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Resumo:

Um corpo significativo de pesquisa a respeito do viés cognitivo Efeito Dotacéo tem utilizado
bens tangiveis para comprovar a sua existéncia. Esses estudos revelam a presenca do viés em
situacBes de troca envolvendo objetos fisicos, em geral por outros de valor semelhante ou até
maior. No entanto, nem todas as possibilidades de trocas de bens sdo suscetiveis a influéncia
do vies. Com a ascensdo da Internet e do comércio eletrdnico, bens de cunho digital surgiram
e tém afetado o cotidiano de inimeras pessoas. Apesar de sua usabilidade e representatividade
no mercado comercial, questBes criticas a respeito da formacdo de sentimentos de posse em
relacdo a bens digitais permanecem e precisam ser exploradas pela ciéncia. Dentro desse
contexto, esse trabalho tem como objetivos avaliar, mediante um quase-experimento realizado
de forma on-line, se 0s sujeitos da pesquisa apresentam o Efeito Dotagdo em uma situacédo
hipotética de troca de um bem digital, especificamente dois servicos de streaming de musica
populares - primeira condi¢do experimental - e um desconhecido - segunda condicéo
experimental - e, se 0 conhecimento prévio e a familiaridade com as opc¢des de bens existentes
para a troca influenciam na presenca do viés. Em um contexto geral, chegou-se ao resultado
que 71% dos sujeitos apresentaram o Efeito Dotacdo no primeiro cenario do quase-
experimento. No segundo cenério entretanto, o percentual foi significativamente menor, pois
49,5% dos respondentes optaram por ndo trocar o bem em sua dotacdo. Ainda, identificou-se
que ha a presenca do viés em pessoas que eram dotadas ou apresentadas ao Spotify ou ao
Youtube Music (bens digitais reais e 0s quais 0s sujeitos tinham mais familiaridade) em
comparacao ao Fast Music (bem digital ficticio, idealizado para o experimento sem que 0s
sujeitos tenham tido contato anterior). Sugere-se, entdo, que o Efeito Dotacdo é um viés
encontrado em situacgdes de troca, inclusive quando se trata de troca de bens digitais e, que a
familiaridade com o bem e a forca da marca podem afetar na observancia ou ndo da anomalia
cognitiva.

Palavras-chave: Economia Comportamental. Efeito Dotagéo. Bens Digitais.

Abstract:

A significant body of research regarding the cognitive bias Endowment Effect has used tangible
assets to prove its existence. These studies reveal the presence of bias in exchange situations
involving physical objects, usually by others of similar or even greater value. However, not all
possibilities for exchanging goods are susceptible to the influence of bias. With the rise of the
Internet and e-commerce, digital goods have emerged and have affected the daily lives of
countless people. Despite its usability and representativeness in the commercial market, critical
issues regarding the formation of ownership feelings regarding digital goods remain and need
to be explored by science. Within this context, this work aims to evaluate, through a quasi-
experiment carried out on-line, if the research subjects present the Endowment Effect in a
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hypothetical situation of exchange of a digital asset, specifically two popular music streaming
services - the first condition experimental - and an unknown - second experimental condition -
and if the prior knowledge and familiarity with the options of existing goods for the exchange
influence the presence of the bias. In a general context, it was found that 71% of the subjects
presented the Endowment Effect in the first quasi-experiment scenario. In the second scenario
however, the percentage was significantly lower, since 49.5% of the respondents chose not to
exchange the good in their allocation. Also, it was identified that there is the presence of bias
in people who were endowed with or presented to Spotify or Youtube Music (real digital goods
and which the subjects had more familiarity) in comparison to Fast Music (ideally digital fiction
for the experiment without the subjects having had previous contact). It is suggested, then, that
the Endowment Effect is a bias found in situations of exchange, even when it comes to the
exchange of digital goods, and that familiarity with the good and the strength of the brand can
affect whether or not the cognitive anomaly.

Keywords: Behavioral Economics. Endowment Effect. Digital Goods.



1 INTRODUCAO

Nos ultimos anos houve um avanco no interesse dos pesquisadores pela Economia
Comportamental, um campo de estudo que incorpora aspectos das ciéncias sociais, psicologia
e neurociéncia a economia. Essa abordagem dispde que o processo decisério de um individuo
é baseado ndo somente em fatores racionais, mas, também, em hébitos, experiéncias e outros
principios comportamentais (THALER, 2016). Dentro deste contexto, infere-se que o ser
humano apresenta anomalias ou vieses cognitivos responsaveis por influenciar o seu
comportamento e consequentemente a sua tomada de decisdo (ROGERS; SECURATO,;
RIBEIRO, 2007; PASSOS; PEREIRA; MARTINS, 2012).

O termo viés cognitivo é entendido como um conjunto de desvios sistematicos que
conduzem os individuos a erros expressivos no processo decisorio. Ele tem sido utilizado na
literatura para fazer referéncia as regras de julgamento e opinides particulares que as pessoas
utilizam ao tomar decisdes em ambientes de incerteza e complexidade (TVERSKY;
KAHNEMAN, 1974; BUSENITZ; BARNEY, 1997). A partir dessa circunstancia, percebe-se
que o ser humano apresenta padrdes de irracionalidade por ser influenciado pelo carater
subjetivo de algumas escolhas (MOREIRA, 2012).

Dentre os inUmeros vieses tratados na literatura, o Efeito Dotacdo € um exemplo e se
configura como a tendéncia comportamental abordada neste artigo. Este viés pode ser explicado
como a predisposicdo que as pessoas tém em atribuir um valor significativo a um bem de sua
posse e apresentarem objecdes para livrar-se dele, mesmo que ele seja considerado pouco
lucrativo ou rentavel (THALER, 1985). Essa tendéncia se caracteriza como uma consequéncia
real da aversdo a perda e também de escolhas dependentes de referéncias que analisam um bem
a partir da sua posicao de propriedade (KAHNEMAN; TVERSKY, 1979; APICELLA et al.,
2014).

Grande parte dos estudos referentes ao Efeito Dotagdo tem utilizado bens tangiveis para
comprovar a existéncia do viés em relacGes de troca. Dessa forma, estudos buscaram analisar
as decisdes de troca dos individuos e evidenciar a existéncia do Efeito Dotacdo utilizando, para
tanto, bens tangiveis como garrafas de vinho (THALER, 1980), canecas (KAHNEMAN;
KNETSCH; THALER, 1990), barras de chocolate e canetas esferograficas (SHURR; RITOV,
2014; GROSS, WOELBERT; STROBEL, 2015; DUTTA; MUKHOPADHYAY; PINGALI,
2016), cartdes de memdria (SHAVIT; ROSENBOIN, 2015), entre outros. Os resultados
constatam que ha sentimentos de propriedade em objetos fisicos pois, em sua maioria, 0s

individuos adquirem produtos como expressdes concretas de sua identidade e do grupo ao qual
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estdo inseridos (FRITZE; EISINGERICH; BENKENSTEIN, 2018). Nesse sentido, objetos
fisicos sdo representativos nos experimentos relacionados ao Efeito Dotacéo.

No entanto, a literatura tem apontado que nem todos os bens se mostram suscetiveis de
igual maneira a existéncia do viés Efeito Dotacdo (VAN DE VEM; ZEELENBERG; VAN
DK, 2005) e que o tipo de bem transacionado pode influenciar nesse processo (BORDALO;
GENNAIOLI; SHLEIFER, 2012). Para os bens digitais, por exemplo, essa discussdo ainda
precisa de um maior aprofundamento.

Com o surgimento da Internet e 0 avan¢o do E-commerce, 0s bens digitais passaram a
ser uma realidade de consumo e sdo responsaveis por afetar o bem-estar e o cotidiano de
inGmeros individuos (ARAUJO; OLIVEIRA, 2014). Os principais fatores para essa ascensio
sdo o compartilhamento instantaneo de arquivos a baixos custos e a difusdo de informacdes de
forma simultanea, permitindo aos consumidores a busca por bens e servicos sem limite de
tempo e distancia (GARCIA et al., 2018).

Um exemplo de bem digital muito utilizado e propagado na midia, €, que se apresenta
como pauta de estudo neste artigo, é o servico de streaming de musica. Os streamings possuem
como caracteristicas principais a transmissdo de uma quantidade expressiva de dados sem
necessidade de downloads de arquivos e a difusdo de musicas em tempo real nos modos on-
line e off-line (CASTRO, 2005; ARAUJO; OLIVEIRA, 2014).

A Revista Forbes (2019) aponta que o Spotify é o streaming musical mais popular do
mundo por conter cerca de 207 milhdes de usuarios ativos mensais nas versdes gratuita e paga.
Por sua vez, Agrela (2018) e Ribeiro (2019) indicam que o Youtube Music possui mais de 15
milhdes de assinantes. O nimero de ouvintes consideravelmente inferior ao Spotify pode ser
reflexo do seu pouco tempo de mercado, haja vista que o langamento da plataforma nos Estados
Unidos se deu em meados de 2015 e no Brasil, em setembro de 2018.

Apesar da relevancia que bens digitais apresentam perante o consumidor
contemporaneo, muitos trabalhos cientificos abordam somente os insights de intencdo de
compra on-line, havendo escassez de discussdo na literatura a respeito da formacgdo de
sentimentos de posse em relacdo a produtos digitais (FRITZE; EISINGERICH;
BENKENSTEIN, 2018).

Sob esse contexto, esse trabalho tem como objetivos avaliar, mediante um quase-
experimento on-line, se os sujeitos da pesquisa apresentam o vies Efeito Dotacdo em uma
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masica populares e um ficticio e, se a familiaridade e o conhecimento prévio com as opcGes de
bens existentes para a troca influenciam na presenga do viés.

Apesar de ser amplamente discutido internacionalmente, ha poucos trabalhos sobre o
Efeito Dotacdo na producéo cientifica nacional. Este artigo pretende, portanto, contribuir na
construcdo do conhecimento a respeito do tema, com foco no sentimento de posse em relacédo
a bens digitais, visto que também ha escassez de pesquisas nessa vertente. Fritze, Eisingerich e
Benkenstein (2018) indicam que servigos como o streaming, por exemplo, podem suscitar
sentimentos de posse devido ao investimento de tempo e aos recursos despendidos pelos
clientes para manté-los. Desse modo, a propriedade de um item virtual pode aumentar o seu
valor e fazer com que as pessoas relutem em abandona-lo a partir do momento em que o
adquirem.

Entender as particularidades que o Efeito Dotacdo apresenta frente aos tipos de bens
existentes, pode fazer com que ele seja minimizado ou até mesmo contornado na tomada de
decisdo. A importancia de estuda-lo pauta-se também nas aplicagdes que ele apresenta frente
as diversas areas de estudo, em especial a economia pois as suas consequéncias Sao
consideradas como as de maior impacto no mercado financeiro por referirem-se a perda de
dinheiro e rentabilidade por parte dos investidores (ERICSON; FUSTER, 2014; APICELLA et
al., 2014). Ademais, estudos como esse fornecem subsidios para os profissionais em
administracdo e marketing desenvolverem estratégias de posicionamento e comercializagdo de
seus servicos (HELM et al., 2018).

