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RESUMEN

Esta investigacion, tiene como objetivo ampliar el conocimiento acerca de los servicios de
streaming de musica en Lima Metropolitana, ya que se discute el crecimiento masivo de estos
servicios. Se identificaron factores como; (1) disfrute percibido, (2) utilidad percibida, (3)
valor percibido, (4) influencia informativa, (5) influencia normativa y (6) precio percibido que
tengan un impacto en la (7) intencién de compra.

Se realiz6 una encuesta de forma virtual. La muestra final fue 348 personas que hicieron uso
de la version de prueba de algunas plataformas de streaming como: Spotity, Deezer, Apple
Music, YouTube Music, entre otras. El procedimiento estadistico utilizado fue el modelo de
ecuaciones estructurales por minimos cuadrados parciales (PLS-SEM). También se estudié
la heterogencidad percibida, a través de un analisis multigrupo para establecer diferencias
entre géneros y categorias de edades.

Los resultados permiten conocer, la influencia de los factores estudiados de las plataformas
de streaming sobre la intencion de compra y como influyen en la compra de estos servicios.
Dentro de los hallazgos, se resalta que los usuarios valoran mas los beneficios funcionales
como adquirir informacién de forma sencilla, la calidad de contenido y la portabilidad y
consideran a los medios masivos (television, radio y via publica) como variables que
intervienen en la intencién de compra.

Palabras clave: Streaming; Spotify; musica; intencién de compra; disfrute percibido.
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Music Streaming Platforms: Influence of variables on purchase
intention

ABSTRACT

This research aims to expand knowledge about music streaming services in Metropolitan
Lima, where their massive growth is already being discussed. Some factors were identified
as; (1) perceived enjoyment, (2) perceived usefulness, (3) perceived value, (4) informational
influence, (5) normative influence and (6) perceived price with an impact on (7) purchase
intention.

A virtual survey was conducted. The final sample was 348 people who used the trial version
of some streaming platforms such as: Spotify, Deezer, Apple Music, YouTube Music, among
others. The statistical procedure used was the partial least squares structural equation
modeling (PLS-SEM). Also, the perceived heterogeneity was studied through a multigroup
analysis to establish differences between genders and age categories.

The results show the influence of the studied factors of streaming platforms on the purchase
intention and how they influence the purchase of these services. Among the findings, it is
emphasized that users value more the functional benefits such as acquiring information
easily, content quality and portability; and consider the mass media (television, radio, and
public roads) as variables that intervene in the purchase intention.

Key words: Streaming; Spotify; music; purchase intention; perceived enjoyment.
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INTRODUCCION

La tecnologia de finales del siglo XX y principios del XXI se ha desarrollado rapidamente y
con ello el cambio de la audiencia en los medios (Auditya & Hidayat, 2021). Segin Hodgson
(2021), la industria mundial de la musica se encuentra en un momento de transicién; ya que,
los servicios de streaming hoy en dia son cada vez mas comunes. Ademas, son mejores
opciones de conveniencia para usuarios que estan siempre conectados, facilitando su acceso
desde diferentes dispositivos (Herbert et al., 2019). En este modelo de negocio, los
proveedores de contenido atraen a los consumidores mediante contenido on/ine que cuenta
con un diferencial de alta calidad (i & Cheng, 2014). Gracias a ello, los suscriptores de pago
pueden disfrutar de una cantidad ilimitada de contenido por una cuota de suscripcion
mensual (Chen et al., 2018a).

Esta investigacién busca comprender los factores que determinan la intencién de compra de
usuarios potenciales de servicios de streaming de musica. Incluso, Kwon, Park y Son (2020)
afirman que, a pesar del crecimiento de los servicios de streaming de musica, diversos estudios
han tenido una investigacion limitada con respecto a variables especificas. Ciertamente, existe
desinformacién dentro del contexto nacional sobre el servicio. Asimismo, debemos de tener
en cuenta modelos propuestos anteriormente por Fernandes y Guerra (2019), Chu y Lu
(2007) y Lin et al.,, (2013), investigaciones cefiidas a contextos europeos y asiaticos. Sin
embargo, no todas las variables planteadas en sus estudios seran investigadas.

Hoy en dia se conoce que existen diversas razones por las que una persona obtiene un
servicio de streaming de musica, ya sea por la utilidad, el disfrute, el valor, la influencia del
entorno que lo rodea o hasta por el precio de dicho servicio (Van der Heidjen, 2004,
Hampton-Sosa, 2017a; Lin et al., 2013; Méantymaki et al., 2020; Hsu & Lin, 2015). Es por ello
que esta investigacion pretende ampliar el conocimiento acerca de la obtencidn del servicio
de streaming en Lima Metropolitana e identificar otros contextos en donde se realizaron
estudios similares.

