of the streaming service feel freer, especially as it eliminates the need
to store and download music locally. In this context, the platform creates a personalized and
engaging experience that strengthens users' emotional bond with the service and encourages
their loyalty over time.

Keywords: Customization of playlists; User experience; Spotify; Theory of Uses and
Gratifications.
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1 INTRODUCAO

De acordo com Kizgin, Jamal e Richard (2018), as pessoas em nossa sociedade estao
imersas em uma cultura em que o consumo desempenha um papel fundamental na construgdo
de suas identidades. Assim, com a crescente quantidade de opgdes disponiveis nas
plataformas de streaming, é possivel encontrar contetidos que atendam as preferéncias do
consumidor com facilidade. Essas plataformas costumam recomendar conteudos que se
adequam as preferéncias, o que ¢ uma vantagem. No entanto, a questao ¢ que ndo ha controle
sobre quais rotulos (filmes, séries, livros, etc.) estardo disponiveis para escolha, visto que ¢
notdria a automatizagdo da selecdo de conteudos para os usudrios.

Nessa perspectiva, com a revolu¢ao 4.0 e a automatizagao e robotizagdo de processos,
novas configuracdes de consumo estdo emergindo e, com elas, surgem diferentes
possibilidades de expressar a identidade sem a necessidade de possuir o produto. Rifkin
(2000) discorre que a sociedade moderna vivencia a Era do Acesso. Observa-se que, de
acordo com Machado e Costa (2013), a concepcdo de posse perde sua relevancia no ambiente
virtual, uma vez que muitos individuos podem ter acesso as mesmas coisas.

Ao longo do tempo, as concepgdes filosoficas sobre a natureza humana tém sido
fundamentais para entender o self, que engloba corpo fisico, experiéncias pessoais € processos
de pensamentos conscientes, ¢ ¢ crucial para a singularidade de cada individuo (Gazzaniga &
Heatherton, 2003). Paralelamente, a influéncia social estd intrinsecamente ligada as normas e
contextos sociais, afetando o comportamento e a tomada de decisdo. Através de sinais e
mensagens, essa influéncia molda a consciéncia dos valores associados a atividades
especificas (BONN et al., 2015). Nesse contexto, a compreensdo do self e a influéncia social
estdo intrinsecamente interligadas, afetando percepgdes e atitudes.

A teoria do "Eu Estendido", proposta por Belk (1988), relata que o self se estende
para além do individuo e abrange tudo aquilo que ele possui. Desse modo, essa extensao
engloba objetos e pertences, os quais simbolizam e contribuem para a construcdo da
identidade de uma pessoa. Nesse sentido, os objetos se tornam parte integrante do self,
refletindo suas crencas, atitudes ¢ desempenhando um papel fundamental na defini¢do e
lembranga de si mesmo. Essa teoria enfatiza a importancia da posse na formacdo da
identidade e na expressao do self.

Compreende-se, de acordo com as reflexdes de He e Wang (2015), que os sujeitos
contemporaneos estdo imersos em um contexto pés-moderno, no qual se deparam com uma

diversidade de sociedades e experiéncias. Esse contexto contribui para uma identidade em
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constante mutacao, caracterizada como uma celebracdo movel. Nesse sentido, a identidade de
cada individuo ¢ moldada e transformada conforme as representacdes e interpelagdes
presentes nos sistemas culturais que nos envolvem. Nessa perspectiva, nos tltimos dez anos, o
cenario do entretenimento passou por mudangas intensas, especialmente na forma como o
publico consome musica.

Com o avancgo das plataformas de streaming, como o Spotify, as locadoras de videos e
lojas de CDs se tornaram obsoletas (Tucci, 2020). Atualmente, no Spotify, os usuarios tém
acesso a uma ampla gama de recursos, como playlists personalizadas, navegagao nas escolhas
musicais de amigos, artistas e celebridades, e a possibilidade de criar estagdes de radio
personalizadas (Spotify, 2022). Essas transformagdes representam a influéncia significativa
das plataformas de streaming na forma como as pessoas consomem ¢ descobrem musica.

De acordo com o Estaddo (2022), o Spotify apresentou crescimento na base de assinantes
da plataforma durante o ultimo trimestre de 2022. No periodo mencionado, registrou um total
de 205 milhdes de contas, o que representa um aumento de 14% em relagdo ao mesmo
periodo de 2021. Esses niimeros sdo relevantes, uma vez que demonstram o continuo sucesso
e popularidade do Spotify entre os usudrios. Além disso, ressalta-se que o total de usudrios
ativos da plataforma em todo o mundo atualmente ¢ de 489 milhdes. Nesse sentido, esses
dados destacam a importancia do Spotify como uma das principais op¢des para streaming de
musica em nivel global.

Desse modo, a escolha do streaming Spotify como objeto de estudo se justifica pelo
seu papel significativo na revolugdo do consumo de musica na era digital e pela sua
popularidade entre os usudrios. O Spotify ¢ uma plataforma de streaming de musica que
trouxe uma transformacao significativa na maneira como as pessoas t€m acesso, desfrutam e
exploram novas musicas. Com uma vasta biblioteca de conteido musical, o Spotify oferece
aos usuarios acesso a milhdes de faixas de diversos géneros e artistas, disponiveis a qualquer
momento e em qualquer lugar (Spotify, 2022).

Portanto, observa-se no contexto contemporaneo a importancia de como a musica €
consumida na era digital. Por este motivo, o presente trabalho tem como objetivo analisar de
que maneira a personalizacdo de playlists influencia na retencio de usuarios do
aplicativo Spotify. Neste estudo, busca-se aprofundar as perspectivas teoricas no campo do
self estendido e comportamento do consumidor, com foco na Teoria da Cultura do Consumo.

Nesse contexto, torna-se evidente a relevancia da adogdo da tecnologia, um processo

complexo que envolve a interagdo entre individuos e as inovagdes tecnoldgicas disponiveis.



Nessa perspectiva, a teoria dos usos e gratificacdes t€ém sido amplamente utilizada para
compreender a adog¢do e o uso da tecnologia em comunicagdes. Originada nos estudos da
comunicagdo, essa teoria propde que os individuos fagam escolhas conscientes sobre quais
midias e tecnologias utilizar, com base em suas necessidades, motivacdes e desejos de
gratificagdo, sendo relevante para o alcance do objetivo proposto neste trabalho.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 Teoria da Cultura de Consumo e plataformas de streaming de musica

Douglas e Isherwood (1978) afirmam que além de sua utilidade e valor comercial, os
bens de consumo possuem uma importancia que se estende ao seu significado cultural.
Segundo as andlises de Kozinets (2001), € possivel ter uma compreensdo abrangente da
cultura do consumo como um sistema complexo, que engloba uma variedade de elementos,
como imagens, textos e objetos, que sdo criados e disponibilizados no mercado. Nesse
contexto, a cultura do consumo ¢ um fendmeno complexo que envolve a interagdo entre
diferentes elementos comerciais, 0s quais desempenham um papel fundamental na formagao
dessa cultura. Esses elementos sdo utilizados por grupos especificos para construir praticas,
identidades e significados que, embora possam ser sobrepostos ou até mesmo conflitantes,
visam criar um senso coletivo em relacdo aos ambientes em que vivem e orientar as
experiéncias e vidas de seus membros.