2 REVISAO DE LITERATURA
2.1 Economia Comportamental e os vieses cognitivos no processo decisorio

Na década de 1970, as criticas a Teoria da Utilidade Esperada (TUE), que caracteriza
os individuos como seres racionais e destaca que as suas escolhas sdo pautadas em medidas
probabilisticas, se aprofundaram e fizeram com que os pesquisadores Kahneman e Tversky
apresentassem ao mundo a Teoria do Prospecto (KAHNEMAN; TVERSKY, 1979;
CAMERER; LOEWENSTEIN, 2003). Essa teoria indica que o ser humano confere um peso
maior as perdas do que aos ganhos de mesma propor¢do. Outra particularidade dela é a
substituicdo da probabilidade de escolha pelo ponderamento em pesos ja que as pessoas tomam
decisOes de forma subjetiva e em situagdes distintas (MOREIRA, 2012).



Em contraposic¢do a TUE, a Economia Comportamental prediz que um individuo toma
decisbes baseadas em habitos, experiéncias pessoais e regras simplificadas. Os principais
condicionantes para essa afirmacéao séo a busca por rapidez e a influéncia de fatores emocionais
no processo decisério (MULLAINATHAN; THALER, 2000). Assim, diferentemente dos
modelos econdmicos tradicionais, pode-se dizer que o comportamento dos individuos muda
conforme as condicdes e situacdes impostas a eles, a depender do contexto e das suas
percepcOes. Entretanto, enfatiza-se que essa abordagem ndo implica na extingdo da Teoria
Neoclassica e de seus principios como a maximizacao, equilibrio e eficiéncia da utilidade. E
importante ressaltar que o arcabouco tedrico da TUE possui aplicagdes considerdveis ao
comportamento econdmico e até mesmo ao ndo econdmico, além de ser capaz de gerar
previsdes contundentes no mercado financeiro (CAMERER; LOEWENSTEIN, 2003).

Pesquisadores da area comportamental buscam entender a conduta das pessoas a partir
de uma visdo capaz de incorporar influéncias psicol6gicas, emocionais, conscientes e
inconscientes aos modelos de estudo. Seus principios sdo alicercados na psicologia,
neurociéncia e outros campos sociais. O seu cerne concentra-se na hipotese de que compreender
a tomada de decisdo do ser humano melhorara a economia devido a geracéo de insights tedricos
e previsOes eficientes dos eventos que a influenciam. Para atingir o seu objetivo, o principal
método de estudo utilizado pelos economistas comportamentais € 0 experimental
(MULLAINATHAN; THALER, 2000; THALER, 2016).

Para os autores Camerer e Loewenstein (2003), as pesquisas mais influentes na area
foram escritas por Tversky e Kahneman, esse ultimo, ganhador do prémio Nobel em Economia
no ano de 2002. O artigo “Judgment under Uncertainty: Heuristics and Biases”, publicado em
1974, por exemplo, dissertava sobre os atalhos heuristicos e a capacidade que eles tém em criar
julgamentos probabilisticos sem a utilizacdo da Estatistica (TVERSKY; KAHNEMAN, 1974).
Ja o trabalho intitulado “Prospect Theory: An Analisys of Decision under Risk”, foi responsavel
por documentar violacGes da TUE, propondo uma abordagem robusta baseada em conceitos
psicofisicos para explicar os achados (KAHNEMAN; TVERSKY, 1979). O estudo é um dos
mais citados do periodico Econometrica, uma referéncia mundial em publicacdes de artigos de
alto impacto na area econémica.

A Teoria do Prospecto, ao tratar sobre a subjetividade de escolha do ser humano no
processo decisério, contribuiu para o entendimento sobre os fatores que conduzem o0s
individuos a se desviarem do comportamento racional preestabelecido pela TUE. Na literatura,
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como um conjunto de desvios sistematicos que direcionam as pessoas a escolhas distorcidas da
realidade. Eles sdo chamados também como tendéncias comportamentais, motivadas
principalmente pelo carater particular da tomada de decisdo em ambientes instaveis e
complexos (TVERSKY; KAHNEMAN, 1974; MOREIRA, 2012). H& varios padrbes de
comportamento identificados na literatura, dentre os quais pode-se destacar o Endowment Effect
ou Efeito Dotagéo, em sua traducéo literal.

2.2 Efeito Dotagédo

De acordo com Thaler (1980), o Efeito Dotacao € uma consequéncia da legitimidade de
propriedade ou dotacdo para um ativo ou objeto. Ele refere-se, principalmente, ao
comportamento no qual os individuos conferem um valor maior aos bens que Ihes séo atribuidos
em detrimento dos mesmos bens que ndo estdo em sua posse. Essa premissa € condizente com
a Teoria do Prospecto por indicar que os individuos avaliam de maneira desigual os ganhos e
as perdas. Kahneman, Knetch e Thaler (1990) e Tversky e Kahneman (1991) expdem que ele
esta associado ao conceito de preferéncias dependentes de um ponto de referéncia e a aversao
a perda em ambientes de escolha individual. Na literatura, esse viés tem sido estudado a partir
de experimentos com bilhetes de loterias e objetos simples (KAHNEMAN; KNETSCH;
THALER, 1990; LOEWENSTEIN; ISSACHAROFF, 1994; PLOTT; ZEILER, 2005).

O Efeito Dotagdo pode ser compreendido também como a lacuna existente entre a
disposicdo dos individuos em pagar por um objeto, comumente chamada como “Willingness to
Pay” (WTP), e a sua propensdo em aceitar a desapropriagdo desse objeto, ou “Willingness to
Accept” (WTA) (LOEWENSTEIN; ISSACHAROFF, 1994; DROUVELIS; SONNEMANS,
2017). Nash e Rosenthal (2014) ressaltam que esse Viés é caracterizado pela sua robustez e se
configura como o retorno que as pessoas esperam para abrir mdo de um bem ou servico dotado
por elas. Kahneman e Tversky (1979) e Kahneman, Knetsch e Thaler (1990) indicam que o0s
economistas tendem a encara-lo como uma contraposi¢do a teoria da escolha racional padréo,
pois os vendedores devem ignorar a propriedade ao negociar itens de igual valor.

Embora os tipicos estudos que envolvem dois grupos de participantes em uma transacéo
comercial ficticia tenham apresentado resultados significativos, como a constatacdo de que o
preco médio de venda é substancialmente maior do que o de compra (KAHNEMAN;
KNETSCH; THALER, 1990), ha uma limitacdo em relacdo aos objetos utilizados nos estudos.
Eles se configuram principalmente por canecas, chocolates e canetas e provavelmente ndo

apresentam uma relacdo significativa e singular com os participantes (NASH; ROSENTHAL,
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2014). Para preencher essa lacuna, Saqib, Frohlich e Bruning (2010) fizeram manipula¢es com
marcadores de texto para que eles se tornassem produtos de alto envolvimento aos participantes;
Azar (2011) empregou bens de alta qualidade nas categorias de consumo: quartos de hotel, voos
e livros em sua metodologia de pesquisa; e Humphrey, Lindsay e Starmer (2017) fizeram uso
de produtos alimenticios desconhecidos e exoticos representados por batatas fritas vegetais e
limonada organica artesanal em seus experimentos.

Para Kahneman, Knetsch e Thaler (1991), esse viés é encontrado de forma eminente em
bens de consumo, bens utilizaveis e de dificil substituicdo. O mesmo néo se aplica a objetos de
troca e mantidos para fins de revenda.

Uma revisdo de Morewedge e Giblin (2015) sobre o Efeito Dotagdo mostrou que ele
pode ser atribuido a alguns fatores relativos a tomada de decisdo. Esses fatores podem ser
exemplificados como as caracteristicas positivas e negativas dos bens, utilidade de transacéo,
custos de oportunidade e associagdes intransferiveis. De maneira tradicional, essa tendéncia
comportamental é atribuida a aversdo a perda, o que faz com que os vendedores valorizem mais
um bem do que os compradores.

Em uma perspectiva econdmica, esse efeito é relevante, pois pode passar a ideia de um
equilibrio competitivo em que os ganhos estabelecidos para a troca sejam extenuados. Em um
cenario mercadoldgico, esse viés pode ser verificado quando o investidor ao receber uma
carteira de investimentos, mantém-na inalterada por um longo periodo de tempo, simplesmente
por té-la adquirido assim, mesmo que isso acarrete em perda de dinheiro (MACEDO JUNIOR
et al., 2008; BROWN; COHEN, 2015).

Portanto, percebe-se que o Efeito Dotacdo cria ineficiéncias no mercado e
irregularidades nas avaliagdes, haja vista as discrepancias observadas entre as expectativas de
vendedores e compradores, a resisténcia de negociacao e 0s meros efeitos acerca da propriedade
de um bem (MOREWEDGE; GIBLIN, 2015).

2.3 Estudos relacionados ao Efeito Dotacéo

Thaler (1980) identificou o Efeito Dotacdo a partir de observacdes feitas acerca do
comportamento de um amigo economista, apaixonado por vinho. Esse amigo recusava-se a
vender suas garrafas de “Bordeaux”, com o valor de venda substancialmente maior que o de
compra, devido ao seu apego por elas. Posteriormente novos estudos experimentais surgiram,
como o de Knetsch e Sinden (1984), o primeiro a ser realizado em laboratorio, com bilhetes de

loteria e 0 de Krahnen, Rieck e Theissen (1999) que verificou a presenca deste viés em
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estudantes de pos-graduagdo da Universidade de Giessen apos eles receberem portfélios de
investimentos em acoes.

Os estudos versados na literatura internacional tratam esse efeito em diferentes
perspectivas. Svirsky (2014), por exemplo, analisou, mediante experimentos, se 0 Viés existe
para bens de troca, como o dinheiro. Os resultados sugerem que ndo ha Efeito Dotacdo para
bens de troca e sim, para bens de consumo. De forma similar, a pesquisa de Shah et al. (2015)
investigou, por meio de experimentos em campo, laboratorio, on-line e dados em arquivo, se 0
tipo de pagamento usado para fazer uma compra pode influenciar na valorizacdo do bem
adquirido. Os resultados indicam que os consumidores que utilizam o dinheiro como forma de
remuneracao sentem-se mais conectados psicologicamente a um objeto.

A psicologia e a neurociéncia também obtiveram espaco nas pesquisas sobre esta
anomalia cognitiva. Ravaja et al. (2016) examinaram como 0 apego emocional a uma op¢éo de
escolha, indexada por mudancas relacionadas ao estado na assimetria eletroencefalografica
(EEG) sobre o cortex pré-frontal e a atividade eletrodérmica, prediz escolhas e serve de
mediador para o Efeito Dotacdo e as respostas emocionais as escolhas de trade-off, ou seja, 0
ato de escolher uma coisa em detrimento de outra. Os autores consideraram que a motivacéo da
abordagem e o apego emocional medeiam o Endowment Effect. J& Sééksvuori et al. (2016)
investigaram os correlatos neurais do comportamento que levam as pessoas a atribuir um valor
diferente a uma propriedade adquirida, mediante uma ressonancia magnética funcional. Os
achados sugerem que o proprio esforco em obter um bem aumenta o seu valor.

A influéncia que o tempo de propriedade de um bem exerce sobre a sua dotacdo e a
visualizacdo mental do toque em um objeto, mais conhecida como imagem héptica, foram alvos
de estudo nas pesquisas de Shavit e Rosenboin (2015) e Peck, Barger e Webb (2013). No
primeiro trabalho, constatou-se que o Efeito Dotacdo depende do tipo e da funcionalidade do
item, ou seja, um bem s sera valorado se os participantes ndo tiverem qualquer utilidade
durante o tempo de espera. O segundo estudo mostrou que a imagem héaptica pode ter o mesmo
efeito que o toque fisico, podendo levar a percepgdes de controle e aumento do sentimento de
posse. Segundo os autores, a pesquisa tem implicagbes importantes para 0 marketing, pois 0s
consumidores experimentam maior incerteza nesse ambiente devido a auséncia de toques
sensoriais.