MARCO TEORICO

Para el desarrollo del presente estudio se evaluaron diversos estudios que tienen como foco
principal la intencién de compra de los usuarios al momento de optar por un servicio streaming
de musica.

Intencion de Compra

La intencién de compra es la variable central en el modelo de investigaciéon. Dado que estd
basada en la voluntad de participar en un acto planificado en el futuro para cumplir con un
objetivo establecido personalmente. Alalwan et al., (2017), considera que la intencién de
compra puede aumentar la probabilidad de que un consumidor compre un producto o
servicio.

Netemeyer et al., (2004), menciona que muchas de las acciones de marca incentivan un
sentido de lealtad que es mas rentable, ya que los consumidores estan mas dispuestos a pagar
mas por una marca que por otra. Kim y Kim (2020), proponen que cuanto mds positiva es
la actitud o los pensamientos de un consumidor hacia un producto o marca, es mas probable
que los potenciales consumidores tengan intenciones de compra y la realicen. El marketing
se enfoca hacia el desarrollo de una mentalidad relacional que abarca caracteristicas de un
producto o marca.

Disfrute Percibido y Valor Percibido

Davis et al., (1989), define el disfrute percibido como percepcién o placer dentro la
experiencia de un servicio. Brown y Venkatesh (2005), consideran que la tendencia para usar
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la tecnologia estd estrechamente relacionada con componentes afectivos los cuales tienen
como esencia el disfrute.

Hampton-Sosa (2019), considera que los algoritmos de recomendacién y buenas
herramientas de navegacién permiten a los usuarios disfrutar del descubrimiento de nueva
musica. Chu y Lu (2007), agregaron una caracteristica diferente, que se enfoca en la “alegtia”
como un beneficio recreacional y resultado del disfrute percibido con respecto al uso de
servicios de transmision de musica. Hampton-Sosa (2017b), considera que un usuario puede
experimentar el disfrute de un servicio de streaming de musica al crear su propio playlists. Suki
(2011), determina que escuchar musica en linea hace sentir bien a los usuarios y disfrutan del
proceso; a partir de ello, incrementa la relacién positiva entre el valor y el disfrute percibidos.
Wang et al., (2013b), considera que el disfrute tiene gran influencia en relacién con el valor
percibido. Por este motivo, la hipétesis formulada es la siguiente:

H1: El disfrute percibido tiene una relacién positiva con el valor percibido con respecto a
los servicios streaming de musica.

Utilidad Percibida y Valor Percibido

La utilidad percibida es definida como el grado en el que una persona considera que el uso
de un servicio de streaming puede mejorar su consumo (Hampton-Sosa, 2017a). Yang y Lee
(2018), mencionan que la utilidad percibida comprende una serie de caracteristicas orientadas
al producto o servicio, entre ellas se encuentran, la calidad del contenido, la funcionalidad, la
facilidad de uso y la portabilidad.

Suki (2011), considera que la utilidad percibida esta relacionada significativamente con el
valor percibido. Fernandes y Guerra (2019), concluyeron que la utilidad percibida esta
directamente relacionada con el valor percibido, ya que los consumidores usan los servicios
de streaming de musica por propédsitos funcionales. Por dltimo, Chu y Lu (2007) quisieron
demostrar en su estudio que la utilidad percibida incrementara el valor percibido de servicios
de streaming. Por ello, se plantea lo siguiente:

H2: La utilidad percibida tiene una relacion positiva con el valor percibido con respecto a
los servicios streaming de musica.

Valor Percibido e Intencion de Compra

Wang et al., (2013b), establece que el concepto del valor percibido surge de estudios de
marketing en comportamientos del consumidor. Ademas, lo divide en utilidad percibida y
disfrute percibido. El valor puede incrementar si se mejoran los beneficios importantes; en
el caso de los servicios de streaming de musica, existen beneficios funcionales como el valor
utilitario y recreacionales y beneficios recreacionales que hacen referencia al disfrute (Suki,
2011).

Los sitios de musica on/ine tienen como objetivo brindar una experiencia divertida, también
brindan beneficios funcionales como el acceso directo a contenido relevante buscado por el
consumidor relacionado a la musica (Chu & Lu, 2007). También, Singh et al., (2021),
menciona que estos valores pueden estar relacionados con aspectos funcionales, del servicio,
técnicos o tecnologicos o servicio.