De acordo com Greenacre et al. (2015), a musica, em particular, desempenha um papel
essencial na formacao da identidade pessoal. Desse modo, ela nao apenas reflete o "eu" para o
individuo, mas também para os outros, impactando as interacdes sociais € a troca de
experiéncias vividas. O entretenimento musical exerce uma influéncia significativa na
construgdo da auto-identidade ¢ nas dinamicas sociais. Assim, o consumo de entretenimento
ndo se restringe apenas a uma busca por distracdo e diversdo, mas também desempenha um
papel fundamental na formagdo da identidade individual e nas interagdes sociais. Nesse
sentido, de acordo com estudos realizados por Costa (2019), é possivel observar que o
consumo nao se restringe apenas a esfera material, uma vez que o entretenimento desempenha
um papel fundamental na cultura de consumo. Assim, compreender a relagdo entre o
entretenimento, a formagdo da identidade e as dindmicas sociais € essencial para uma
compreensdo mais abrangente do papel desempenhado pelo consumo na vida cotidiana dos
individuos.

No cendrio atual, a era digital revolucionou o consumo de entretenimento, especialmente
no ambito musical, tornando-o mais conveniente e acessivel do que nunca. Gragas aos
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avancos tecnologicos, especialmente aos smartphones e as plataformas de streaming, como o
Spotify, as pessoas tém a sua disposi¢do uma variedade sem nimero de géneros musicais €
artistas de forma online. Essas plataformas proporcionam uma experiéncia Unica, permitindo
que os usuarios descubram e desfrutem de musica em qualquer lugar e a qualquer momento
(Madeira, 2021).

Nesse contexto, a experiéncia do consumidor de musica sofreu uma transformacao
significativa com o advento das plataformas de streaming. O estudo conduzido por Sinclair ¢
Tinson (2017), investiga o conceito de um paradigma pos-posse, que explora a evolucao do
convencional modelo de posse duradoura em direcao a um novo modelo que se concentra na
ideia de acesso temporario ao conteido musical. Em contraste com o passado, onde a posse
fisica de musicas era comum, os consumidores agora valorizam mais o acesso conveniente ¢
ilimitado a um vasto catidlogo oferecido pelos servigos de streaming. Essa mudanga de
perspectiva reflete a transicdo de uma mentalidade centrada na propriedade para uma
valorizacdo do acesso, onde a facilidade de explorar e desfrutar de uma variedade de musicas
se tornou mais importante do que a mera posse fisica das mesmas, como mencionado por
Hagen (2015).

John Cheney-Lippold (2011) fala da relacio em que as nog¢des essencialistas de
identidade sao substituidas por cibernética com a identificacdo no qual se encaixam em
modelos comportamentais flexiveis. Nesse sentido, pode-se observar que nas plataformas de
streaming de musica, as categorias tradicionais de identidade musical, como “fa de pop”, ndo
sdo reduzidas apos a determinacdo da idade, género ou renda de um ouvinte, mas sdo
realizadas por meio do comportamento de escuta. De acordo com Novda e Silva (2017),
pode-se deduzir que o ato de consumir abrange mais do que apenas adquirir, consumir e
possuir bens de consumo.

Nesse contexto, os sistemas de recomendagdo personalizados oferecidos por
plataformas como Spotify tém sido destacados por autores como Mulligan (2014), Webster et
al. (2016), Kjus (2016), Lindsay (2016), Snickars (2017), Eriksson e Johansson (2017), e
Bonini e Gandini (2019). As abordagens de recomendacdo tém se mostrado de grande
importancia na modificacdo da experiéncia musical dos usuarios de plataformas de streaming,
oferecendo uma forma personalizada e enriquecedora de descobrir e explorar novas musicas.

De acordo com Prey (2020), a induastria fonografica tem direcionado seus esforcos
promocionais de forma significativa para o Spotify, com uma énfase especial nas playlists.

Dessa maneira, isso ocorre em parte devido ao conhecimento das culturas locais por parte das



equipes editoriais do Spotify, compostas por profissionais da musica (Fleischer & Snickars,
2017). Além disso, os curadores de playlists para plataformas de streaming possuem
experiéncia na industria musical (Gross & Musgrave, 2020), contribuindo para a énfase dada
pela industria fonografica no Spotify em suas estratégias promocionais. Conforme observado
por Hagen (2015), as playlists tém a capacidade de cumprir varias fung¢des, como o
armazenamento de musicas, a narrativa de histdrias ou a organizacdo de conteido. Nesse
sentido, esses curadores utilizam uma rede de atores da industria para se manterem
informados sobre as novidades da musica atual (Bonini & Gandini, 2019).

Na perspectiva da personalizagdo, a falta de materialidade no ambiente digital ¢
compensada por meio de estratégias adotadas pelos servigos de streaming. Conforme
ressaltado por Glantz (2016), esses servigos buscam estabelecer conexdes simbolicas com
midias antigas, criando um ambiente mais familiar ¢ menos impessoal. Essas conexdes
simbdlicas podem envolver referéncias a capas de albuns, listas de reprodugdo tematicas ou
até mesmo a recriagdo de experiéncias nostalgicas, como a sensagdo de "virar um disco".
Dessa forma, a personalizagdo visa criar um vinculo emocional com o usuario,
proporcionando uma experiéncia mais envolvente e conectada com suas preferéncias e
memorias musicais. De acordo com Hagen e Liiders (2016), o uso de playlists desempenha
um papel importante na consolidagdo do repertério musical, contrapondo a tendéncia dos
habitos de consumo se tornarem fragmentados e efémeros. Por meio delas, o ouvinte tem a
possibilidade de apresentar-se por meio de sua colecao de musicas ou compilagdes, além de
poder criar diferentes playlists para cada situagdo do cotidiano. Com base nas pesquisas de
Fleischer e Snickars (2017), as equipes editoriais do Spotify possuem a capacidade de
potencialmente influenciar o gosto musical dos usuarios, considerando seu conhecimento e
compreensdo do publico.

Com base na literatura pesquisada, Webster (2016) abordou o tema do Spotify e seu
impacto na personalizacdo do gosto musical e no consumo, analisando seu potencial de
transformar o papel desempenhado nas aulas de identidades e distingdes. Nesse sentido, nos
resultados pode-se observar que a personalizagdo estd ligada as oportunidades de alcangar
distingdo social, assumindo o trabalho de curadoria musical ¢ compactando o tempo
necessario para apreciar a musica por si mesma. Dessa maneira, ¢ evidenciado na conclusao a
perspectiva que plataformas de streaming de musica estdo moldando a dindmica social do

consumo de musica.



Além disso, outros estudos, como os de Leisewitz e Musgrave (2022), exploraram o
impacto das playlists algoritmicas do Spotify. Essas playlists atuam como intermediarios
culturais, conforme conceituado por Bourdieu (1984), e visam estabelecer uma conexao
emocional entre os consumidores de musica e os artistas. Os resultados indicam que a
influéncia dessas playlists na relagcdo entre os fas e os artistas € incerta, mas ha evidéncias de

que a intermediacdo contribui para o desenvolvimento de um vinculo emocional entre eles.

De acordo com Mulligan (2014), as playlists t€ém se destacado como uma das formas mais
relevantes de consumir musica, sendo amplamente utilizadas e recomendadas pelas
plataformas de streaming. Desse modo, recomenda-se personalizar as sugestdes com base nos
perfis de preferéncias dos usudrios, construidos a partir dos dados coletados na plataforma
(Popper, 2015; Eriksson & Johannson, 2017). Assim, analisando a frequéncia de uso do site
de streaming, ¢ possivel obter uma visao mais precisa do gosto musical de cada ouvinte
(Popper, 2015). Dessa forma, as recomendagdes podem ser ajustadas de acordo com a
intensidade de utilizagdo do servigo, resultando em sugestdes refinadas ¢ adequadas as
preferéncias musicais dos usudrios.

Ante ao exposto, evidencia-se o dominio do Spotify tanto na musica, quanto como
impulsionador do consumo de playlists, demonstrando seu papel fundamental nos individuos
que consomem e compartilham os conteidos da platatorma. Sendo pertinente observar este

comportamento ao decorrer da pesquisa.