Alguns estudiosos utilizaram o puablico infantil como sujeitos de pesquisa em seus
experimentos. Como exemplo, pode ser citado o trabalho de Silva, Moreira e Costa Janior

(2014), cujo objetivo foi demonstrar se as criangas em idade pré-escolar apresentavam o Viés,



além de tentar relacionar a sua existéncia as caracteristicas psicobioldgicas género, lateralidade
e proporcao de digitos. Criancas que foram descritas como quietas e calmas obtiveram uma
maior probabilidade de apresentar o efeito. Além disso, o papel das emocdes positivas sobre
essa anomalia, evidenciado anteriormente em adultos, validou-se também em criangas. De
maneira semelhante, o estudo de Hood et al. (2016) verificou se o Endowment Effect pode ser
induzido em criancgas de trés a quatro anos que concentram a sua atencdo em si mesmas. Os
autores concluiram que os sujeitos de pesquisa eram notoriamente relutantes em trocar ou
compartilhar um item de sua dotacé&o.

Bao e Gong (2016) verificaram se o Endowment Effect esta presente no mercado
imobiliario e determinaram como o efeito moldava as decisbes de habitacdo. Mediante
entrevistas e questionarios, os pesquisadores indicaram que os resultados sdo consistentes com
a literatura existente e teorias presentes na area. Para eles, o viés desempenha um papel
importante na formacéo de outros insights de comportamento referentes as decisdes de moradia,
assim como facilita um processo de elaboracdo de politicas habitacionais eficaz.

Diferentemente, Drouvelis e Sonnemans (2017) analisaram se ha Efeito Dotagdo em um
contexto social e estratégico representado por games e loterias. Os resultados mostraram que
ha indicios do viés na maioria dos jogos e em grande parte das loterias, sendo o fator otimismo
um dos principais condicionantes para o achado.

Com base na reflex&o sobre o construto entre avatares e objetos virtuais, Nagy e Koles
(2014) utilizaram um conjunto de abordagens qualitativas para explorar o conceito de
vinculacdo com o produto virtual. Os autores apontam que 0s usuarios podem materializar suas
identidades com as narrativas, se relacionando, portanto, com o seu avatar. Assim, ao atribuir
um significado especial as suas autorrepresentacfes e posses digitais, as pessoas tendem a
refletir sobre suas fantasias, aspiracdes e tendéncias de autoexpressao.

Bens do tipo hedobnico e utilitarios também foram alvo de estudo no trabalho de Chan
(2015). Ele concluiu que as decis@es relacionadas a bens utilitarios envolvem a racionalidade,
0 que diminui a sua valorizagdo quando comparado a um objeto hedonico, devido ao apego
emocional e consideracdes afetivas inerentes a ele.

De forma inovadora, Apicella et al. (2014) analisaram a universalidade do Efeito
Dotacéo ao testa-lo experimentalmente em uma populacéo isolada de cacadores-coletores, 0s
bosquimanos “hadza” do norte da Tanzania. Diferentemente de Silva, Moreira e Costa Junior
(2014) que identificou que essa anomalia cognitiva é fator intrinseco ao ser humano, os autores

observaram que os “hadza” que vivem em regides isoladas ndo exibem o viés, enquanto os que
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habitam em uma regido com maior exposicdo ao mercado apresentam a tendéncia
comportamental.

Em outra perspectiva, Nash e Rosenthal (2014) demonstraram que a anomalia em estudo
é facilmente identificavel quando se utiliza um bem de importante valor, como por exemplo, a
primeira escolha de residéncia municipal para estudantes de graduacgéo. Eles ressaltam que a
experiéncia com um bem é um contribuinte particularmente significativo para a manifestagdo

do viés.
2.4 Bens digitais e servicos de Streaming

Com o avanco da Internet e a propagacéo do comércio eletrénico, bens digitais surgiram
e criaram um espaco substancial no mercado (FRITZE; EISINGERICH; BENKENSTEIN,
2018). A difusdo da tecnologia da informacdo em um ambiente de crescente interconexao
mudou os paradigmas produtivos da industria e o comportamento dos consumidores. De
maneira analoga, a expansdo da informéatica em relacdo ao processamento e armazenamento de
dados permitiu o surgimento de novos padrdes de midias capazes de disseminar quantidades
expressivas de informacdes on-line (VILLARES, 2008).

Esse movimento provocou profundas alteragdes em empresas do segmento musical,
audiovisual, de games e software e causou melhorias significativas na vida de inimeras pessoas
devido a comodidade e a liberdade que contetdos de cunho digital proporcionam. Entre 0s seus
beneficios pode-se destacar a facil comercializacdo, utilizacdo imediata do contetdo e falta de
preocupacdo com degradaces e perdas. Outra vantagem consideravel é o armazenamento do
conteddo em dispositivos como computadores pessoais, smartphones e tablets (ATASQOY;
MOREWEDGE, 2017).

Um tipo de bem digital muito utilizado e propagado na midia é o streaming de musica.
O streaming é um processo de distribuicdo digital de determinado contetdo sem necessidade
de downloads, mediante utilizacdo da Internet. Para Sinclair e Tinson (2017), esse tipo de
servico ¢ o formato mais comum de acesso as multimidias e tem sido indicativo de uma
economia pos-propriedade. Fritze, Eisingerich e Benkenstein (2018) indicam que streamings
como o Spotify, Tidal ou Apple Music tém permeado a vida de inimeras pessoas € sido
responsaveis por afetar gradativamente o bem-estar delas.

De acordo com a Federacgéo Internacional da Inddstria Fonografica (IFPI), a receita de
streaming cresceu 34% em 2018 e foi responsavel por 47% do faturamento global,

impulsionada por um aumento de 32,9% nas assinaturas pagas. Foram registrados 255 milhGes
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de usuérios de pacotes premiums, representando 37% do total de receita de musica gravada. Em
contrapartida, houve queda de 10,1% no lucro de formatos fisicos e um declinio de 21,2% na
receita de downloads (IFPI, 2018). Informacdes disponibilizadas na revista eletrdnica Forbes
(2019), apontam que o Spotify, maior servico de streaming musical do mundo, possui 96
milhdes de assinantes pagos e 207 milhdes de usuérios ativos mensais nas versdes gratuita e
paga.

Apesar de sua representatividade e ascensdo no mercado, 0s experimentos de Atasoy e
Morewedge (2017) indicam que as pessoas atribuem menos valor a bens digitais do que a sua
contraparte fisica. Os participantes de seu estudo estavam propensos a comprar e pagar mais
por fotografias, livros e filmes em sua versdo fisica do a que digital. Os autores atribuiram esse
fendmeno ao sentimento de propriedade psicologica que os produtos tangiveis acumulam no
consumidor. Além disso, as caracteristicas dos objetos podem indicar se a propriedade
psicoldgica é estabelecida para um bem antes mesmo dele ser adquirido pelo individuo.

Por sua vez, a pesquisa de Fritze, Eisingerich e Benkenstein (2018) fornece subsidios
de que as pessoas se apegam instantaneamente e relutam em abrir mao dos servicos digitais
depois de obté-los. A utilizacdo de um experimento on-line e de um quase-experimento baseado
em cenarios para identificar o Efeito Dotacdo, permitiu concluir que o sentimento de
propriedade sofre divergéncias entre bens utilitarios e heddnicos. Enquanto o primeiro esta
associado a aversao a perda, o segundo diz respeito a auto-relacdo consciente que o cliente
possui com o servico digital. Para os autores, as baixas barreiras de entrada para a utilizacéo do
streaming, como 0 pouco investimento do tempo e recursos pessoais, Sao as possiveis causas
para os resultados.

Em consonancia com o trabalho de Frietze et al. (2018), Sinclair e Tinson (2017)
examinaram o sentimento de propriedade em streamings de musica, mediante a utilizacdo de
entrevistas qualitativas e grupos de discussdo. Os autores constataram motivacbes e
antecendetes que influenciavam a propriedade psicoldgica dos consumidores, entre 0s quais
destacavam-se a identidade, controle, lealdade, empoderamento e recompensas sociais. A
finalidade do artigo era fornecer implicagcdes téoricas e gerenciais para a compreensdo do

comportamento dos clientes desse tipo de servigo.
3 METODOLOGIA

3.1 Caracterizacao do estudo e 0s sujeitos de pesquisa
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Esse estudo apresenta-se, no que diz respeito a sua abordagem, como quantitativo por
basear-se na quantificagdo para coletar e tratar os dados obtidos (MASCARENHAS, 2012). De
forma geral, uma pesquisa quantitativa parte de uma ideia que se transforma em um problema
de pesquisa com objetivos definidos. Posteriormente, variaveis e hipoteses séo delimitadas para
a realizacdo de inferéncias e relagGes causais inerentes a elaboracdo dos resultados. Nessa
abordagem, sdo comumente utilizados procedimentos estatisticos e medi¢Ges numéricas para
estabelecer de forma precisa os padrdes de comportamento de uma populacdo. Um ponto
importante a ser ressaltado sobre esse tipo de estudo é a capacidade que ele possui de investigar
uma extensa quantidade de dados, o que permite a generalizacdo dos resultados de uma
determinada amostra (SAMPIERI; COLLADO; LUCIO, 2013).

A classificacao deste artigo dar-se-a de trés maneiras: a) quanto a sua natureza; b) quanto
aos seus objetivos; ¢) quanto aos procedimentos técnicos. Em relacdo a sua natureza, essa
pesquisa se mostra como pura ou basica por possuir como uma de suas caracteristicas principais
a geracdo de novos conhecimentos sem aplicacao préatica. Quanto aos objetivos, ela é descritiva
posto que a sua finalidade é apresentar as caracteristicas dos respondentes e os resultados
obtidos por meio de procedimentos metodologicos; e explicativa por identificar e tentar
esclarecer os possiveis fatores que condicionam o fendbmeno investigado. No que concerne aos
procedimentos técnicos, este artigo pode ser classificado como uma pesquisa de cunho
experimental devido a utilizacdo de um quase-experimento para verificar a existéncia do viés
em pessoas dotadas por bens digitais (BARROS; LEHFELD, 2007; PRODANOVI; FREITAS,
2013).

De acordo com Gil (1991, p. 48), “a pesquisa experimental constitui o delineamento
mais prestigiado nos meios cientificos”. Ela possui como critério a manipulacdo de uma ou
mais variaveis independentes (causas) sob adequado controle com o intuito de observar e
interpretar as reacdes e as modificacdes ocorridas no objeto de estudo (varidvel dependente)
(BARROS; LEHFELD, 2007). Para tanto, seu objetivo principal consiste em testar hipoteses
que dizem respeito as relacfes de causa e efeito entre as varidveis. Estudos que apresentam essa
metodologia incluem aspectos como grupos de controle, selecdo da amostra por técnicas
probabilisticas e manipulacéo das varidveis independentes para o controle adequado de fatores
pertinentes. Para a sua realizacdo € imprescindivel a delimitacdo do problema de pesquisa € 0
seu estudo aprofundado por meio de fontes bibliograficas, alem da elucidacdo dos
procedimentos experimentais (MARCONI; LAKATQOS, 2003).
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Dentro do contexto experimental ha um método denominado como quase-experimento.
Quase-experimentos sdo necessarios quando a distribuicdo aleatdria dos individuos e o controle
em laboratorio sdo inviaveis. Esse método foi utilizado no presente artigo, pois de forma geral,
ndo foi possivel tratar e controlar os individuos aleatoriamente, dado que no primeiro contexto
da pesquisa, 0s sujeitos do estudo ja possuiam um servico de streaming e a eles nao foi factivel
fazer designaces. E importante ressaltar que essa metodologia permite também observar as
relacGes que ocorrem entre as variaveis, sendo necessario apenas que o pesquisador esclareca
nos seus resultados o que o seu estudo deixou de controlar (GIL, 1991).