Estudios demuestran la influencia positiva entre valor percibido e intencién de compra.
(Zeithaml, 1988; Sweeney et al., 1997; Dodds et al., 1991). Ademas, Chu y Lu (2007), indican
que el valor percibido es un indicador importante y guarda una relacién positiva con la
intencién de compra.
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H3: El valor percibido tiene una relacién positiva con respecto a la intencién de compra de
servicios de transmision de musica.

Influencia Social Normativa e Influencia Social Informativa

Venkatesh et al., (2003), determina la influencia social como el grado en el que un individuo
petcibe la importancia de la opinién externa acerca de si usar un nuevo sistema. Segin
Karahanna et al, (1999), la influencia social se puede clasificar en influencia social
informativa e influencia social normativa.

Hung et al., (2003), indica que la influencia social informativa, se da cuando una persona
acepta la informacién como una realidad, haciendo referencia a medios masivos y opiniones
de expertos. Verkijika (2018), afirma que los consumidores toman la iniciativa de
comunicarse de manera directa con los grupos de referencia para obtener informacién
importante sobre el consumo y toma de decisiones de compra. Ademas, Bringula et al,,
(2018), analiza la relacién entre el grupo de referencia y la intencién de compra de los
consumidores. Asimismo, establece la relacién positiva entre la influencia informativa y la
intencién de compra.

La influencia social normativa se describe como el cumplimiento de las expectativas de
personas significativas para el individuo como familia y allegados (Hung et al., 2003). Para
Bues et al., (2017), los usuarios esperan aprender de sus grupos de referencia para poder
tomar una decisién de compra y asegurarse de que esta fue correcta, de modo que puedan
ser reconocidos Se considera que la influencia normativa tiene un efecto significativo en la
intencién de compra (Wang et al., 2019).

Por otra parte, Ding et al., (2020), concluyé que la influencia social normativa e influencia
social informativa cumplen un rol decisor, los cuales tienen un efecto positivo en la intencién
de compra de servicios de transmisiéon de musica en China.

H4: La influencia social normativa tiene una relacién positiva con la intencién de compra
con respecto a los servicios streaming de musica.

Hb5: La influencia social informativa tiene una relaciéon positiva con la intencién de compra
con respecto a los servicios streaming de musica.

Precio Percibido

Chu y Lu (2007), delimitan el precio percibido como el nivel en el cual el consumidor
considera que debe pagar en dinero para obtener musica on/ine. Una de las principales
motivaciones de los consumidores online es buscar el mejor precio (Swatman et al., 20006).
Sin embargo, los usuarios usualmente no recuerdan el precio exacto del servicio, estudios
previos han revelado que los usuarios recopilan los precios y les otorgan un calificativo de
acuerdo con su percepcion (Monroe, 1973).

Teniendo en cuenta la intencién de compra de los usuarios de un servicio de streaming, esta
puede cambiar por varias percepciones, ya que la accién de realizar el pago es una actividad
monetaria; por este motivo, buscan que la decision final sea légica y practica (Shiva et al.,
2020). Asimismo, esto afectard la accién del consumidor en la decisiéon de optar por los
productos o servicios (Liou et al., 2015).

Ho6: El precio percibido tiene una relacién positiva con la intencién compra de servicios de
Streaming de musica.

21



GECONTEC: Revista Internacional de Gestion del Conocimiento y la Tecnologia. ISSN 2255-5684
Talledo, H., Patifio Sierra, L.M. y Durand Mejia, J., Vol. 11(1). 2023

A continuacion, se justifica el modelo planteado a través de los estudios realizados por Chu
y Lu, (2007), Fernandes y Guerra (2019) y Lin et al., (2013).

Figura 1
Modelo Conceptual

Disfrute H1
Percibido

Ui H2 -
Percibida Valor Percibido N

H4
Influencia
No:
Influencia
Informativa

Intencién de
Compra

He

Precio Percibido

Fuente: Elaboracién Propia

METODOLOGIA

Muestra y recoleccion de datos

Esta investigacién fue cuantitativa con un tipo de muestreo no probabilistico. La muestra
inicial fue de 400 personas y se utiliz6 la distancia de Mahalanobis para eliminar las encuestas
que se encontraban fuera de rango; y la muestra final fue de 348, para esto, se eliminaron las
encuestas que tuvieron un p-valor <0.001, segun la distribucién chi cuadrado de la D de
Mahalanobis (Mufioz & Utibe, 2013).