2.2 Modelo Teorico e Construcio das Hipoteses

Com o passar dos anos a internet tornou-se uma rede infinita de mensagens
reproduzidas a todo momento. Com essa popularizacdo e a facilidade tecnologica, os usuarios
passaram a se conectar e também produzir conteido. A principal caracteristica no ambiente
digital ocorreu entre a interacdo e a interatividade. A interacdo transformou de maneira
significativa os meios de comunicagdo ¢ a forma como a informagdo ¢ produzida ¢
consumida. Através dos dispositivos tecnologicos, a interatividade se tornou um canal
essencial para a mediagao da informacgdo (Knoll & Ghisleni, 2020).

Nessa perspectiva, estes comportamentos sdao refletidos em preferéncias dos
individuos para satisfazer seus anseios. Neste sentido, € pertinente analisar que esses motivos
mostram-se ndo tdo claros e advém do interesse para analisar a personalizacdo de playlists

influencia na retengdo de usuarios do aplicativo Spotify. Em vista disso, a Teoria dos Usos e



Gratificagdes, mostra-se bastante pertinente para se mensurar e compreender estas motivagdes
que levam a busca destas gratificagdes.

Desse modo, a Teoria do Uso e da Gratificacdo, desenvolvida por Elihu Katz e Jay G.
Blumler, enfatiza que as pessoas sdo ativas na escolha e no uso dos meios de comunicagao,
buscando atender a necessidades e desejos especificos. Essa abordagem destaca a importancia
de compreender as razdes pelas quais as pessoas escolhem determinados meios de
comunicacdo, como entretenimento, informacgdes, interagdo social e identificacdo com grupos
sociais. Autores como Katz, Blumler e outros estudiosos tém contribuido para o
desenvolvimento dessa teoria ao longo do tempo, aprimorando sua aplicabilidade em
diferentes contextos de comunicagao e tecnologia.

Por conseguinte, esta pesquisa utilizara do modelo de Mantymaki e Islam (2015), que
possui como objetivo aplicar a teoria dos usos e gratificagdes para examinar as diferengas nas
gratificagdes entre os usudrios basicos e premium do Spotify. Assim, este estudo adaptou o
modelo empregado pelos referidos autores tendo em vista mensurar como a personalizacdo de
playlists influencia na retengdo de usuarios do aplicativo Spotify. Portanto, para fins do
alcance do objetivo deste estudo, as hipdteses serdo detalhadas ao longo deste topico.

Desta maneira, a Identidade Pessoal pode ser definida como a percepcao individual de
si mesmo ¢ esta relacionada ao comportamento humano em diversos contextos, incluindo a
adocdo de tecnologias. Este ato é manifestado através do compartilhamento, por exemplo, de
informagodes, compartilhamento de musica, contribuicdo de comunidade online e assim por
diante (Plume & Slade, 2018). Para Belk (2013), ao se engajar nessa pratica, ¢ possivel
desenvolver um senso de identidade coletiva que contribui para a formagdo do préprio eu,
uma vez que a interagdo com os outros individuos permite o reconhecimento mutuo.

De acordo com estudos anteriores de Andersen e Chen (2002) e Markos et al. (2018),
¢ evidente que os sentimentos de pertencimento, associagao e familiaridade desempenham um
papel crucial na ado¢do e manutencdo de determinadas praticas. Essas pesquisas destacam a
importancia dessas praticas para fortalecer o senso de comunidade e influenciar o processo de
formacao da identidade coletiva, que, por sua vez, tem impacto na percepcao do eu individual.
Além disso, pesquisas anteriores evidenciaram que o autoconceito ¢ um fendomeno
multidimensional, no qual o self social desempenha um papel significativo na formagao do
senso de identidade (Andersen & Chen, 2002). Assim, pode-se observar que o conceito de
posse desempenha um papel fundamental na teoria discutida, como argumentado por Belk

(1988). Nessa perspectiva, a posse esta intrinsecamente ligada a construgdo de narrativas de



identidade, desempenhando um papel significativo na forma como os individuos constroem e
expressam quem sao. Com base nessas evidéncias, formula-se a seguinte hipdtese:

Hipdtese 1 (H1): A identidade pessoal influencia positivamente na intencdo de
continuacao de uso.

A Conectividade Social se refere a capacidade de possibilitar a interagdo entre usuarios
e a criagdo de redes sociais virtuais. De acordo com Jacobsen (2019), o streaming de musica
segue uma tendéncia global. O autor conduziu uma pesquisa que estimou o total de visitas em
plataformas de streaming de musica, chegando a um numero de 29 milhdes. Dentro desse
panorama, o Spotify se destaca liderando com aproximadamente 65% das visitas. Nesse
sentido, quando as pessoas compartilham recursos online que sdo de propriedade conjunta,
isso contribui para fortalecer o senso de comunidade imaginada (Andersen & Chen, 2002;
Markos, Labrecque & Milne, 2018). Segundo Franca e Dias (2019), a personalizagdo da
experiéncia promovida pela cultura digital tem gerado transformagdes nos processos de
producdo e reconhecimento de produtos midiaticos. Isso tem levado ao surgimento de novas
estratégias de comunicagdo para impulsionar os negocios. Essas estratégias se adaptam as
demandas e preferéncias individuais dos consumidores, proporcionando uma experiéncia mais
personalizada e envolvente. Com base nessas evidéncias, formula-se a seguinte hipdtese:
Hipotese 2 (H2): A conectividade social influencia positivamente na intencao de
continuacao de uso.

A Descoberta de Novas Musicas ¢ um dos principais atrativos das plataformas de
streaming de musica e pode influenciar positivamente a inten¢do de continuagdo de uso
desses servigos. Araujo (2019) observa que as plataformas de streaming de musica
proporcionam aos usuarios uma imensa variedade de conteudo disponivel, criando assim um
comportamento de consumo altamente segmentado. Essa ampla oferta de conteudo permite
aos usuarios explorar e descobrir uma infinidade de musicas, artistas e géneros musicais, de
acordo com seus interesses individuais. De acordo com Bomfim (2020), sob uma abordagem
sociocultural, a musica passou a envolver agentes nao-humanos em suas dindmicas
comunicacionais, assim como um amigo que recomenda uma nova banda para ouvir. Nowak
(2016) apresenta uma defini¢do inclusiva e dinamica de descoberta musical. Segundo o autor,
uma descoberta musical deve envolver uma interacdo que atraia a atencdo do individuo e
cause uma resposta memoravel. Isso pode ocorrer tanto quando a descoberta esta alinhada
com as preferéncias do individuo quanto quando contrasta com seu gosto habitual. Além

disso, ao descobrir ou redescobrir musica, é essencial considerar tanto as variaveis sociais €



tecnologicas de acesso ao conteudo musical quanto as respostas afetivas que esse conteudo
desperta. A descoberta e a curadoria estdo diretamente ligadas a formacdo de gostos e
preferéncias musicais, sendo importantes no processo de construg¢ao identitaria (McCourt &
Zuberi, 2016). Considerando os fatores da literatura acima, a descoberta de novas musicas, a
hipdtese ¢ apresentada da seguinte forma:

Hipotese 3 (H3): As descobertas de novas musicas influenciam positivamente na inten¢ao
de continuag¢do de uso.