Sua utilizacdo € indispensavel nas seguintes circunstancias: a) se a atribuigdo aleatoria
ndo é viavel; b) se a atribuicdo aleatdria é antiética ou ha oposicOes para a sua execugao; c) se
a atribuicdo aleatdria ndo é possivel; d) se um programa ainda estiver em desenvolvimento; e)
se o total de participantes for insignificante para preencher o grupo de tratamento e controle; f)
se um programa deseja estabelecer uma capacidade de avaliacdo interna continua (MOORE,
2008; BANDEIRA, 2012).

Para atingir o objetivo de pesquisa, foi definida uma amostra ndo probabilistica por
conveniéncia composta por 367 pessoas que possuiam algum vinculo com o Instituto Federal
de Minas Gerais (IFMG) - Campus Formiga, ou com a rede de relagdo da pesquisadora aos
quais foi encaminhado o quase-experimento, elaborado em termos de um questionario a ser

respondido de maneira on-line.
3.2 Modelagem do experimento

O modelo experimental utilizado nesta pesquisa, apresentado no Apéndice A, foi
delineado para ser executado em um ambiente virtual, mais especificamente uma plataforma
on-line de formularios do “Google”, denominado como “Google Forms™. Seu uso € justificado
pelos beneficios que ela apresenta por possibilitar o alcance de amostras representativas e
diversificadas e ser menos onerosa do que as pesquisas tradicionais (NOSEK; BANAJI;
GREENWALD, 2002). Ademais, estudos que utilizam sistemas virtuais possuem capacidade
de recolher dados sobre comportamentos reais, ampliando o universo de pesquisa para aléem do
espaco laboratorial (SKITKA; SARGIS, 2006; GOSLING; MASON, 2015).

O questionario é constituido por vinte e uma seg¢des instrutivas, nas quais, a partir da
quarta, o respondente era direcionado para telas de seu interesse conforme as respostas dadas
por ele. A primeira se¢do contempla uma breve contextualizacdo, o motivo de realizacdo da

pesquisa e 0 contato dos responsaveis. Posteriormente, € apresentado um questionario de
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caracterizagdo do individuo. Neste € solicitado que ele responda questdes de cunho particular,
como o seu género, faixa etaria e escolaridade.

Na secdo 3, é avaliada a familiaridade do participante com o uso da Internet e com 0s
diferentes tipos de bens que surgiram em decorréncia das relacbes econdmicas que ela
possibilita, como por exemplo, e-mails, redes sociais, jogos e livros; e questionado se 0
individuo possui o habito de ouvir masicas na Web. Na secéo 4, ocorre de fato, o inicio da fase
de experimentacdo e a criacao de cenarios relacionados a troca dos servicos digitais em dotacéo.
Esse artigo utilizou procedimentos semelhantes aos definidos por Thaler (1980) para testar o
Efeito Dotacdo, ou seja, os individuos eram dotados com um bem virtual e, posteriormente, era
oferecida a eles a oportunidade de troca por outro bem similar.

Como o foco da pesquisa sdo 0s servicos de streaming de musica representados
principalmente pelo Spotify, Youtube Music, Deezer e Apple Music, é indagado se ele faz uso
de algum deles para escutar as suas cancdes favoritas. De acordo com a resposta dada, podendo
ela ser sim ou ndo, o experimento foi dividido em dois cenérios. O primeiro cenario pode ser

observado conforme mostrado pela Figura 1 abaixo:

Relagéo de Troca
I

Youtube Music
Free
Fast Music
Spotify |
Youtube Music
Premium
Fast II\/Iusic
Spotify
] L | Primeiro Y ] Free
Vocé possui Sim Cenério ~|_Fast Music
algum streaming | Youtube Music|] I
de musica? N - [ Spotify
Né&o u .
Premium
Fast Music
~|"Nenhum deles"[]
|| Segundo H{ Segundo
Cenério Cenario

Figura 1 - Primeiro cenério experimental
Fonte: Dados da pesquisa (2019).
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Na condi¢do demonstrada, se a resposta fosse positiva e o participante possuisse um
servico de streaming de musica, ele era designado para a secdo 5, onde eram apresentadas as
opcdes “Spotify”, “Youtube Music” ou “nenhum deles”, tendo o respondente que assinalar se
dispunha de algum dos dois servicos mencionados ou nenhum. Ao informar a posse de um dos
streamings pré-estabelecidos, ele era encaminhado para as telas correspondentes ao bem
assinalado — se¢é@o 6 para o Spotify ou 9 para o Youtube Music — para que indicasse a verséo
em posse, se Free ou Premium. Posteriormente a indicacdo da modalidade, aos participantes,
divididos em grupos de tratamento, foram mostradas outras duas opc¢des de streamings de
masica, com particularidades semelhantes ao bem de sua dotacdo, no que diz respeito as
funcionalidades, quesitos e precos e o participante era questionado se, dado tais caracteristicas
do novo bem, ele teria interesse em trocar o de sua posse pela nova opcao. E importante ressaltar
que as caracteristicas dos streamings utilizados no quase-experimento estdo expostas no
Apéndice A. Se o individuo possuisse o Spotify Premium, por exemplo, para o grupo de
tratamento era apresentado um servigo caracterizado como sendo mais familiar ao publico por
ja estar disponivel no mercado e contar com milhares de assinantes — o Youtube Music - e um
ficticio e, portanto, ndo conhecido pelo consumidor - o denominado Fast Music - sendo que
depois das telas de apresentagdo de ambos, o participante deveria responder se trocava ou ndo
0 seu streaming de dotacdo inicial por algum desses. A Figura 2 apresenta as especificidades

do segundo cenério experimental:

| "Nenhum
deles" r Relagdo de Troca —|
- . Primeiro - Spotify [— Fast Music
Vocé possui Sim | cenario [ potity
algum : -
streaming de . - Y —| Fast Music — Spotify
musica? x | | Segundo [ | . |
Nao Cenério Aleatoriedade || Youtube [ | Fast Music
Music
. Youtube
Fast Music MUsic
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Figura 2 - Segundo cenario experimental

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

No cenario apresentado, caso o respondente ndo possuisse nenhum servico de streaming
de masica e, também, ndo fosse dotado pelo Spotify ou pelo Youtube Music na primeira
condicdo experimental, ele era encaminhado para a se¢do 12, onde foram apresentados simbolos
responsaveis pelo ndo enviesamento e aleatoriedade do experimento. Com a escolha da figura
desejada, o individuo era transferido para a tela na qual era atribuido a ele a posse ficticia de
um dos seguintes servigos de streaming disponiveis, Spotify, Youtube Music ou Fast Music,
esse Ultimo um bem ficticio idealizado com o propésito do experimento, com especificidades
semelhantes aos bens digitais populares no mercado. Posteriormente, aos participantes dotados
ficticiamente com o servico Spotify ou Youtube Music, era oferecida a oportunidade de troca
pelo streaming ficticio, o Fast Music. No caso de o individuo ser conduzido ao cenario inicial
de dotacdo com o Fast Music, ele era questionado a respeito de uma possivel troca pelo Spotify
ou pelo Youtube Music, conforme simbolo aleatério escolhido.

A finalidade do quase-experimento aplicado neste artigo € expor os sujeitos de pesquisa
a contextos nos quais eles devem tomar decisdes. As situacdes impostas conduzem o pesquisado
a decisdo de trocar ou ndo um bem virtual de sua dotacdo, bem como identificar se a
familiaridade ou ndo com esses bens podem contribuir para a presenca do viés em questdo. As
respostas dos individuos acerca das indagaces feitas sdo responsaveis por dar subsidios para o
experimentador analisar o comportamento em relacdo ao consumo dos servigos de streaming

de mdusica e se ha manifestacéo do Efeito Dotagdo em servigos digitais.
3.3 Procedimentos da anélise descritiva

A analise dos resultados se deu de forma descritiva. Primeiramente, foram expostas as
informacdes referentes a categorizacdo dos respondentes — género, faixa etaria e escolaridade
—a percepcao da familiaridade com o uso da Internet e a categorizacdo do Efeito Dotacdo. Para
esta Ultima, considerou-se a presenca da anomalia comportamental quando o participante
preferia manter o servico de streaming de sua dotacdo inicial, independente se a posse era
verdadeira ou ficticia, e ndo procedia a troca quando questionado.

No primeiro cenario, em que 0s participantes possuiam um dos servi¢cos de streaming

de musica, o Efeito Dotagdo foi caracterizado conforme o apresentado pela Figura 3:
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Configuracéo do
Viés

Nao apresenta o vies

Apresenta Efeito Dotacdo

Nao apresenta o vies

Apresenta Efeito Dotacdo

Nao apresenta o vies

Nao apresenta 0 viés >
Apresenta Efeito Dotacdo

Apresenta Efeito Dotacédo

> Questdo Resposta
Vocé trocaria a sua conta do Afirmativa
Spotify Free por uma das duas
contas de servicos de streaming )
apresentadas? Negativa
Vocé trocaria a sua conta do Afirmativa
Spotify Premium por uma das
duas contas de servigos de )
streaming apresentadas? Negativa
Voce trocaria a sua conta do
Youtube Music Free por Afirmativa
uma das duas contas de
servicos de streaming Negativa
apresentads?
Vocé trocaria a sua conta do Afirmativa
Youtube Music Premium por uma
das duas contas de servigo de )
streaming apresentadas? Negativa

Figura 3 - Configuragdo do viés no primeiro cenario do experimento
Fonte: Adaptado de Moreira (2012).

No segundo cenario, em que o0s participantes ndo possuiam um dos servicos de

streaming de mdsica e a eles foram atribuidos a posse de um em um cenério ficticio, como parte

do experimento, o Efeito Dotacgdo foi caracterizado conforme exposto pela Figura 4:

18



Questao > Resposta

Configuracéo do
Viés

Se possuisse uma conta do Afirmativa
Spotify, vocé a trocaria pela

conta do Fast Music? Negativa

Nao apresenta o vies

)

Apresenta Efeito Dotacdo

>> Nao apresenta o vies >
Apresenta Efeito Dotacdo

Se possuisse uma conta do Fast Alirmativa
Music, voce a trocaria pela
conta do Spotify? Negativa
Se possuisse uma conta do Afirmativa
Youtube Music, vocé a
trocaria pela conta do Fast ]
Music? Negativa

>> Nao apresenta o vies >
Apresenta Efeito Dotacéo

Music, vocé a trocaria pela conta
do Youtube Music?

NNV

Se possuisse uma conta do Fast > Afirmativa

Negativa

>> Nao apresenta o vies >
Apresenta Efeito Dotacdo

Figura 4 - Configuragdo do viés no segundo cenario do experimento
Fonte: Adaptado de Moreira (2012).