Se obtuvo una muestra inicial de 400 personas entre ellas hombres y mujeres dentro las
edades de 18 a 55 afios. Se consider6 tnicamente a las personas que hayan hecho uso de la
version de prueba de algin servicio de streaming de musica. Se aplicé un cuestionario en
linea el cual se analiz6 con el software Lighthouse Studio, versién 9.12.1 Academic Research,
y la encuesta se alojoé en los servidores de la empresa Sawtooth Software.

Por otro lado, se pidi6 el consentimiento de los encuestados antes de empezar y se usaron
filtros para validar condiciones como lugar de residencia y el uso de la versién de prueba de
algun servicio de streaming. Cabe mencionar que, el idioma original de los indicadores era en
inglés por esta razén fueron traducidos y adaptados al espafiol.

Escalas de medida
Los indicadores utilizados en el cuestionario estan bajo una escala de Likert de cinco puntos,
en donde “1= completamente en desacuerdo” al “5 = completamente de acuerdo”.

Tabla 1. Indicadores
Variable Indicadores Fuente
IC_1: Planeo comprar un servicio
de transmision de musica.

IC_2: Considero comprar un
Intencién de compra servicio de transmision de musica Dodds et al. (1991)
en el futuro.

IC_3: Estoy dispuesto a comprar
un servicio transmision de
musica.
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Disfrute percibido

DP_1: Disfruto escuchar musica
a través de un servicio de
transmision.

DP_2: Los servicios de
transmision de musica son
entretenidos.

DP_3: Los servicios de
transmision de musica me hacen
sentir bien.

DP_4: Los servicios de
transmision de musica son
interesantes.

DP_5: Me divierto interactuando
con servicios de transmision de
musica.

Escala adaptada (Van der
Heidjen, 2004)

Utilidad Percibida

UP_1: Puedo adquirir
informacién acerca de musica de
forma fécil a través del servicio
de online.

UP_2: Los servicios de
transmision de musica son dutiles.

Suki (2011)

UP_3: Los servicios de streaming
de musica me ahorran tiempo.

Escala adaptada (Hampton-Sosa,
2017)

Valor percibido

VP_1: La compra de un servicio
de transmision de musica me
genera buenos resultados.

VP_2: La compra de un servicio
de transmision de musica es
beneficiosa para mi, ya que
requiere menos esfuerzo al
usarlo.

VP_3: Con respecto al tiempo
que debo de usar durante mi dia,
la compra de un servicio de
streaming es beneficiosa para mi.

VP_4: Comparado al esfuerzo
dentro de mi rutina diaria, los
servicios de transmisién de
musica son necesarios.

Fernandes & Guerra (2019)

Influencia social normativa

ISN_1: El gobierno defiende
firmemente que pagar por un
servicio de transmisién de musica
es correcto.

ISN_2: Los miembros de mi
familia piensan que deberfa pagar
por un servicio de transmisién de
musica.

ISN_3: Las personas que
conozco piensan que deberfa
pagar por un servicio de
transmision de musica.

ISI_1: Mis amigos recomiendan
que deberia pagar por un servicio
de transmision de musica.

ISI_2: La mayoria de los medios
de comunicacién a los que
accedo diariamente comunican
que deberia de pagar por un
servicio de streaming de musica.

Lin et al., (2013)

23




GECONTEC: Revista Internacional de Gestion del Conocimiento y la Tecnologia. ISSN 2255-5684
Talledo, H., Patifio Sierra, L.M. y Durand Mejia, J., Vol. 11(1). 2023

ISI_3: La mayoria de los medios
Influencia social informativa masivos tienen una opinién
positiva con respecto a comprar
un servicio de streaming de
musica.

ISI_4: Lo medios masivos me
persuaden para comprar un
servicio de transmisién

ISI_5: Expertos del tema
consideran que pagar por un
servicio de transmisién de musica
es lo correcto.

PP_1: El precio de los servicios
de servicio de transmision de
Precio percibido musica son justos de acuerdo a lo
ofrecido.

Mintymiki et al., 2020

PP_2: En general, el servicio de
transmision de musica me ofrece
una buena relacién calidad-
precio.

Hsu & Lin, 2015

Fuente: Elaboracion Propia

RESULTADOS

El procedimiento estadistico utilizado fue el modelo PLS-SEM, ecuaciones estructurales con
minimos cuadrados parciales, mediante el software SmartPLS (Ringer et al., 2022). Para
comprobar las hipétesis propuestas (Lin et al.,, 2013; Hampton-Sosa, 2017b; Chen et al.,
2018b; Fernandes & Guerra, 2019); por ultimo, se utilizd estadistica descriptiva con el
software SPSS.