A Ubiquidade refere-se a capacidade de um sistema estar presente em todos os
lugares e em todos os momentos, permitindo que os usudrios acessem o aplicativo de musica
sempre que desejarem. Fuentes, Hagberg e Kjellberg (2019) destacam que o surgimento da
internet e a digitalizacdo tiveram um impacto significativo na acessibilidade e no consumo de
musica. A musica deixou de ser uma atividade autonoma para se integrar de forma mais
abrangente nas atividades cotidianas das pessoas. Essa mudanga permitiu que a musica fosse
facilmente acessada e incorporada em diferentes contextos, tornando-se parte integrante da
vida diéria das pessoas. Segundo Cunha e Bianchetti (2018), a abrangéncia generalizada esta
intrinsecamente ligada a redefinicdo dos significados atribuidos a periodos e espagos,
elementos que exercem influéncia em todas as atividades humanas. Além disso, os autores
destacam a origem etimoldgica do termo, que esta associada a nogao de onipresenga, ou seja,
estar presente em todos os lugares. Com base nessas evidéncias, podemos reformular a
seguinte hipotese:

Hipotese 4 (H4): A ubiquidade se relaciona influencia positivamente na inten¢ao de
continuagao de uso.

O Hedonismo ¢ definido como a busca pelo prazer e a satisfagdo pessoal (Hirschman &
Holbrook, 1982) e tem sido amplamente estudado na literatura de tecnologia da informagao
como um fator que influencia a intengdo de uso e a continuacao de uso de sistemas. Segundo
Silva (2003), o prazer ¢ visto como um objetivo imediato e limitado, uma vez que ha um
consenso de que a busca humana esta direcionada principalmente para a obtencao de prazer
imediato, em vez da felicidade, que pressupde uma certa continuidade e duragdo. Estudos
anteriores demonstraram que o prazer percebido desempenha um papel significativo na
satisfacao e lealdade dos clientes no setor de servigcos (Bigné, Andreu & Gnoth, 2005; Chen,
2016a; Das, 2013; Kim & Moon, 2009). Essas pesquisas ressaltam a importancia de

proporcionar experiéncias prazerosas aos clientes como um meio de promover sua satisfagao
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¢ manté-los leais aos servicos oferecidos. Com base nesses estudos, pode-se formular a
seguinte hipotese:
Hipotese 5 (HS): O hedonismo influencia positivamente na intengdo de continuacdo de uso.
Por fim, como variavel resposta tem-se a Intenc¢io de Continuac¢ao de Uso, refere-se a
predisposi¢cao ou vontade de um individuo em continuar utilizando um determinado sistema
ou tecnologia apds a sua adocdo inicial. Ding (2019), o conceito de uso continuo ¢ destacado
como fundamental para o éxito dos sistemas de informacdo, sendo crucial compreender os
elementos que influenciam o uso continuo, a fim de auxiliar os profissionais na tomada de
decisdes estratégicas. Desse modo, estudos tém apontado que a intengdo de continuar
utilizando um sistema ou servigo difere da inten¢o inicial de uso, visto que a continuidade é
um fator mais essencial para influenciar as opinides dos usudrios sobre o referido sistema ou
servigo (Wang, Ou & Chen, 2019). De acordo com Lu (2014), as pessoas que utilizam
servigos digitais sdo mais do que simples usudrios de tecnologia; elas também sao
consumidores. Para que os servicos digitais alcancem o sucesso, € crucial que haja um
aumento na inten¢do de continuidade de uso por parte desses consumidores.

Com base nas variaveis descritas anteriormente, as hipdteses foram formuladas de acordo
com o modelo adaptado de Méntymaki e Islam (2015), com os seguintes construtos centrais:
Identidade Pessoal (IP), Conectividade Social (CS), Descobertas de Novas Musicas (DNM),
Ubiquidade (U) e Hedonismo (H). Conforme as figuras estdo relacionadas na Figura 1 a
seguir:

Por fim, pode-se delinear o modelo proposto, incluindo a estrutura e as premissas do

estudo, conforme mostra a Figura 1.
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Figura 1 - Modelo de Pesquisa Proposto
Fonte: elaboragdo propria (2023).

Nessa perspectiva, ¢ possivel observar uma relagdo positiva entre a Identidade Pessoal,
Conectividade Social, Descoberta de Novas Musicas, Ubiquidade ¢ Hedonismo com a

Inten¢ao de Continuagao de Uso.

3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Esta pesquisa possui cardter exploratorio-descritivo e objetiva analisar de que maneira a
personalizacdo de playlists influencia a retengdo de usudrios do aplicativo Spotify. Assim,
assume natureza quantitativa, utilizando a Teoria dos Usos e Gratificagdes. Desse modo, o
estudo ¢ classificado como de corte transversal, estruturado para mensurar caracteristicas em
um unico ponto no tempo, e do tipo correlacional, posto que ndo houve de forma deliberada a
manipulagdo de variaveis, e sim a obtencdo dos dados por meio do instrumento de coleta
estruturado (Hair et al., 2015).

Nessa perspectiva, os dados da amostra foram coletados adotando-se como instrumento
de coleta, um questiondrio online, através do Google Forms (Tabela 1). Onde o link gerado,
foi compartilhado em redes sociais, como: Instagram, Twitter, Telegram e WhatsApp. Desse
modo, o meio de coleta de dados foi escolhido por seu maior alcance e pela facilidade na
operacionaliza¢do. O publico-alvo da pesquisa corresponde aos usudrios do Spotify, maiores
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de 18 anos. Assim, a coleta foi realizada durante o més de fevereiro até marco, alcancando
uma amostra de 698 respondentes validos.

Assim, a constru¢dao do instrumento de pesquisa foi adaptada a partir do modelo de
Mintyméki e Islam (2015). Foram analisados os construtos: Identidade Pessoal,
Conectividade Social, Descoberta de novas musicas, Ubiquidade, Hedonismo e Inten¢do de
continuacdo de uso, segmentados em 26 itens. Para as escalas de mensuracdo dos construtos
propostos, foram realizadas todas em concordancia do tipo Likert na modalidade de resposta
com escala de concordancia variando entre 1 (discordo totalmente) e 10 (concordo
totalmente). A segunda parte do instrumento abrangeu questdes de andlise sociodemograficas
dos usudarios, além de aspectos relacionados a quais streaming mais acessam para ouvir

musicas online, frequéncia de uso, se consomem playlists de outras pessoas e criam as suas

proprias playlists.
Tabela 01
Dominios dos construtos da pesquisa
CONSTRUTO DEFINICAO INDICADORES
IP1 - Usar o Spotify me permite criar uma imagem para
mim.
IP2 - Usar o Spotify me permite explorar possiveis
identidades.
IP3 - Usar o Spotify me permite descobrir quem eu
Identidade Até que ponto o uso do realmente sou.
Pessoal servico de streaming de IP4 - Usar o Spotify me permite retratar uma imagem Unica
(Hawk, Emily, musica online é percebido para os outros.
2020) como influéncia na intengdo TIPS - Usar o Spotify me permite exibir minha participagéo
de continuagdo de uso. em grupos/subculturas sociais.
IP6- Usar o Spotify me permite expressar minha identidade
IP7 - Usar o Spotify me permite aliviar sentimentos de
soliddo.
Conectividade  Refesc s pefrncis oy US4 SOy me permitc v que tpo d misia
Pessoal musicais de outras pessoas e CP2 - Usar o Spotify ) it " t
(Dholakia et al. na partilha de musicas POty permiite que et me conccte com outras
2004 preferidas com outros pessoas com preferenmas musicais semelh;mtes a'mmha.
Méintymé’iki o individuos. CI”3' - Usar o Spotlfy me permite compartilhar minhas
Islam 2015) musicas favoritas com outras pessoas.
Descobertas de DNMI1 - Usar o Spotify me ajuda a encontrar musicas que se

Até que ponto o uso de um

: ; adequem ao meu gosto musical.
servigo de streaming de

Novas Musicas

(Sheth et al. miisica online ajuda a DNM2 - Usar o Spotify amplia meu gosto musical.
1991; Sweeney descobrir novas musicas e~ DINM3 - Usar o Spotify me ajuda a descobrir musicas que
and Soutar ampliar o gosto musical. eu normalmente ndo ouviria.
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2001,
Maintymaki e
Islam 2015)

Ubiquidade

(Okazaki and
Mendez 2013,
Maintymaéki e
Islam, 2015)

Até que o uso do servigo de
streaming de musica online
ajuda a obter ganhos no
acesso a musica,
independentemente do horario

DNM4 - Usar o Spotify me permite descobrir artistas/bandas
que eu ndo conhecia antes.