A proxima secdo contempla a apresentacdo e a analise dos resultados apds a aplicacao

dos procedimentos metodoldgicos e experimentais apresentados.

4 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

A partir do questionario proposto, foram identificadas informacgdes a respeito das

variaveis de caracterizacdo dos respondentes: género, faixa etaria e escolaridade. A amostra
total do presente trabalho foi composta de 367 participantes, dos quais 195 (53,13%) eram do

género feminino e 172 (46,87%) representavam o género masculino. Nas Tabelas 1 e 2 sdo

apresentadas, respectivamente, a faixa etaria e a escolaridade dos sujeitos de pesquisa:

Tabela 1 — Faixa etaria dos respondentes

Faixa Etaria Total de Respondentes Percentual
Até 18 anos 52 14,17%
19 até 29 anos 233 63,49%
30 até 39 anos 54 14,71%
40 até 49 anos 15 4,09%
Acima de 50 anos 13 3,54%
Total 367 100%

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

19



A Tabela 1 evidencia que, ainda que se trate de uma amostra predominantemente

composta por adultos jovens, ela abrangeu individuos de todas as faixas etérias.

Tabela 2 — Escolaridade dos respondentes

Escolaridade Total de Respondentes Percentual
Ensino Fundamental 7 1,91%
Ensino Médio 39 10,63%
Ensino Médio-Técnico 73 19,89%
Superior 192 52,31%
Pés-graduacao lato sensu 39 10,63%
(especializacdo)
Pés-graduacao stricto sensu 17 4,63%
(mestrado e/ou doutorado)
Total 367 100%

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

Observa-se na Tabela 2 que grande parte dos individuos possuem ou estdo cursando o
ensino superior (52,31%) e o ensino médio-técnico (19,89%), totalizando 72,2% da amostra.
Por sua vez, no Grafico 1 sdo apresentadas informacOes referentes ao que 0s

participantes costumam fazer na Internet:

Familiaridade com o uso da Internet

Outros NN 21,52%

Ler 47,68%

Ouvir masicas e assistir videos 81,74%

Jogar

Acessar sites de interesse

Estudar/Pesquisar 86,37%
Verificar E-mails 82,01%

Acessar Redes Sociais

O que vocé costuma fazer na Internet?

Enviar mensagens instantaneas (Whatsapp) [N 33,

0 50 100 150 200 250 300 350 400
NUmero de Respondentes
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Grafico 1 — Familiaridade com o uso da Internet
Fonte: Dados da pesquisa (2019).

Ao se analisar o Grafico 1, constata-se que a maioria dos participantes utilizam a
Internet para estudar ou pesquisar (86,37%), acessar redes sociais (86,10%), enviar mensagens
instantaneas mediante o uso do aplicativo “WhatsApp” (83,65%), verificar e-mails (82,01%) e
ouvir musicas ou assistir a multimidias (81,74%). Esses resultados corroboram com as
informacdes que foram expostas nas Tabelas 1 e 2, pois grande parte dos jovens e estudantes
utilizam a Web para fins estudantis ou como hobby.

Como o foco desse estudo sdo bens digitais de cunho musical, foi indagado se o
participante costumava ouvir musica na Web a fim de corroborar esse resultado com o que foi
apresentado no Gréfico 1. Foi obtida uma resposta afirmativa em 90,73% do total da amostra,
0 que representa 333 respondentes.

Em relacdo a utilizacdo de servigos de streaming como o Spotify, Youtube Music,
Deezer ou Apple Music, 288 (78,47%) pessoas afirmaram fazer uso de pelo menos uma dessas
plataformas, motivo pelo qual poderiam ser direcionadas ao primeiro cenario do experimento,
que consistiu em analisar se ha Efeito Dotacdo em individuos que j& possuem o bem e, portanto,
podem apresentar envolvimento ou familiaridade com ele. Os 79 (21,53%) respondentes
restantes foram designados ao segundo cenario do experimento, que teve como objetivo
verificar se ha presenca do viés quando nédo se é dotado pelo bem até o momento da pesquisa,
mas que passaria a tomar decisdes de troca apds uma dotacdo hipotética.

Como o experimento deste artigo foi delineado em torno do Spotify e do Youtube
Music, e, considerando que ambos apresentam versdes nas formas Free e Premium, foi
solicitado aos participantes que indicassem qual plataforma e versdo que eles utilizavam a fim
de fazer uma relacdo de troca mais proxima da realidade do individuo. Caso ndo possuissem
nenhuma delas, eles também seriam encaminhados para a segunda etapa da fase experimental.

A op¢do “Nenhum deles” obteve 24 respostas, representando apenas 8% de 288
individuos que possuiam servicos de streaming. Na Tabela 3 sdo descritas as informac@es sobre
as opcoes de escolha do servico e as suas categorias:

Tabela 3 - Servicos de streaming e as suas versdes

Streaming de Versao Versao Paga Total de Percentual
musica Gratuita Respondentes da Amostra
Spotify 40 120 160 60,60%
Youtube Music 92 12 104 39,40%
Total 132 132 264 100%
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Fonte: Dados da pesquisa (2019).

Conforme observado, 160 (60,60%) respondentes da fase inicial de experimentacéo
utilizavam o Spotify em detrimento do Youtube Music. Essas informacgdes reforcam que o
Spotify € o streaming musical mais popular e utilizado no mundo todo conforme apontado pela
revista Exame (2019) e Forbes (2019). Além disso, a sua versao “Premium” se configura como
a mais usual devido as vantagens que ela apresenta quando comparada a sua modalidade
gratuita, como numero ilimitado de mausicas, inexisténcia de propagandas, possibilidade de
ouvir can¢des no modo off-line e alta qualidade de audio (SPOTIFY, 2019). O mesmo néo
ocorre com o0 Youtube Music que, por ter sido lancado no Brasil em 2018, possui um ndmero
menor de usuérios e grande parte deles concentram-se na forma gratuita.

Todas as relacbes de troca disponiveis na primeira fase da pesquisa pretendiam
averiguar se o respondente trocaria o streaming de sua dotacdo por um familiar e disponivel no
mercado ou outro totalmente novo e desconhecido. Na Figura 5 sdo apresentados os resultados
referentes a relacdo de troca entre Spotify e o Youtube Music ou Fast Music, como também,
entre 0 Youtube Music e o Spotify ou Fast Music:

Troca pelo Youtube
Music (22,50%)

Spotify Free
Néo Troca (75%) Troca pelo Fast
Spotify Music (2,50%)
[ [ Nao Troca (82,5%) Troca pelo Youtube

Spotify Premium Music (11,67%)

N&o Troca (85%)

Troca pelo Fast
Music (3,33%)

Troca pelo Spotify
(42,39%)

Youtube Free
N&o Troca (52,17%)

Troca pelo Fast
Music (5,44%)

Primeiro cenario Experimental
Nao Troca (71%)

Youtube Music
N&o Troca (53%0)

Troca pelo Spotify
(41,67%)

Youtube Premium
Nao Troca (58,33%)

T

Troca pelo Fast
Music (0%)

Figura 5 — Resultados do primeiro cenario do experimento
Fonte: Dados da pesquisa (2019).
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Dessa forma, destaca-se que 71% dos 264 individuos que compuseram a amostra
referente ao primeiro cenario experimental apresentou Efeito Dotacdo.

Com relacdo ao Spotify, essa porcentagem foi mais significativa, pois 82,5% dos 160
USuUarios que possuiam o servico optaram por ndo o trocar por outros semelhantes,
independentemente da versdo utilizada.

Quando analisado o tipo da versdo aos quais 0s individuos possuiam, se a free ou
premium, os resultados sugerem que as versdes premium influenciaram na evidenciacdo do
viés. Para o Spotify (Youtube Music), 85% (58,33%) dos participantes que possuiam a versdo
premium apresentaram o Efeito Dotagdo, contra 75% (52,17%) dos que possuiam a versao free.
Tais resultados podem apontar para o fato de que o tipo de bem influencia no surgimento do
viés. Sendo as versdes premium pagas e possibilitando uma série de customizacao por parte de
guem as possui, os resultados podem indicar que para esse tipo de bem a aversdo a perda possa
ser maior.

Outro ponto que reforga a percepcao de que a familiaridade com os bens influencia na
observancia ou ndo do viés e que pode ser observado na Figura 5, é a disparidade dos individuos
que, ao optarem pela troca, preferiram o streaming conhecido ao desconhecido. 1sso pode ser
verificado no percentual dos individuos que preferiram trocar o Spotify pelo Youtube Music ou
vice-versa nas modalidades free e premium disponiveis. Percebe-se, portanto, que o
desconhecimento do bem pode sugestionar a presenca do Efeito Dotacéo.

Os resultados do primeiro cenario experimental se mostram interessantes, pois além de
se contraporem aos alcangados por Atasoy e Morewedge (2017) que indicam que as pessoas
tendem a ndo valorar bens digitais, as informagdes expostas sugerem que a familiaridade com
um produto ou servico pode exercer influéncia na manifestacdo do viés, pois 0s participantes
que possuiam o Spotify apresentavam maior objecdo para troca-lo por outro semelhante.

A presenca do viés pode ser explicada também pelo tipo do bem, conforme apontado
nas pesquisas de Chan (2015) e de Fritze, Eisingerich e Benkenstein (2018). Os servigos de
streaming s&o caracterizados como bens hedbnicos e, por isso, as pessoas que 0s utilizam
tendem a atribuir sentimentos de autorrelacdo com eles, fazendo com que a dependéncia e o
apego emocional sejam construidos de forma instantanea. Ademais, apesar de ndo serem bens
tangiveis, a simples imagem haptica pode apresentar o mesmo efeito que o toque fisico, fazendo
com que o consumidor do servico tenha percepcdes de controle e aumento do sentimento de
propriedade (PECK; BARGER; WEBB, 2013).
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De forma semelhante, a pesquisa de Nagy e Koles (2014) demonstra que 0s usuarios de
produtos digitais podem materializar suas identidades no bem e assim, se relacionar
intrinsicamente com ele. Apesar da utilizacdo de avatares e ndo de streamings em seus
experimentos, tais informacgdes permitem induzir que 0 mesmo pode ocorrer com 0s assinantes
do Spotify ou do Youtube Music, em especial os usuarios da versdo Premium. Os
condicionantes para essa afirmacdo sdo o controle, empoderamento e tendéncias de
autoexpressao que essa modalidade proporciona aos seus assinantes.

A Figura 6 refere-se ao segundo cenario do experimento, em que 0s participantes nao
possuiam um dos servigos de streaming de musica e a eles foram atribuidos a posse de um, em
um cenario ficticio. Apds a dotacdo e apresentacdo das caracteristicas, foi oferecido aos
participantes a possibilidade de troca por outro similar. Na Figura 6 sdo mostrados os resultados
relacionados as relac@es de troca: a) Spotify e o Fast Music; b) Fast Music e o Spotify; c) Fast

Music e 0 Youtube Music; d) Youtube Music e o Fast Music:

Spotify Troca pelo Fast Music (40,62%)
N0 Troca (59,38%) P 070

Fast Music

[ | Troca pelo Spotify (64,30%
Néo Troca (35,70%) a pelo Spotify ( 0)

Fast Music Troca pelo Youtube Music
N&o Troca (28,60%) (71,40%)

Segundo cenério Experimental
N&o Troca (49,5%)

Youtube Music

— Troca pelo Fast Music (27,27%
N&o Troca (72,73%) P (27,27%)

Figura 6 - Resultados do segundo cenario experimental
Fonte: Dados da pesquisa (2019).