La informacién recolectada se hizo mediante un cuestionario online an6nimo en el mes de
septiembre del afio 2021, en donde el 46.6% son hombres y las mujeres representan el 53.4%
del total. Asimismo, el rango estimado fue de 18 a 55 afos (Kim & Kim, 2020; Kwon et al.,
2020). El 86.2% tuvieron la oportunidad de hacer uso de la versiéon de prueba de algun
servicio de streaming.

Evaluacion de modelo de medida

Fiabilidad y validez convergente

Se midi6 el alfa de Cronbach, la fiabilidad compuesta y la tho_A de cada variable, donde las
cargas deben estar entre 0,6 y 0,7 (Hair et al, 2019), la AVE para cada constructo debe ser >
0,5 (Sarstedt et al., 2017). En la Tabla 2, se muestra que los indicadores y variables cumplen
con lo mencionado, por lo que el modelo presentado muestra una consistencia y
confiabilidad interna significativa, Asi como una validez convergente aceptable.

Con respecto a la fiabilidad de las cargas externas, se logrd obtener resultados positivos

siendo = 0.50 (Hair et al, 2019), en todos los indicadores, con estos resultados se puede dar
validez de constructo.
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Tabla 2. Resultados de la fiabilidad del modelo

Variables Fiabilidad de los Indicadores Varianza
(Cargas Externas) Alfa de Fiabilidad Extraida
rtho_A .
Item Cargas Cronbach compuesta media
externas (AVE)
Intencién de 811
Compra IC 1 0.714 0.715 0.840 0.636
DP_1 705
Disf DP_2 .824
pefdg;eo DP_3 753 0.815 0.820 0.871 0.575
DP_4 730
DP_5 775
. UP_1 710
liilchi(li?ga UP_2 777 0.635 0.638 0.804 0.578
UP_3 792
VP_1 751
Valor VP_2 777
Percibido VP 3 805 0.741 0.744 0.838 0.565
VP_4 .666
Influencia ISN_1 .582
Social ISN_2 .896 0.521 0.643 0.753 0.514
Normativa ISN_3 .632
ISI_1 764
Influencia ISI_2 737
Social ISI_3 785 0.816 0.828 0.870 0.573
Informativa ISI 4 711
ISI_5 786
Precio
Percibido 0.619 0.626 0.839 0.723
PP_1 .871
Fuente: Elaboracién Propia
Tabla 3. Validez discriminante de los constructos (HTMT)
Influencia Influencia Intencion
Disfrute Social Social de Precio Utilidad Valor
Percibido | Normativa | Informativa | Compra | Percibido | Percibida | Percibido
Disfrute
percibido | .759
Influencia
Social
Normativa | .216 717
Influencia
Social
Informativa | .301 495 757
Intencién
de Compra | .259 427 484 797
Precio
Percibido | .175 400 504 .546 .850
Utilidad
Percibida | .592 201 .329 .205 220 761
Valor
Percibido | .434 410 518 472 513 453 752

Fuente: Elaboracién Propia
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Validez discriminante

Con relacién a la evaluacion discriminante, se aplicé la ratio de correlaciones, HTMT donde
los valores deben ser <0,9 (Henseler et al., 2015; Voorhees et al., 2016). Como resultado, se
puede afirmar la validez discriminante de los todos los constructos.

Evaluaciéon del modelo estructural

Varianza explicada

La R? ajustada, revela la proporcién de varianza explicada fue de, 0.39 (39.5%) para la variable
latente de Intencién de Compra y 0.24 (24.7%) para el Valor Percibido. Sarstedt et al. (2017),
indica que 0.75, 0.50, 0.25 corresponde a un efecto sustancial, moderado y débil. Es el caso
del R? ajustado para la variable intencién de compra y valor percibido se encuentran en un
rango débil.

Tabla 4. Coeficiente de determinacion del modelo R?y R? ajustada

RZ
Muestra Media de la Des;flaglc;n Estadisticos t P valor
otiginal (O) muestra (M) (gST’glE% (|O/STDEV|) vaores
Intencion de 395 408 053 7476 0.000
Compra
Valor
ot 247 255 065 3.821 0.000
R? Ajustada

Intencion de 388 401 053 7.257 0.000
Compra
Valor
Pt 243 251 065 3732 0.000

Fuente: Elaboracién Propia

Colinealidad

Segin Wong, (2019), los valores VIF de los indicadores debe ser superiores a 0,2 e inferiores
a 5. En este caso se cumplié por lo que no existe ningun problema de colinealidad dentro del
estudio.