DNMS - Usar o Spotify me fornece recomendacdes de
musicas que atendem as minhas preferéncias.

DNMBG6 - Usar o Spotify me ajuda a ficar atualizado com os
novos langamentos dos meus artistas favoritos.

Ul -Usar o Spotify me permite ouvir misica com o
dispositivo que eu preferir naquele momento.

U2 - Usar o Spotify me permite ouvir musica onde quer que
eu esteja.

U3 - Usar o Spotify me permite ouvir musica quando me
convém.

U4 - Usar o Spotify me permite encontrar e ouvir uma
musica que acabei de pensar.

¢ do local. U5 - Usar o Spotify me torna ndo dependente de ter musicas

baixadas para um dispositivo.

Hedonismo Até que ponto o uso do
(Davis et al. SCrVIgo de streaming de H1 -Usar o Spotify € prazeroso.
1992, musica online € percebido H2 -Usar o Spotify ¢ agradavel.

Mintymiki e como agradavel por si s6. H3 -Usar o Spotify ¢ divertido.

Islam, 2015)

Intencao de

Continuacao de

Intengdo de usar o servico de  ICU1 - Pretendo continuar usando o Spotify nos proximos

Uso ) o 2 -
(Bhattacherjee streaming de musica online trés meses.
2001 no fisturo. ICU2 - Vou dar preferéncia ao Spotify nos proximos trés

Méntymiki e MESes.

Islam, 2015)

Fonte: Elaborado pelos autores (2023).

O instrumento de coleta de dados foi submetido ao processo de validacdo, seguindo
operacionalizagdes qualitativas por meio da validagdo de translagdo (de face e de contetudo)
para avaliar a representatividade do item ao construto e a clareza do enunciado. Os
questionarios de validagdo foram enviados para 3 especialistas. Apds a coleta dos
questionarios de validacdo, foi realizada a extracdo da média dos itens, avaliagdo das
sugestoes ¢ implementagdes das propostas de aprimoramento. Por fim, foi aplicado um
pré-teste com 15 pessoas. Com o resultado deste pré-teste, foram removidas 3 perguntas de
escalas ja existentes por estarem com ambiguidades e foram acrescentadas 2 perguntas filtros.
As perguntas sociodemograficas foram para a parte final do questionario e foi adicionado a
opcao prefiro ndo informar na pergunta “sexo’.

Para efeitos de analise, foi executada uma avaliagdo descritiva dos dados

sociodemograficos da amostra. Ainda, foram realizados os testes de ajustamento de
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Kolmogorov-Smirnov e Shapiro-Wilk, para verificar o ajustamento dos dados, a distribui¢ao
tedrica da normal. Referente aos testes de validagao dos modelos de mensuragao reflexivos,
foram adotados os testes de confiabilidade composta, Alfa de Cronbach, validade
convergente, AVE e teste Fornell-Larcker. J4 para a execugao dos testes do modelo estrutural,
foram aplicados os testes de multicolinearidade, significancia e relevancia, avaliacdo do
coeficiente de determina¢do — R2, com tamanho do efeito F2 e relevancia preditiva Q2.
Portanto, todos os resultados destas analises foram calculados com o auxilio dos softwares

SPSS 22 e SmartPLS 4, partindo dos critérios propostos por Hair et al. (2019).

4 RESULTADOS E DISCUSSOES

Tabela 02
Perfil dos respondentes

, ESTATISTICA DESCRITIVA
VARIAVEIS CATEGORIAS
N (= 698) %

Feminino 507 72,63
Sexo Maculino 175 25.07
Prefiro ndo informar 13 1,86

Nao-binario 3 0,43

Ensino médio Incompleto 42 6,02

Ensino médio Completo 202 28,97

. Graduacéo Incompleta 261 37,40
Escolaridade Graduacdo Completa 100 14,33
Pos-graduacdo Incompleta 39 5,59

Pos-graduacao Completa 54 7,74

Até R$ 1.212,00 reais 173 24,79

De R$ 1.212,01 a RS 3.636,00 reais 285 40,83

Renda De R$ 3.636,01 a R$ 7.272,00 reais 161 23,07
De R$ 7.272,01 a R$ 10.908,00 reais 45 6,45

Acima de R$ 10.908.01 reais 34 4.87

Solteiro(a) 621 88,97

Casado(a) 33 4,87

. Unido estavel 34 4,73

Estado Civil Separado(a) 8 1,15
Viavo(a) 2 0,29

18 - 20 anos 245 35,10

21 - 25 anos 258 37,03

Faixa Etaria 26 - 30 anos 120 17,19
Acima de 31 anos 75 10,76

Fonte: Elaborado pelos autores (2023).
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Dessa forma, a maioria dos participantes da pesquisa foi composta por jovens adultos
solteiros, sendo que predominaram aqueles do sexo feminino, os quais apresentam uma maior

inclinagdo para adotar novas tecnologias voltadas para o consumo de streaming.

4.1 Analise do modelo de mensurac¢ao

Para garantir a validade e confiabilidade dos construtos, foram realizadas analises da
consisténcia interna do modelo, da validade dos indicadores que compdem os construtos ¢ da
validade discriminante da pesquisa.

Da andlise das cargas fatoriais foram necessarias a remog¢ao das seguintes variaveis: P8,
Ul, U4 e US. Esses 4 itens foram retirados devido a carga fatorial abaixo dos niveis
recomendados e pela colinearidade de computar o mesmo resultado dentro de seus respectivos
construtos. Assim sendo, a Tabela 03 apresenta todos os itens ajustados com suas respectivas
cargas fatoriais, o Alpha de Cronbach (CA) e a confiabilidade composta (CR) em cada

constructo, ¢ o AVE das variaveis tratadas no modelo.

Tabela 03
Resultados da analise fatorial confirmatoria
, CARGAS
CONSTRUTO VARIAVEL FATORIAIS CA CR AVE
CS1 0.758
Conectividade Social CS2 0.745 0.783 0.855 0.664
CS3 0.929
DNMI1 0.796
DNM?2 0.828
Descobertas deNovas  pnma 0.770 0.838 0.885 0.607
DNMS5 0.783
DNM6 0.713
Hl1 0.914
Hedonismo H2 0.931 0.911 0.944 0.849
H3 0.919
Intencio de ICU1 0.925
Continuagﬁo de Uso ICU2 0.919 0.824 0.919 0.850
1P1 0.815
P2 0.823
Identidade Pessoal IP3 0.819 0.881 0.908 0.624
IP5 0.732
IP6 0.736
IP7 0.807
- U2 0.893
Ubiquidade U3 0.925 0.791 0.905 0.826

Fonte: Elaborado pelos autores (2023).
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Os valores do Alfa de Cronbach (CA) para confiabilidade dos itens de teste estdo acima
de 0,5, entre 0,783 e 0,911, que ¢ recomendado por Ahmed et al. (2020). Ao mesmo tempo, o
CR do fator fundamental também ¢é maior que 0,70, variando entre 0,855 e 0,944, indicando
assim a confiabilidade da estrutura (Netemeyer, Bearden, & Sharma, 2003). Os valores de
AVE também se mostraram significativos e acima das leituras limitadas, ficando acima do
critério de 50%, e variando entre 60,7% e 85,0%, o que garante a validade convergente do
modelo proposto.
Para a analise de validade discriminante, conforme demonstrado na Tabela 04, pode-se
constatar que o modelo possui validade discriminante segundo os critérios de Fornell-Larcker
(1981). Demonstrando que a raiz quadrada da variancia média extraida é maior que a média

da correlacdo entre as estruturas, atendendo ao critério de validade discriminativa.