Ao contrario dos resultados obtidos no primeiro cenario experimental, a segunda etapa
apontou que apenas 49,5% dos 103 respondentes que compuseram a amostra apresentou o
Efeito Dotacdo. O viés pode ter sido menos expressivo nessa etapa devido a influéncia que a

experiéncia e o tempo de propriedade de um bem exercem sobre a sua dotagdo, conforme
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demonstrado nas pesquisas de Nash e Rosenthal (2014) e Shavit e Rosenboin (2015), dado que
0s participantes ndo possuiam o bem até a apresentacao.

Os resultados mostram que os participantes que foram dotados pelo Spotify ou Youtube
Music manifestaram o viés, pois 59,38% dos 32 respondentes e 72,73% dos 22 individuos que
foram dotados com o Spotify e com o Youtube Music respectivamente ndo optaram por troca-
lo pelo Fast Music, reforcando o que foi exibido anteriormente, de que o conhecimento prévio
do bem pode influenciar a presenca do Efeito Dotacdo. Nesse caso, no entanto, sugere-se que
iSso ocorra mesmo em um bem que ndo é tangivel e que a posse realmente exista.

Outro ponto que reforca a percepcdo de que o conhecimento prévio sobre os bens
influencia na observancia ou ndo do viés e que pode ser observado na Figura 6 é que, 0
percentual dos individuos que optaram por trocar o Fast Music pelo Spotify ou Youtube Music
foi significativamente maior dos que optaram por substituir o Spotify ou Youtube Music pelo
Fast Music, lembrando que o Fast Music foi o servi¢o de streaming ficticio criado para o
experimento.

Os individuos que foram dotados pelo Fast Music ndo apresentaram o Efeito Dotacéo,
pois 64,30% de 28 respondentes o trocariam pelo Spotify, enquanto 71,40% de 21 participantes
0 substituiriam pelo Youtube Music. A sua grande maioria, portanto, optou pela troca por um
servigo de streaming conhecido ou familiar. Nesse sentido, o desconhecimento do bem e a forca
da marca dos outros streamings foram fatores preponderantes para que 0s participantes
optassem pela troca.

Aqui, evidencia-se que, tal qual os resultados alcancados por Apicella et al. (2014), em
contextos em que 0s bens transacionados sdo conhecidos ou familiares, os individuos
apresentam o viés Efeito Dotacdo e, quando o bem dotado em questdo € pouco conhecido ou
familiar, o nivel do Efeito Dotacdo evidenciado pelos individuos é menor.

Uma possivel explicacdo para tanto, pode ser a curiosidade do ser humano. Evidenciado
por Loewenstein e Issacharoff (1994) e exposto por Van De Vem, Zeelenberg e VVan Dijk (2005)
a curiosidade, entendida como uma aversdo a perda em que o individuo sente mais a perda da
oportunidade de obter informacdes e conhecer novos bens do que a perda por abrir médo de um

bem que ja detém a posse, pode induzir o individuo as trocas, nesse tipo de contexto especifico.
5 CONSIDERACOES FINAIS

Com a ascensdo da Internet, do comércio eletrdnico e da propagacao de bens digitais,

julgou-se necessario analisar se o Efeito Dotacéao existe para bens de cunho virtual expressivos
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no mercado, como os streamings de masica. Nesse sentido, o presente artigo buscou avaliar,
mediante um quase-experimento on-line dividido em dois cenarios, 0 comportamento dos
individuos no que se refere a posse de bens digitais populares — Spotify e Youtube Music — e,
ficticio ou desconhecido, representado pelo Fast Music. No primeiro cenério, os participantes
ja possuiam o Spotify ou o0 Youtube e, e era sugerido a eles a oportunidade de troca por outros
similares. No segundo cenario, os respondentes eram apresentados a um deles aleatoriamente
e, oferecida a oportunidade de troca por outro equivalente.

Em um contexto geral, constatou-se que 71% dos participantes apresentaram o Efeito
Dotacdo na primeira condicdo experimental. Por outro lado, apenas 49,5% dos respondentes
manifestaram a anomalia no segundo cendrio do quase-experimento. Identificou-se ainda, a
existéncia do viés em individuos que eram dotados e apresentados ao Spotify ou ao Youtube
Music nas duas condicBes. Destaca-se a presenca do viés mesmo quando ndo ha custos de
transacdo, ou seja, 0s respondentes que possuiam as versdes gratuitas dos streamings optaram,
em sua maioria, por ndo fazerem a troca por outros semelhantes. Esse resultado pode indicar
que a familiaridade com o produto exerce influéncia na manifestacdo do viés. O mesmo nédo
ocorreu com o streaming ficticio Fast Music. Os participantes que eram dotados com ele na
segunda condicdo, optavam por troca-lo pelo Spotify ou Youtube Music, apontando, portanto,
que o desconhecimento e a ndo popularidade do bem, sugestiona a tendéncia comportamental.

Esta pesquisa contribuiu com a constru¢do do conhecimento a respeito do campo de
estudo da Economia Comportamental, em especial no que diz respeito ao Efeito Dota¢do. Como
diferencial, ressalta-se que foi proposta a criacdo de um quase-experimento inédito, diante de
um tema ainda pouco explorado pela ciéncia. Sugere-se para trabalhos futuros, a ampliacéo do
tamanho da amostra, avaliacdo da renda dos participantes e a averiguacdo da anomalia cognitiva
entre a relacdo de troca Spotify e Youtube Music quando os individuos ainda ndo sdo
apresentados ao bem e ndo possuem envolvimento com ele até 0 momento da experimentacéo,
a fim de analisar se a marca é, de fato, um dos fatores preponderantes para a existéncia da
anomalia cognitiva. Ademais, propde-se a insercdo de modelos estatisticos para comprovar a
relacdo entre o Efeito Dotagdo, bens digitais e variaveis como idade, género, lateralidade e

proporcao de digitos.
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APENDICE A - Telas do Experimento

Section 1 of 21 _E__ __

Pesquisa sobre vieses cognitivos e o
comportamento dos individuos em relacao ao
consumo/posse de bens virtuais

Prezado,

Vocé esta sendo convidado a participar de uma pesquisa sobre o comportamento do individuo nc processo de tomada de
decisdo. Esta pesquisa esta sendo desenvolvida pelo Grupe de Pesquisa em Finangas e Economia Comportamental do
Instituto Federal de Minas Gerais - Campus Formiga. Para tanto, solicitamos que responda 33 perguntas dispostas no
questionario a seguir, que tem duragao prevista de 5 a 10 minutes. Salientamos que. n3o se busca nesse estudo,
respostas certas ou erradas, mas entender melhor como os individuos tomam decisdes a respeito da posse de alguns
itens e o que as influenciam. Sua participagdo € muito importante para nés. No entanto, ndo ha obrigatoriedade de
participagdo. Vocé nio tera custo nenhum, bem come ndo recebera qualquer vantagem financeira para participar desse
estudo. Se assim o desejar, a qualquer hora podera interrompé-lo, sem qualguer tipo de prejuizo para a sua pessoa.

Antecipadamente, agradecemos e ficamos 2 disposi¢do para esclarecermos possiveis dividas.

Professor Dr. Bruno César de Mele Mareira
bruno.melo@ifmg.edu.br

Professor Dr. Daniel Fonseca Costa
daniel.costa@ifmg.edu.br

Grupo de Pesquisa em Finangas e Economia Comportamental
Acesso ao grupo pelo link: dgp.cnpg.br/dgp/espelhogrupo/0147206511144343
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Section 2 of 21

Caracterizacao do Respondente

Esta secdo visa conhecer a5 caractensticas gerais dos respondentes. Responda as perguntas conforme a sua realidade.

Geénero

Feminino.
Masculino.

Qutro.

Faixa etdria
Até 18 2nos.
19 até 29 anos.
30 at€ 39 anos.
40 3 49 ancs.

Acima de 30 znos.

Escolaridade *

Ensine fundamental.

Ensino médio.

Ensino médio-técnico.

Superior.

Pos-graduagio lato sensu (especializagio).

Pos-graduagdo stricto sensu {mestrado e/ ou doutorado).

Lateralidade

Canhoto (3).
Destro (2).

Ambidestro (3).
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Percepcao da familiaridade com o uso da
Internet

Nessa secdo saré avaliada a sua familiaridade com o use da internet & com o= diferentes tipos de bens que surgiram em
decorréncia das relagbes econdmicas que ela possibilita.

0 que vocé costuma fazer na Internet? ~

Enviar Menszgens Instantaneas (Whatsapp):
Acesszar Redes Sociais;

Verificar e-mails;

Estudar/Pesquisar;

Acesaar sites de interesse;

Jogar;

Quvir musicas = assistir videos;

Ler;

Qutres.
Vocé costuma ouvir masica na Internet? *
Sim.

NZo.
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Caracterizacao do viés cognitivo Efeito
Dotagao

Nas proximas secdes buscaremos entander melhor como voc se relacions com bens virtuzis & o que 12 leva 2 tomar
algumas decisdes a respeito de seus CONSUMOS, COMO por exemplo a sua percepgao de posse dos bens na tomada de
decisdo. As perguntas s3o de carater simples. Salientamos que ndo ha respostas certas ou erradas, portanto, responda
conforme a sua realidads.

Vocé utiliza algum servigo de Streaming Online de Musica como Spotify,
Youtube Music, Deezer, Apple Music ou outros, para ouvir suas cangées
preferidas?
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Qual desses servigos de streaming online de musica vocé utiliza? (Escolha
apenas uma opgao)

Spotify.

Youtube Music.

3 YouTube Music

Nenhum deles.

> <
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Pesquisa sobre vieses cognitivos e o

comportamento dos individuos em
relacao ao consumo/posse de bens

virtuais

*0brigatdrio

Qual versao do Spotify vocé utiliza? *

" Ordem aleatdria
v Mais de 30 milhdes de musicas
+" Presente nas platarfomas

Windows, iOS, Android, Windows

Phone, PlayStation e Xbox.
» Pule as musicas sem limitagbes
» Ouga Offline
® Toque qualquer faixa
X Alta qualidade de aldio
X Sem propaganda

+ Ordem aleatdria

+ Mais de 30 milhes de musicas

+ Presente nas platarfomas
Windows, i0S, Android, Windows
Phone, PlayStation e Xbox.

v Pule as musicas sem limitagbes

+" Ouga Offline

v Togque qualquer faixa

" Alta qualidade de audio

v~ Sem propaganda

() Versdo Free.

VOLTAR PROXIMA

Munca envie senhas pelo Formularios Google.

() Vers&o Premium.
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Section title (optional)

tualmente existem varios outros servigos de streaming online de musica disponiveis no mercado. Dentre eles,
apreaentamos o Youtube Music Free e o Fast Music Free, 03 quais possuem as seguintes caracteristicas:

Youtube Music Free

Free Online

oy =
j YouTube Music

Converter

0 Youtube Music & um servigo de streaming online de misica totalmente repaginado e adzptédvel 3 computadores, onde
vocé vai encontrar albuns oficiais, playlists, singles e muito mais. Fundado em 2015, ele ja conta com milhares de
assinantes e esta disponivel para uso em diversos paizes. Ele & parfeitc para quem gosta de assistir bons videos, clipes e
mdsicas com letras e tradugdes. Na versdo gratuita, vocs ouve as musicas que vocé adora, de forma aleatdria, com
anincios e propagandas. Também ndo € possivel fazer download de suas cancdes favoritas para reprodugio offline. 0
servigo esta presente nas plataformas Android, 105 e Web. A0 se cadastrar, vocs terd acesso a mais de 35 milhdes de
mdsicas, a maioria exclusivas.