Figura 3. Nomograma
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( ) Intenciéon ?e Compra

0,320 (0,000)
0,164 (0,007)

Precio Percibido
/ \
0,871 (0,000) 0,829 (0,000)

PP_1 PP_2

1S1_3 ISI_4 I1SI_5
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Coceficiente de Path

Segin Chin (1998), para considerar valores significativos, los coeficientes path
estandarizados estos deben ser =0.2, o 0.3 para considerarse ideal. La relacion de disfrute
percibido — valor percibido (0.255), tienen una relacion moderada, a comparacion del precio
percibido — intencién de compra (0.320) y utilidad percibida — valor percibido (0.302) las
cuales presentan una relacion significativa (p<0,05); finalmente, influencia social informativa
— intencién de compra (0.164, p>0,05) e influencia social normativa — intencién de compra
(0.152). Son igualmente significativos (p<<0,05) aunque su magnitud es mas pequefia.

Para evaluar el £2 se utilizan los valores 0.02, 0.15 y 0.35, que representan tamafios de efecto
pequefio, mediano y grande respectivamente (Cohen, 1988). En este caso existe un efecto
menor por disfrute percibido — valor percibido (f* = 0.0506), influencia social informativa
— intencién de compra (f2 = 0.026, p>0,05), influencia social normativa — intencién de
compra (f* = 0.027), precio percibido — intencién de compra (f2= 0.109), utilidad percibida
— valor percibido (£2 = 0.079) y valor percibido — intencién de compra (£2= 0.027, p>0.05).

Tabla 5. Coeficientes Path y Tamaiio del efecto f

Coeficiente Path Tamafio del efecto f2
Intervalos
Muestra (fi]e ; Estadisticos t P valor e P valor
otiginal (O) CZHSO';‘“ * | (JO/STDEV) vao vao
. 0 -
97.5%
Disfrute
Percibido [0.143 -
— Valor 255 0.369] 4.379 0.000 .056
Percibido .028
Utilidad
Percibida — [0.186 -
Valor 302 0.424] 4.964 0.000 .079
Percibido .018
Valor
Percibido
— 161 (0:039 - 2479 0.013 027
., 0.293]
Intencion de
Compra 134
Influencia
Social
Informativa [0.042 -
. 164 0.286] 2.644 0.008 .026
Intencién de
Compra .650
Influencia
Social
Normativa [0.044 -
. 152 0.260] 2.751 0.006 .027
Intencién de
Compra .024
Precio
Percibido
— .320 (0188 - 5.073 0.000 109
., 0.437]
Intencion de
Compra .019

Fuente: Elaboracién Propia
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Relevancia predictiva del modelo

La relevancia predictiva (Q? de Stone-Geisser), debe tener un valor >0 para las variables
latentes endégenas, lo cual indica la relevancia predictiva del modelo (Hair et al., 2014). Para
esto, la intencién de compra (Q*>= 0.354) y el valor Percibido (Q*= 0.232), indican que el
modelo tiene la capacidad de predecir una muestra similar con el mismo modelo fuera del
segmento estudiado y considerarse como predictivo.

Tabla 6. Relevancia predictiva del modelo

Q?predict RMSE MAE

Intencion de 354 811 .616
Compra

Valor Percibido 232 .887 .670

Fuente: Elaboracion Propia

Heterogeneidad percibida

Por otro lado, para identificar posibles diferencias con respecto al género y edad, para
establecer si el género o la edad son variables moderadoras de la intencién de compra, se
realizé un analisis multigrupo, el cual permite verificar si los resultados de los coeficientes
path tienen diferencias significativas. Se consideré necesario conocer qué hay detras de la
data obtenida. Por lo que, se aplicé el procedimiento para el cilculo de la invarianza de
medida de modelos de compuestos (MICOM). Este comprende tres pasos, la invarianza de
configuracién, invarianza de compuesto y la igualdad de medias y varianzas de los
compuestos, los cuales evaldan los constructos entre los grupos de datos (Hair Jr. et al.,
2021).

Como se observa en la Tabla 7, no se establece una invarianza de compuesto para todas las
variables, ya que el p-valor debe ser superior a 0,05 (Hair Jr. et al., 2021. Por ello, no se puede
continuar con la igualdad de medias y varianzas de los compuestos.