Tabela 04

Validade discriminante

CS DNM H ICU P U
CS 0,815
DNM 0,389 0,779
H 0,328 0,530 0,921
ICU 0,115 0,273 0,438 0,922
P 0,498 0,346 0,437 0,207 0,790
U 0,165 0,313 0,477 0,384 0,227 0,909

Legenda: CS (Conectividade Social), DNM (Descobertas de Novas Musicas), H (Hedonismo), ICU (Intengdo de
de Continuagdo de Uso), IP ( Identidade Pessoal) ¢ U (Ubiquidade).
Fonte: Elaborado pelos autores (2023).

Com base nos dados fornecidos da Tabela 04, os indices da primeira linha apresentam
valores mais altos em comparagdo com os demais. Essa observagdo indica que esses indices
possuem validade discriminante, pois ha diferencas significativas entre eles. Essa
convergéncia no modelo ¢ importante, pois cada indice esta medindo um construto especifico,
o que confere relevancia ao estudo. Portanto, os resultados indicam que o modelo possui tanto
validade convergente quanto validade discriminante, fornecendo evidéncias de que as

medidas utilizadas sdo adequadas para avaliar os construtos em questao.

4.2 Analise do modelo estrutural
A técnica de modelagem de equagdes estruturais (SEM) foi usada com auxilio do

software SmartPLS 4® para testar o modelo proposto e hipdteses de pesquisa. Segundo Hair
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et al. (2019), para analisar os resultados do modelo estrutural, é necessario verificar se ha
colinearidade em cada grupo de variaveis preditoras do modelo estrutural. De acordo com
Kock & Lynn (2012), um valor maior que 5,0 para VIF pode indicar a presenga de problema
de multicolinearidade. Os resultados do modelo apresentaram variagdes < 5,0, indicando que
nao ha problemas de multicolinearidade entre as variaveis do modelo.

Em relagdo ao indice de ajuste normalizado (NFI) e os residuos padronizados da raiz
quadrada média (SRMR) foram analisados. De acordo com Hu & Bentler (1999) ¢
Schreiberet al. (2006), os indicadores apresentaram valores muito satisfatorios com NFI =
0,810 e SRMR = 0,052 respectivamente. Esses resultados indicam que o ajuste do modelo ¢
geralmente satisfatorio. Ainda, o valor do R2 de 0,279 para o construto Intencdo de
Continuacdo de Uso indica que o modelo de regressdo utilizado explica cerca de 27,9% da

variabilidade observada, conforme observado na Tabela 05.

Tabela 05
Resultados do teste de relevincia e acuracia
Construtos R* SRMR NFI
Intencdo de Continua¢do de Uso 0,279 0,052 0,810

Fonte: Elaborado pelos autores (2023).

Desta maneira, embora esse valor possa parecer relativamente baixo, o resultado
demonstra uma contribuicao estatisticamente significativa das variaveis independentes
consideradas no modelo em relagdo a Intencdo de Continuacdo de Uso. Assim, essas
limitagdes apontam para oportunidades futuras de pesquisa, onde outros fatores relevantes

podem ser explorados para um entendimento mais abrangente desse construto.

4.3 Analise e discussdo das hipoteses

Para testar as hipoteses da pesquisa, foi realizada a anélise da magnitude, direcdo ¢
significancia dos coeficientes padronizados estimados pelo modelo estrutural, com todos os
parametros sendo verificados. Os indices extraidos do coeficiente beta e do p-valor foram
analisados para cada relagdo entre os construtos, seguindo os pardmetros do software
SmartPLS4®. Apoés o ajuste dos modelos de mensuragdo e estrutural propostos, foram
testadas todas as hipoteses da pesquisa. Na Tabela 06 podem ser observados os resultados das

hipoteses do modelo teorico.
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Tabela 06
Resultados do teste de hipoteses

Hipéteses Descricio B g;;r”;‘; TesteT P-Valor Resultado

H, idc%mdade Pessoal =>4 47 0.44 0.171 0.864 Rejeitada
Conectividade Social ..

H, —~ ICU -0.62 0.43 1.463 0.143 Rejeitada
Descobertas de Novas ..

H; Misicas => ICU 0.14 0.54 0.261 0.794 Rejeitada

H, Ubiquidade =>ICU 0.18 0.54 3.477 0.000 Nao Rejeitada

H; Hedonismo => ICU 0.41 0.60 6.940 0.000 Nio Rejeitada

Fonte: Elaborado pelos autores (2023).

Para melhor visualizacio do modelo, a Figura 2 mostra os resultados destas relacoes
casuais.
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Figura 2 - Relagdo causal entre os construtos do modelo

Fonte: elaboragdo propria (2023).
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Diante dos dados expostos pela Tabela 06 e na Figura 2, em que se apresenta os
testes e indicagdes de aceitacdo ou refutagdo das hipoteses propostas. Levando em
consideragdao o P - Values demonstrando a significancia, em que se deve apresentar valores
inferiores a 0,05 ou 5% para que se aceite a hipotese.

A H1, que relacionava a Identidade Pessoal a Intencdo de Continuagao de Uso, foi
refutada com base nos resultados obtidos (Beta = 0,07 e p-valor = 0,864). Esses achados
sugerem que os individuos ndo se identificaram com a atividade de criar playlists, indicando
uma falta de conexd@o pessoal com essa funcdo especifica do servigo. Tisseron (2015) sugere
que a internet desempenha um papel tnico para cada individuo, adaptando-se ao uso de suas
ferramentas e as necessidades pessoais. Nessa perspectiva, os jovens podem utilizar a internet
como uma plataforma para criar e experimentar diferentes versdes de si mesmos, contribuindo
assim para o processo de construcao da identidade (Carvalho, 2015; Mendes, 2015; Turkle,
2007). Portanto, no contexto desta pesquisa, a auséncia de uma relagdo positiva entre
Identidade Pessoal e Inten¢do de Continuag¢do de Uso em aplicativos de servigos musicais
pode ser explicada pelo fato de que os participantes ndo se sentiram pessoalmente envolvidos
ou conectados com a atividade de criagdo de playlists.

A relacao entre a Conectividade Social e a Intencdo de Continuacao de Uso, conforme a
H2, foi refutada, apresentando um valor de P>0,143. De acordo com Castells (2013) as
revolugdes tecnologicas possuem caracteristicas comuns, como a velocidade e a amplitude
das mudangas, bem como o amplo alcance das novas tecnologias, impactando a sociedade em
geral. Tal resultado pode ser explicado considerando a perspectiva de autores renomados na
area. Por exemplo, Turkle (2011) que investigou os efeitos psicologicos e sociais da
conectividade digital e das interacdes mediadas por tecnologia. Ela discute como as
tecnologias podem alterar as dinamicas sociais ¢ afetar nossa capacidade de nos conectar
profundamente com os outros. Assim, ao analisar os valores demograficos dos respondentes,
observa-se que a maioria corresponde a individuos jovens, com idades entre 18 e 25 anos.
Nesse contexto, ¢ possivel inferir que, para essa faixa etaria, a percep¢do da conectividade
social como um fator determinante na continuagdo do uso de aplicativos e servigos pode ndo
ser significativa. Isso indica que a decisdo dos consumidores em relagdo a conectividade
social é mais influenciada por fatores individuais do que por comportamentos sociais.