Fast Music Free

Fast Music
FREE &

O Fast Music & um servigo de streaming online de musica totalmente repaginado e adaptavel 2 computadores, onde vocé
vai enconirar 2lbuns oficiais, playlists, singles & muito mais. Fundado em 2013, 2le j& possui milhares de assinantes e estd
presents em diversos paises. Na versio gratuita, voce ouve as musicas que voce adora de forma aleatdria mas com
anincios e propagandas. Também ndo & possivel fazer download de suas cancdes favoritas para reproducio no medo
offline. O servigo esta presente nas plataformas Android, i0S, MacOS, Linux e PlayStation. Ao se tornar ususrio, vocs terd
acesso a mais de 28 milhdes de misicas. Se vocé for compositor ou cantor, pode cadastrar seus singles para que outres
usudrios possam escuta-las, sem custos adicionais por 30 dias.
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Vocé trocaria a sua conta do Spotify Free por uma das duas contas de
servico de streaming online de musica apresentadas?

Sim, eu trocaria pela conta do Youtube Music Free.

YouTube Music

Converter

' Sim, eu trocariz pela conta do Fast Music Free.

Fast Music
T T Y

1S e L

Nao trocaria.
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Section title (of

Atuaimente existem vEnos outros servigos de streaming onlfine de misica disponiveis no mercado. Dentre sles,
apresentamos o Youtube Music Premium e o Fast Music Premium, os quais possuem as seguintes caracteristicas:

Youtube Music Premium

& Premium

O YouTube Music é um senvigo de streaming onéine de musica totalmente repaginado e adaptavel a computadores, cnde
vocé vai encontrar 0s albuns oficiais, playfists, singles & muito mais. Compativel com as plataformas Android, Iphone (i0S)
e Web, ele & capaz de fornecer a vocé, acess0 a contelidos sem anlncios, com possibilidade de downloads de videos
cangdes para reprodugdes ofline. Além disso, 2 plataforma possui mais de 35 milhdes de misicas e vidzos em seu
catilogo. Elendo 50 oferece misica oficialmente licenciada como também covers, remines e gravagtes de shows feitas
pelos usuarios. Por ser intagrado a outras programas do Google, como o Maps e o Gmail, o Youtube Music oferece e
recomenda playlists conforme seus gostos  localzacdo. Outra coisa legal £ 3 Mixtape OFling, que baixa,
automaticamente, as suas musicas preferidas pelo Wi-Fi numa playlist e atualiza a lista todos os dias. Seu prego varia
entre R$16,90 mensais no plano individual com direto a 30 dias gratis e R$235,50 mensais no plano familiar. Ness= Gltimo,
até seis ysudrios com mais de 13 2nos gue possuem conta Gmail pedem utilizar.

Fast Music Premium

Fast Music
PREMIUM ¢ )

O Fast Music é um aplicativo totalments repaginado e adaptavel & computadores, onde vocé vai encontrar o5 &lbuns
oficiais, playlists, singles e muito mais. Compativel com as plataformas Android, iCS, Mac0S, Linux e PlayStation, ele &
capaz de fomecer 2 voce, acesso a conteldos sem andincios, com possibilidade de downloads de misicas para
reproducoss offine. O streaming possui 28 mindes de misicas em seu acervo. A Fast Music entende que ter playiists
com seus sing'es favortos £ essencial e porisso, ela possui o icons FastPlay, que combinado com algontmos especiass,
fornecem listas personalizadas para os seus clientes, conforme suas preferéncias e suz localizagso. Ha possibilidade de
Daixar automaticaments até 130 itens da playlist e diminuir ou zerar o nimero de downloads no gerenciamento de
armazsnamento do celu'ar. Seu preco vana entre R516,20 mensais no plano individua! com direito 2 35 dizs gréts e
R524,90 mensais no plano familiar. Nesse Uitimo, até cinco usudrios com mais de 12 anos pedem utilizi-lo
simutaneamente
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Vocé trocaria a sua conta do Spotify Premium por uma das duas contas de
servigo de streaming online de musica apresentadas?

Sim, eu trocaria pela conta do YouTube Music Premium.

&3 Premium

Sim, eu trocaria pela conta do Fast Music Premium.

Fast Music
PREMIUM | . ) |

Néo trocaria.
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Pesquisa sobre vieses cognitivos e o
comportamento dos individuos em
relacdo ao consumo/posse de bens
virtuais

*Dbrigatdrio

Identifique a versao do Youtube Music que vocé possui: *

YouT1)

MuUSsiC R$0,00

" Ordem aleatoria

+" Clipes e videos

" Disponivel nas platarformas
Android, iOS5 e Web

" Mais de 35 milhdées de musicas

You L)

Premium R$16,90

" Ordem aleatoria

" Clipes e videos

" Disponivel nas platarformas
Android, iOS e Web

" Mais de 35 milhdes de musicas

Pule as musicas sem limitagbes
Ouga Offline

Togue qualquer faixa

Alta qualidade de audio

Sem propaganda

v Pule as musicas sem limilagbes
" Ouga Offline

" Toque qualquer faixa

" Alta qualidade de audio

" Sem propaganda

AAX XX

(O Versgo Free. (O Vers&o Premium.

VOLTAR PROXIMA

MNunca envie senhas pelo Formularios Google.
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Section title (optional)

Atualmente existem varios outros servicos de streaming online de musica disponiveis no mercado. Dentre eles,
apresentamos o Spotify Free e o Fast Music Free, 0s quais possuem as seguintes caracteristicas:

Spotify Free

© Spotify & um servigo de streaming online de musica totalmente repaginado e adaptavel a computadores, onde vocs vai
encontrar os albuns oficiais, playlists, singles e muito mais. Fundado em 2008, ele j& tem mais de 10.000,00 milhdes de
assinantes, sendo perfeito pra quem vive com o3 fones de ouvido ou que gosta de viver sua rotina no meio musical. Na
versdo gratuita, voce escuta as musicas que voce adora, de forma zleatdria, mas com anuncios e propagandas. Também
no & possivel baixar suas cangdes favoritas para reprodugdo offline. O servico esta presente nas plataformas Windows,
i0S, Android, Windows Phone, PlayStation e Xbox. Ac se cadastrar, voce terd acesso a mais de 30 milhdes de misicas, a
maioriz exclusivas.
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Fast Music Free

Fast Music
FREE &

O Fast Music é um servigo de streaming online de musica totzlmente repaginado e adaptavel a computadores, onde vocé
vai enconirar albuns oficizis, playlists, singles e muito mais. Fundade em 2013, ele ja possui milhares de assinantes e esta
presents em diversos paises. Na versdo gratuita, voce ouve as musicas que voce adora de forma aleatdriz, mas com
anuncios e propagandas. Também n3c é possivel fazer download de suas cancdes favoritas para reprodugie no medo
offline. O servigo esta presente nas plataformas Android, i0S, MacOS, Linux e PlayStation. Ao 3e tornar usuario, vocs tera
acesso a mais de 28 milhdes de musicas. Se vocé for compositor ou cantor, pode cadastrar seus singles, sem custos
adicionais por 30 dias.

Vocé trocaria a sua conta do Youtube Music Free por uma das duas contas

Sim, eu trocaria pela conta do Fast Music Free.

Fast Music
L &

N2o trocaria.
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Section title (optional)

Atualmente existem varios outros servigos de streaming online de miisica disponiveis no mercado. Dentre eles,
apresentamos o Spotify Premium 2 o Fast Music Premium, os quais possuem 25 sequintes caractensticas:

Spotify Premium

O Spotify & um servigo de streaming online de misica totaimente repaginado e adaptavel a computadores, onde vocé vai
encontrar os albuns oficiais, playlists, singles & muito mais. Compativel com as plataformas Windows, i0S, Android,
Windows Prone, PlayStation e Xoox, ele & capaz de fornecer 2 vocé, UsUEno, 302850 & conteldos sem anlncios, com
possitilidade de downloads de misicas para reprodugdes ofline e Fberdade para pular quantas faixas quiser A
platzforma possui 30 mildes de cangdes em seu catdlogo. Ter sua playlist com suas musicas favoritas é sempre
gratificants, e porizso, o Spotify possui o icone Discover Weekly que £ baseado no seu histdnco musical & de outros
usliarios com gostos semelhantes aos seus, além de ser atualizado todo comego de semana. Ja o Daily Mix é baseado

nos diferentes estios musicais que voce escuta reqularments. Dentro da plataforma, voce descobre playlists situacionais,

seja para um treno, relaxar ou dar uma caminhada. O Spotify custa RS 16,90, com direito 2 30 dias gratis. O plano familiar
custa RS 26,90 & pode ser usado por 218 ssis pessoas.
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Fast Music Premium

SR L ey

Fast Musicr

FPReEMIOM (o

O Fast Music € um aplicativo 1otalments repaginado & adaptavel @ computadores onde voce vai encontrar os lbuns
oficiais, playlists, singles e muito mais. Compativel com as plataformas Android, 105 MacOS, Linux & PlayStation, ele 2
capaz de fomecer a voce, acesso a contelidos sem andncios, com possibilidade de downloads de misicas para
raproducdes offine. O streaming possui 28 mindes de misicas em seu acervo. A Fast Music entende qus ter playiists
com seus singles favontos € essencial e porisso, ela possui o icone FastPlay, que combinado com algontmos especiass,
fornecem listas personalizadas para os seus clientes, conforme suas preferéncias e suz localizagdo. Ha possibilidade de
Daixar automaticaments até 130 2ns da playlist e diminuir ou zerar o nimero de downloads no gerenciamento de
armazenamento do celular. Seu prego vanz entre RS16,90 mensais no plano individual com dirsito 2 33 diss grétis e
RS524,90 mensais no plano familiar. Nesse Uitimo, até cinco usuarios com mais de 12 anos podem utilizé-lo
simuftaneamente.

Vocé trocaria a sua conta do Youtube Music Premium por uma das duas
contas de servigo de streaming online de musica apresentadas?

Sim, eu trocana pela conta do Spotify Premium.

Sim, eu trocana pela conta do Fast Music Premium.

Fast Muflc*
PREMIUM (]

Nao trocaria.




Section 12 of 21

Section title (optional)

A fim de dar continuidade na pesquisa, solicitamos que selecione um dos
simbolos aleatérios abaixo:

3

A

> <
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on 13 of 21 v :

Um dos senvicos de streaming online de musica muito conhecido atualmente & o Spotify.

Spotify

© Spotify 2 um =2rvigo de streaming online de musica totalmente repaginado e adaptével a computadores, onde vocé vai
encontrar o5 albuns oficiais, playlists, singles e muito mais. Compativel com as plataformas Windows, i0S, Android,
Windows Phone, PlayStation e Xbox, ele € capaz da fornecer 2 voo8, USUANG, 302550 & contelidos sem 2nUNCios, com
cossibilidade de downloads de musicas para reproducdes ofline & iberdade para pular quantas faixas quiser. A
oiataforma possw 30 milndes de cancdes em seu catélogo. Ter sus playlist com suas musicas favoritas é semprs
gratficants, e porisso, o Spotify possui o icone Discover Weskly que & baseado no seu histdrico musical 2 de outros
usLarios com gostos semelhantes 30s seus, além de ser atualizado todo comeco de semana. Ja o Daily Mix é baseado
nos diferentes estios Musicas que voce escuta regularments. Dentro da plataformaz, voce descobre playlists situacionais
3€j2 para um treino, relaxar ou dar uma caminhada. O Spotify custa RS 16,90, com dirsito & 30 dias gratis. O plano familiar
ta RS 26,90 e pode ser usado por 218 ssis pe550as.