Tabla 7. Analisis Multigrupo (género)

Correlacién Cortelacion de 5,00% P valor
original medias de (permutacion)
permutacion
Intencion de Compra 997 997 ,990 442
Disfrute Percibido ,988 ,996 ,989 ,045
Valor Percibido ,999 ,996 ,990 926
Utilidad Percibida 961 991 971 ,023
Influencia Social Normativa 997 981 941 834
Influencia Social Informativa ,998 995 987 755
Precio Percibido 997 ,996 985 419

Fuente: Elaboracion Propia

En la Tabla 8, a pesar de que los resultados con respecto a la invarianza de configuracién
cumplian con la condicién del p-valor superior a 0,05; no se lleg6 a concretar la igualdad de
medias y varianzas de los compuestos.
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Tabla 8. Analisis Multigrupo (edad)

Cortelacion Cottelacion 5,00% P valor
original de medias de (permutacion)
permutacion
Intencion de Compra ,995 ,996 ,988 247
Disfrute Percibido ,983 994 ,983 ,051
Valor Percibido 994 995 ,986 ,248
Utilidad Percibida ,999 ,986 ,958 ,939
Influencia Social Normativa 953 978 935 110
Influencia Social Informativa ,998 994 985 823
Precio Percibido ,993 ,995 ,983 ,228

Fuente: Elaboracién Propia

Contraste de Hipdtesis

En la Tabla 8, muestra los resultados de las hipdtesis planteadas. La H6 y H2 tiene una
significancia ideal que corresponden a: utilidad percibida — wvalor percibido (3=0.302) y
precio percibido — intencion de compra (3=0.320). Por otro lado, la H1 demuestra una
significancia moderada con disfrute percibido — valor percibido (3=0.255). Ademas, la H4
y H5 tienen una significancia menor con influencia social normativa — intencién de compra
(=0.152) e influencia social informativa — intencién de compra (3=0.164). En este caso, se
cumplieron todas las hipétesis planteadas, ya que Benitez et al., (2020), menciona que el
coeficiente de path es significativo cuando el p-valor es <0.05.

Tabla 9 Coeficientes Path y significancia estadistica

Intervalo de
Cocficiente path confianza P Valores Cumple hipétesis
2,5-97.5%
DP —»VP ,255 [0,143 - 0,369] 0,000 SI
UP — VP ,302 [0,186 - 0,424] 0,000 SI
VP — IC 161 [0,039 - 0,293] 0,013 ST
ISN—IC 152 [0,044 - 0,260] 0,006 ST
ISI—>IC 164 [0,042 - 0,286] 0,008 ST
PP — IC ,320 [0,188 - 0,437] 0,000 ST

Fuente: Elaboracion Propia

DISCUSION Y CONCLUSIONES

El impacto de la industria musical se vio afectado de diferentes formas por la COVID - 19.
Por lo que, canales de compra digital como las plataformas de streaming de musica, se
beneficiaron de manera exponencial durante la pandemia de la COVID 19, dado que la gente
pudo pasar mas tiempo en casa (Denk et al., 2022). Los resultados confirman que hombres
y mujeres dentro de los rangos de edad de este estudio, mantienen comportamientos
similares.

Se sostiene que el disfrute percibido (DP) tiene relacién positiva con valor percibido (VP),
los usuarios valoran el entretenimiento y el sentimiento de agrado que le brindan este tipo de
servicios, es consistente con estudios previos los cuales consideran que los algoritmos de
recomendacioén, asi como el descubrimiento de buena musica y experiencias subjetivas con
el servicio incrementa el disfrute percibido (DP) (Brown & Venkatesh, 2005; Hampton-Sosa,
2019; Arum, 2021).

Entre el disfrute percibido (DP) y la utilidad percibida (UP), esta dltima, la cual esta
relacionada con el valor percibido (VP), tiene una mayor influencia. Wang et al., (2013a),
concluy6 que la utilidad percibida (UP) es un predictor fuerte del valor percibido (VP). Del
mismo modo, el valor percibido (VP) tiene una relacién positiva con intenciéon de compra
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(IC), pero poco significativa. Puesto que, el disfrute percibido (DP) y la utilidad percibida
(UP) no tienen la misma valoracién dentro del valor percibido (VP); Wang et al., (2013a)
indica que, los usuarios que realizan decisiones racionales con respecto a la compra de una
app de TV estan mas dispuestos a pagar por ella si es que esta aporta mayor valor utilitario.
De acuerdo con otras investigaciones, el valor percibido (VP) precede a la intencién de
compra (IC) (Wang et al., 2013b).