As relagoes entre as Descobertas de Novas Mtsicas e Inten¢do de Continuagao de Uso,
conforme a H3, também foi refutada, com um resultado estatisticamente significativo

P<0,001. No contexto da apreciagdo musical, observa-se que as pessoas tendem a nao
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demonstrar um interesse ativo na busca por novas musicas. Venkatesh et al. (2003)
concluiram que as reagdes individuais em relagdo as tecnologias tém influéncia tanto na
intencdo de utilizagdo quanto no comportamento de uso dessas tecnologias. Essa falta de
motivacdo para a descoberta de novos conteudos musicais pode influenciar diretamente a
inten¢do de continua¢do de uso de aplicativos de servigos musicais, uma vez que 0s usuarios
podem ndo sentir a necessidade de explorar novas op¢des musicais, optando por se manterem
dentro de suas preferéncias consolidadas. Portanto, os resultados obtidos reforcam a ideia de
que a relacao entre a descoberta de novas musicas € a intengao de continuacdo de uso nao ¢
positiva.

A H4 apresenta a relagdo entre a Ubiquidade e Intengdo de Continuagdo de Uso ¢ a HS
sobre 0 Hedonismo relacionado a Intencdo de Continua¢do de Uso, ambas foram suportadas
com P< 0,000. A Ubiquidade refere-se a disponibilidade generalizada e acessibilidade de um
servico ou tecnologia, independentemente do local € momento em que o usudrio deseja
utilizd-lo. Segundo Montovani e Moura (2012), a introdu¢do das tecnologias moéveis na
sociedade contemporanea revolucionou a intera¢do entre as pessoas € a forma como elas
acessam ¢ usam informacdes. Assim, a ubiquidade e a velocidade dessas tecnologias também
impactaram as relagdes sociais, transformando o sujeito movel em um sujeito informacional
por exceléncia. Dessa maneira, Albuquerque et al. (2010) diz que o hedonismo no consumo,
também conhecido como consumo heddnico, refere-se a busca de prazer, experiéncias
multissensoriais, fantasiosas e emocionais na aquisicao de produtos ou servigos. Essas
relagdes positivas entre Ubiquidade, Hedonismo ¢ Intengdo de continuagdo de uso podem ser
explicadas pelo fato de que, quando os usudarios percebem que um servigo estd amplamente
disponivel, conveniente de usar e a0 mesmo tempo proporciona uma experiéncia agradavel,
eles tém mais probabilidade de querer continuar utilizando-o.

Desta forma, ao analisar os resultados obtidos pelos construtos € possivel identificar a
necessidade da aplicagdo de outras variaveis, em que tenham capacidade de influéncia ao uso
dessa nova tecnologia, ao considerar a H1, relacionada Identidade Pessoal ligada ao Intengao
de Continuagao de Uso , H2 ¢ H3, ambas sobre as condi¢des facilitadoras obtiveram rejei¢ao
em suas suposigoes, isso pode se explicar pelo fato de que as hipdteses nao estejam ligadas ao
interesse do publico, pois a suas intencdes em utilizar o aplicativo de streaming sio
direcionadas a outros fatores. Esses resultados destacam que a combinacdo positiva de
conhecimento, hedonismo e ubiquidade desempenha um papel significativo nas intengdes de

continuar utilizando o aplicativo de streaming Spotify, com um efeito cumulativo benéfico.
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Nesse sentido, isso significa que quando os usudrios t€ém um bom conhecimento sobre o
aplicativo, quando a experiéncia de uso € prazerosa e quando o aplicativo esta disponivel em
todos os lugares, eles tém uma maior inclinagao para continuar usando o Spotify. Isso sugere
que o conhecimento sobre o aplicativo, a satisfacdo proporcionada por ele e a facilidade de

acesso influenciam positivamente a vontade de continuar utilizando-o.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo teve como objetivo analisar como a personalizagao de playlists influencia
a retencao de usuarios no Spotify. A partir de uma perspectiva tedrica, as relagdes encontradas
neste estudo oferecem uma contribui¢do significativa para a compreensdo da personalizacdo
de playlists e como ela influencia a reten¢do dos usuarios no aplicativo de streaming Spotify.
Dado que a personalizacdo de playlists e a retencdo de usudrios sdo topicos

importantes no campo da inovacao tecnoldgica e do marketing no contexto do Spotify, este
estudo contribui para entender melhor como a tecnologia pode integrar esses aspectos.
Avaliaram-se os aspectos técnicos dessa nova tecnologia, bem como a identidade pessoal, a
conectividade social, a descobertas de novas musicas, o hedonismo, a ubiquidade e a inten¢ao
de continuag¢do de uso no contexto da experiéncia de percepcdo do usudrio, investigando a
relagdo entre a personalizagdo de playlists e a reten¢ao de usuarios no Spotify.

Este estudo investiga a personalizagdo de playlists e a retengdo de usudrios no Spotify.
Nessa perspectiva, embora trés hipdteses tenham sido rejeitadas, duas hipoteses foram nao
rejeitadas, indicando que a maior parte dos usuarios do Spotify considera a utilizagdo do
aplicativo de streaming como uma experiéncia prazerosa, agradavel e divertida.

Assim, este artigo demonstra que aspectos como ubiquidade e hedonismo influenciam
a retencdo dos usuarios no Spotify. Essas descobertas sdo consistentes e confirmadas por
estudos anteriores, como os dos autores (Bigné, Andreu & Gnoth, 2005; Chen, 2016a; Das,
2013; Kim & Moon, 2009) demonstrando a satisfacao e fidelidade dos usuarios de servigos de
streaming de musica. Assim, ¢ possivel observar um prazer percebido o qual torna o usuério
leal a plataforma. Isso confirma a afirma¢do de que o hedonismo e a ubiquidade sao
estratégias cruciais para a retengdo de usuarios em servigos de streaming, e que a tecnologia
pode ser uma ferramenta valiosa nesse sentido.

Nessa perspectiva, o estudo demonstra que a personalizacdo de playlists no Spotify
pode influenciar significativamente a retencao de usuarios e a qualidade de sua experiéncia no

aplicativo. A andlise de aspectos como preferéncias musicais, historico de reproducdo e
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comportamento do usuario na plataforma. Além disso, a oferta de recursos avangados de
personalizacdo, como algoritmos de recomendagdo, pode aumentar a satisfacdo do usuario e
incentivar a fideliza¢ao. Essas descobertas corroboram a importancia da personalizagdo na era
digital, como destacado por diversos estudos (Tucci, 2020 & Madeira, 2021), e reforcam a
necessidade de aprimorar a experiéncia do usudrio.

Ademais, o estudo contribui para o conhecimento tedrico e gerencial de vdrias
maneiras. Primeiramente, ao investigar a relacdo entre a personalizacdo de playlists, a
experiéncia do usudrio € a intengdo de continuacao de uso no Spotify, preenchemos uma
lacuna no entendimento do papel dessa estratégia na fidelizacdo dos usuérios. Além disso,
nossas descobertas destacam a complexidade dessa relacdo, considerando fatores como
identidade pessoal, conectividade social, descobertas de novas musicas, ubiquidade,
hedonismo e inten¢do de continuacdo de uso. Essas informagdes sdo relevantes para orientar
estratégias de marketing e desenvolvimento de produtos no Spotify e impactando a percepgao
dos usudrios e sua inteng¢ao de continuar utilizando o servico de streaming de musica.