Vocé gostou do Spotify?

Sim, eu gosts
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No entanto, no mundo da mUsica existem diversos outros Servicos nos quais voce pode ouvir e baixar suas misicas  que
cossuem as mesmas funcionalidades, agdes & custos que o Spatify. Apresentamos, entdo, o Fast Music,

Fast Music

Fast Music

O Fast Music & um aplicativo totalments repaginado e adaptivel a computadores, onde vocé vai encontrar os &lbuns
oficiais, playlists, singles e muito mais. Compativel com as plataformas Android, i0S, #Mac0S, Linux e PlayStation, ele &
capaz de fomecer & vocé, 2cesso 3 conteldos sem andncios, com possibilidade de downloads de misicas para
reproducdes offine. O streaming possui 28 mindes de misicas em seu acervo. A Fast Music entende qus ter playiists
com seus singles favorios € essencial e, por isso, ela possui o icone FastPlay, que combinado com algontmos especiais,
fornecem listas personalizadas para 0s seus clientes, conforme suas preferéncias e sua localizag3o. Ha possibilidade de
Daixar automaticamente até 130 ens da playlist & diminur ou zerar o nimero de downloads no gerenciamento de
armazenamento do celu'ar. Seu prego vana entre RS16,90 mensais no olano individua! com dirsto 2 33 dizs gréts e
RS24,90 mensais no plano familiar. Nesse Uitimo, até cinco usudrios com mais de 12 anos podem utiliza-o
simu'taneamente

Se possuisse uma conta do Spotify, vocé a trocaria pela conta do Fast
Music?

Sim, eu trocania.

Nio, eu n3o trocaria.
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Um dos senigos de streaming online de musica muito conhecido atualmente € o Fast Music.

Fast Music

¥ IER Toowery Uy ERE Rereeery

Fast Music

O Fast Music € um aplicativo totalmente repaginado  adaptavel a computadores, onde vocé vai encontrar os lbuns
oficiais, playlists, singles e muita mais. Compativel com as platzformas Android, 105, MacOS, Linux e PlayStation ele &
capaz de fomecer 2 vocé, acesso a conteudos sem andncios, com possibilidade de downloads de miisicas para
reproducdes offine. O streaming possui 28 mindes de misicas em seu acervo. A Fast Music entende que ter playiists
com seus singles favoritos £ essencizl e, porisso, ela possui o icone FastPlay, que combinado com algontmos especiais,
fornecem listas personzlizadas para os seus clientes, conforme suas preferéncias e sua localizag3o. Ha possibilidade de
baixar automaticaments até 130 itens da playlist & diminur ou zerar o nimero de downloads no gerenciamento de
armazenamento do celular. Seu prego variz entre R$16,90 mensais no plano individua! com dirsite a 35 dias grétis e
RS24,90 mensais no plano familiar. Nesse Gitimo, até cinco usudrios com mais de 12 anos podem utiliza-lo
simuitaneamente

Vocé gostou do Fast Music?
Sim, eu goster

NZo, eu n3o gostei.
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No entanto, no mundo da mUsica existem dversos oUtras SErvigos Nos qUais vooe pode ouvir e baixar suzs mUsicas e que
ossuem as mesmas funcionalidades, agdes & custos que o Fast Music. Apresentamos, entdo, o Spotify.

1%]

Spotify

O Spotfy £ um senvigo de streaming online de musica totalmente repaginado e adaptével a computadores, onds vocé vai
encontrar o5 albuns oficiais, playlists, singles e muito mais. Compativel com as plataformas Windows, i0S, Android,
Windows Prone, PlayStation e Xoox, ele & capaz de fornecer 2 vocé, USUANo, 302550 & contelidos sem anuncios, com
possitilidade de downloads de musicas para reproducdes ofline e Foerdads para pular quantas faixas quiser. A
plataforma possui 30 milhdes de cangdes em sau catalogo. Ter suz playlist com suas musicas favoritas é sempre
gratificants, e, por is30, o Spotify possui o icone Discover Weskiy que & baseado no seu histddco musical @ de outros
UsUAros com gostos semelhantes 308 seus, 2lém de ser atualzado todo comego de semana. Ja o Daily Mix & baseado
nos diferentes estidos musicais que voce escuta regularments. Dentro da plataforma, vocé descobre playlists situacionais
5&j3 para um tremo, refaxar ou dar uma caminhada. O Spotify custa RS 16,90, com direito 2 30 dias gratis. O plano familiar
custa RS 26,20 e pode ser usado por a1é seis pessoas.

Se possuisse uma conta do Fast Music, vocé a trocaria pela conta do
Spotify?

Sim, eu trocana.

N3o, eu ndo trocaria.
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Section title (optional)

Um dos servigos de streaming online de musica muito conhecido atuzlmente & o Youtube Music.

Youtube Music

& YouTube Music

O YouTube Music & um senigo de streaming onfine de musica totzlmente repaginado & adaptavel a computadorss, onde
vocé vai encontrar os albuns oficiais, playfists, singles & muito mais. Compativel com as plataformas Android, Iphone (i0S)
2 Web, ele & capaz de fornecer a voce, 302350 3 conteldos sem anUncios, com possibilidads de downloads de videos e
cangdes para reproducdes offine. Além disso, 2 plataforma possul mais de 35 milhdes de mdsicas & videos em seu
catilogo. Elendo 25 oferece midsica oficialmente licenciada, como também covers, remies & gravagdes de shows feitas
pelos usuinios. Por ser integrado 2 outros programas do Google, como o Maps & o Gmail, o Youtube Music oferece 2
recomenda playlists conforme seus gostos = locakizagdo. Outra coisa legal € a Mixtaps Cffline, que baixa,
automaticamente, 3s suas musicas preferidas pelo Wi-Fi numa playlist e atualiza 3 lista todos os dias. Seu prego varia
entra RS516,90 mensais no plano individual com direito 2 30 dias gratis e RS23,30 mensais no plano familiar. Nesse Ultimo,
até seis usudrios com mais de 13 anos que possuem conta Gmail pedem utilizar.

Vocé gostou do Youtube Music?

Sim, eu gostel

NZo, eu nao gostai.
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No entanto, no mundo da misica existem diversos outros Servigos Nos quais voce pode ouvir e baixar suas misicas e que
possuem as mesmas funcionalidades, agdes & custos que o Youtube Music. Apresentamos, entdo, o Fast Music.

Fast Music

NV R Ty .A.‘»_Q PNy

Fast Music

O Fast Music é um aplicativo totaiments repaginado & adaptavel 2 computadores, onde vocs vai encontrar os albuns
oficizis, playlists, singles e muito mais. Compativel com as plataformas Android, (CS Mac0S, Linux & PlayStation, ele &
capaz de fomecer a vocé, acesso a conteUdos sem andncios, com possibilidade de downloads de miisicas para
reproducdes offine. O streaming possui 28 mindes de musicas em seu acarvo. A Fast Music entende que ter playlists
com seus singles favoritos £ essencial e, porisso, ela possui o icons FastPlay, que combinado com algonitmos espaciais,
fornecem listas personalizadas para os seus clientes, conforme suas preferéncias e sua localizagdo. Ha possibilidade de
Daixar automaticamente até 130 tens da playlist & diminus ou zerar o nimero de downloads no gerenciamento de
armazenamento do celuiar. Seu preco vanz entre RS16,90 mensais no plano individua! com direto a 33 dizs grétis e
RS24,90 mensais no plano familiar. Nesse Ultimo, até cinco usudrios com mais de 12 anos podem utiliza-lo
simutansamente

Se possuisse uma conta do Youtube Music, vocé a trocaria pela conta do
Fast Music?

Sim, eu trocana.

Nio, eu n3o trocaria.
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Um dos servigos de streaming online de misica muito conhecido atualments £ o Fast Music.

Fast Music

Fast Music

O Fast Music & um aplicativo totalments repaginado & adaptavel @ computadores, onde voce vai encontrar os lbuns
oficiais, playlists, singles e muito ma's. Compativel com as plataformas Android, 105, MacOS, Linux e PlayStation, ele &
capaz de fomecer 2 vocé, acesso a contelidos sem anuncios, com possibilidade de downloads de misicas para
reproducdes offine. O straaming possui 28 miindes de misicas em seu acervo. A Fast Music entende que ter playiists
com seus singles favoritos € essencial e, por isso, ela possui o icone FastPlay, que combinado com algontmes especiais,
fornecem listas personalizadas para os seus clientes, conforme suas preferéncias e suz localizagdo. Ha possibilidade de
Daixar automaticaments até 150 n2ns da playlist & diminuir ou zerar o nimero de downloads no gerenciamento de
armazenamento do celular. Seu preco varia entre RS16,90 mensais no plano individuat com direito 2 33 dias grétis e
RS24,90 mensais no plano fameliar. Nesse Uitimo, 2té cinco usudrios com mais de 12 anos podem utilizd-lo
simuitaneamente

Vocé gostou do Fast Music?
Sim, eu gostel

Nio, eu ndo gostai.
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Section title (optional)

No entanto, no mundo da misica existem diversos outros Servigos nos quais voce pode ouvir e baixar suzs mdsicas e que
possuem as mesmas funcionalidades, agdes & custos que o Fast Music. Apresentamos, ent3o, o Youtube Music.

Youtube Music

2 YouTube Music

O YouTube Music & um servigo de streaming oniine de musica totalmente repaginado = adaptavel 3 computadores, onde
vocé vai encontrar os albuns oficiais, playlists, singles & muito mais. Compativel com as plataformas Androdd, Iphone (i0S)
& Web, ele & capaz de fornecer a voce, acesso a conteldos sem 2nUncios, com pessibilidads de downloads de videos e
cangdes para repredugdes ofline. Além disso, 2 plataforma possui mais de 35 milhdes de musicas e videos em sau
catilogo. Ele ndo =0 oferece musica oficialmente licenciada, como também covers, remixes & gravacies de shows feitas
pelos usuanics. Por serintagrado a outros programas do Google, como ¢ Maps e o Gmail, o Youtube Music oferece e
racomenda playlists conforme seus gostos e locakzagao. Outra coisa lega! & a Mixtape Offling, que baixa,
automaticamente, as suas musicas preferidas pelo Wi-Fi numa plavlist e atualiza a listz todos os dias. Seu prego varia
entre RS16,90 mensais no plano individual com direito a 30 dias gratis e RS25.50 mensais no plano familiar. Nesse ditimo,
até seis usuarios com mais de 13 anos que possuem conta Gmail pedem utilizar.

Se possuisse uma conta do Fast Music, vocé a trocaria pela conta do
Youtube Music?

| Sim, eu trocana.

| NZo, eu ndo trocaria.
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Sua contribuicio for de grande valia para essa pesquiss, por isso agradecemos & suz participagao. Caso tenna interesse
=m receber os resultados desse estudo, cadastre o seu e-mail, conforme solictado abaino.
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