Por otra parte, la influencia social normativa (ISN) tiene una relacién positiva con la
intencién de compra (IC), ya que la mayorfa de los consumidores son influenciados por sus
familiares o conocidos de forma que crean una presién social sobre ellos. Esto coincide con
lo que denota Chen et al., (2018b), menciona que las personas perciben cémo sus allegados
consideran que deberfan de usar un servicio de s#reaming. Igualmente, existe relacién positiva
entre el precio percibido (PP) y la intencién de compra (IC), este hallazgo es apoyado por
Alalwan et al., (2017), ya que afirma que existe una significancia positiva entre el precio
percibido y la intencién de consumidores de adoptar un servicio. Ademas, Mintymaki et al.,
(2020), establece que el precio percibido es un factor clave para adquirir un servicio de paga
de streaming de musica.

Para la influencia social informativa (ISI) es probable que las personas hagan uso de un
servicio de streaming por un incentivo externo, ya que las personas aceptan la informacién
como una realidad, haciendo referencia a medios masivos y opiniones de expertos (Hung et
al., 2003). El estudio valida que la influencia social informativa (ISI) tiene una relacién
positiva con respecto a la intencién de compra (IC). De modo que, los usuarios toman la
decisién de optar por un servicio luego de ver anuncios de television, revisar publicidad y de
asistir a talleres contra la piraterfa organizados por las empresas de musica (Hung & Chang
2005; Hung et al., 2006; Lin 2007).

De acuerdo con los resultados, el precio percibido (PP) es una de las variables mas
importantes de la intencién de compra (IC), debido a que no afecta la actitud de los usuarios,
ellos pagan por la obtencién de un servicio en donde las cualidades tecnolégicas son mas
valiosas que el precio (Liou et al.,, 2015). Igualmente, el PP (precio percibido) tiene una
relacion positiva con la IC (intencién de compra) por el contexto en el que se realizé el
cuestionario. Denk et al., (2022), consideré que el gasto en streaming premium aumento
fuertemente debido a la COVID-19, dado que contribuy6 al cambio de la musica fisica a la
digital.

Esta investigacion contribuye a profundizar sobre s#reaming de musica en el contexto peruano,
ya que se encontraron estudios con foco internacional (Fernandes & Guerra, 2019; Chu &
Lu, 2007; Lin et al., 2013). En relacién con el modelo conceptual, este aporta una serie de
variables que influyen en la intencién compra de servicios streaming, que son respaldadas por
otras publicaciones.

Ciertamente, los resultados evidencian que el modelo propuesto confirma todas las hipotesis
planteadas. Dado que el valor percibido (VP) esta principalmente vinculado con la utilidad
percibida (UP) a comparacién del disfrute percibido (DP), los resultados muestran que los
usuarios consideran mas importantes los beneficios funcionales de los servicios de streaming
de musica y no los factores emocionales, contraria a resultados de investigaciones pasadas.

Finalmente, los resultados desmienten la creencia de que los jévenes son mas precavidos con
el precio y buscan mejores beneficios por lo que estan pagando (Chin et al., 2022). No se
pudo comprobar que entre los Millennials y Centenials existen diferencias significativas con
respecto al género. Segin parece tienen percepciones similares acerca de como el precio
influye en la compra de servicios de streaming de musica. Por otro lado, los resultados revelan
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que la influencia social informativa (medios de comunicacién, medios masivos, expertos)
tiene mayor impacto en los usuarios al momento elegir un servicio, a comparacién de la
influencia social normativa (familia, conocidos). Finalmente, Ding et al., (2020), concluy6
que ambas influencias, normativa e informativa, camplen un rol decisor, los cuales tienen un
efecto positivo en la intencién de compra de servicios de transmisién de musica en China.

LIMITACIONES Y FUTURAS INVESTIGACIONES

Se identificaron limitantes como la concentracién de la investigacion dentro de la region de
Lima Metropolitana, ya que se hubiera logrado una muestra mas heterogénea ampliando la
encuesta a otras provincias. Del mismo modo, este estudio solo se centrd en personas que
hayan hecho uso de la versién de prueba, dado que tenfan interés de adquirir alguno de los
servicios de streaming y no se consideraron usuarios que unicamente han hecho uso de la
version gratuita.

Con respecto a futuras investigaciones, Chen et al., (2018a), propone abordar la estabilidad
de su modelo de investigacién, ya que este podria variar debido a la velocidad de evolucion
del mercado de streaming de musica. Lestari y Soesanto (2020), consideran que se deberfa de
tener en cuenta la variable de competitividad, de forma que se desarrolle una investigacién
en donde los objetos de estudio, como proveedores de entretenimiento, se logren comparar
entre si.
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