Entre as limitagdes encontradas neste estudo estd a dificuldade de encontrar
referéncias bibliograficas relevantes em Administragdo para a elaboracdo do referencial
tedrico e o instrumento de pesquisa. Como sugestao para estudos futuros, outras aplicagdes de
Personalizagao de playlists relacionadas ao Spotify devem ser testadas usando outras
variaveis. Além disso, o modelo pode ser expandindo o escopo da pesquisa para incluir
consumidores com caracteristicas distintas da amostra utilizada neste estudo. Por fim, estudos
futuros podem explorar outras aplicagdes da personalizagdo de playlists em diferentes

contextos e plataformas, ampliando ainda mais o conhecimento sobre o assunto.
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APENDICE I — Questionario de percep¢iio do usuario

Prezado(a) participante, este questionario tem por objetivo analisar como o impacto da
personalizacao de playlists influencia na retencdo de usudarios do aplicativo Spotify. Trata-se
de uma pesquisa de Trabalho de Conclusao de Curso em Administragao - UFCG. Além disso,
esta pesquisa possui fins exclusivamente académicos e os resultados serdo analisados de
forma conjunta e ndo individualmente. Portanto, em nenhuma situacdo, os seus dados
individuais serdo divulgados. Ao aceitar participar da pesquisa, vocé declara que foi
devidamente esclarecido(a) e autoriza a publicagdo dos resultados.
Discente: Virginia Castro de Freitas.
Orientadora: Laura Maria Aguiar Costa, M.Sc.

Agradecemos a sua cooperagao!

Questionario - Personalizacio de playlists e retencao de usuarios no Spotifyv.

1. Faixa Etaria

() 18 a 20 anos ()26 a30 anos
()21 a25 anos () Acima de 31 anos
2. Sexo

() Feminino () Masculino

() Prefiro ndo informar () Outros

3. Estado civil
() Solteiro(a) () Casado(a) () Viuvo(a)
() Unido estavel () Divorciado(a)

4. Qual a sua renda familiar mensal?

() Até 1 salario minimo (até R$ 1.212,00 reais)

() De 1 a 3 salarios minimos (de R$ 1.212,01 a RS 3.636,00
reais) / () De 3 a 6 salarios minimos (de R$ 3.636,01 a R$
7.272,00 reais) / ( ) De 6 a 9 salarios minimos (de R$ 7.272,01 a
R$ 10.908,00 reais) / () Acima de 9 salarios minimos ( acima de
R$ 10.908,01 reais)

S. Escolaridade
() Ensino Médio incompleto () Graduagao completa

27



() Ensino Médio completo

() P6s-Graduagdo Incompleta

() Graduagao incompleta () P6s-Graduagao Completa

6.

Vocé usa o Spotify? (independente se é Free ou Premium)
(Sim) (Nao)

Ha quanto tempo ¢é usuario do Spotify?
() Menos de 1 ano () De 2 anos a 5 anos
() De 1 ano a 2 anos () Mais de 5 anos

Usa o Spotify quantas vezes na semana?
()De 1a2vezes () Mais de 5 vezes
() De 3 a4 vezes

Além do Spotify, vocé utiliza alguns desses aplicativos de streaming de musicas?

() YouTube Music () Amazon Music

() Apple Music () Resso Music

() Sua Musica () Tidal

() Deezer () Nao utilizo outro aplicativo de streaming de musica

10. Qual a frequéncia que vocé cria playlists no Spotify?

() De 1 a2 vezes no més () Mais de 5 vezes no més
() De 3 a4 vezes no més () Nao crio playlists

11. Vocé costuma acessar playlist de outras pessoas?

() Sim () Nao

12. Gosta de saber o que as outras pessoas estao ouvindo no Spotify ?

() Sim () Nio

Nessas questdes temos uma escala Likert de satisfacido que vai de 1 (discordo totalmente)
até 10 (concordo totalmente) de acordo com a percepc¢iao do respondente.
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Identidade Pessoal

Utilizar o Spotify par. tar musi rmite criar um L E A A s 5 S AP
. ar o Spotify para escutar musicas permite criar uma OO0
imagem para mim.
Utilizar o Spotify para escutar musicas me permite ! 2. (B, (4 .S & F. B 2. T
explorar possiveis identidades. Iy oy N B B
Utilizar o Spotify para escutar musicas me permite el el
© Spotify p P s s I o e
descobrir quem eu realmente sou.

ey . ;. . 1 2 & 4 5 s 7 8 Q 1
Utlhz.ar 0 Spo:ufy para escutar musicas me permite retratar OO Do
uma imagem {inica para 0s outros.

e . ;. . e 1 2 3 4 5 & T 8 9 1
U‘Flhzar 0 Spptlf}i para escutar musicas me per.rn}te exibir OO0
minha participagdo em grupos/subculturas sociais.

g . ;o . 1 2 3 4 5 & T 8 9 1
Utilizar o Spotlfy' para escutar musicas me permite O OO
expressar minha identidade.

ey . . . . 1 2 3 4 5 & T 8 9 1
Utll{zar o Spotify para escutar musicas me permite aliviar oo
sentimentos de solidao.

Conectividade Social
Usar o Spotify me permite ver que tipo de musica outras 1 2 3 4 5 & 7 8 o 1
pessoas ouvem. B W R
Usar o Spotify permite que eu me conecte com outras 1 2 3 a4 5 & 7 8 9 1
pessoas com preferéncias musicais semelhantes a minha. N N N B B B
Usar o Spotify me permite compartilhar minhas musicas ﬁ ’L‘ 'i‘ ﬁ [i‘ ’i‘ IL] ’i' 'i‘ r‘
favoritas com outras pessoas. '
Descoberta de novas musicas
Usar o Spotify me ajuda a encontrar musicas que se 1 B (B oW LB Wl B B 8 T
adequem ao meu gosto musical. I = g
Usar o Spotify me permite descobrir artistas/bandas que eu ! 2. B (& LB 6. LF B 8. 1
nao conhecia antes. NN o B
. ~ ;. 1 2 3 4 5 & 7 8 @ 1
Usar o Spotify me fornece recomendag¢des de musicas que OO0
atendem as minhas preferéncias. '
Usar o Spotify me ajuda a ficar atualizado com os novos : I e R
potify me ajuda a : D I O A R A O A
lancamentos dos meus artistas favoritos.
Ubiquidade
Usar o Spotify me permite ouvir musica com o dispositivo 1 2 3 4 5 & 7 8 9 1
que eu preferir naquele momento. Ny N By N B B
Usar o Spotify me permite ouvir musica onde quer que eu 1 2 3 4 5 & 7 8 e 1
Usar o Spotify me permite ouvir musica quando me e T T e T
convém. (N N N Y Y O B O
Usar o Spotify me permite encontrar € ouvir uma musica e T T e T
que acabei de pensar. N N B B
Usar o Spotify me torna ndo dependente de ter musicas e e e el el e e el
baixadas para um dispositivo. I e e
Hedonismo
Usar o Spotify me deixa feliz. 1 2 3 4 5 & 7 8 o 1
L1 010000 00 B 01 01 000
Usar o Spotify ¢ agradavel. 1 2 3 a4 5 & 7 8 9 1
L1 1030101010100 000
3 A : M 1 2 3 4 5 ) 7 8 ? 1
Usar o Spotify ¢ divertido. minEninlelnialnlalE
Intencao de Continuacio de Uso
. . ] n 1 2 3 4 5 ) 7 8 ? 1
ll;r:;[;:rsldo continuar usando o Spotify nos proximos trés minEninlelnialnlalE
Vou dar preferéncia ao Spotify como aplicativo de ﬁ ’i' li\ ﬁ ﬁ ’i‘ IL] ’i| Ii‘ r‘

streaming de musica.

N
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