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47. Il modello di business “Freemium” nel settore
musicale ed i fattori incentivanti del passaggio
da utente free a premium:

Evidenze empiriche dal caso Spotify

Monica Faraoni, Universita degli Studi di Firenze, monica.faraoni@unifi.it.
Claudio Becagli, Universita degli Studi di Firenze, claudio.becagli@unifi.it.
Lamberto Zollo, Universita degli Studi di Firenze, lamberto.zollo@unifi.it.

Abstract

Con l'avvento di internet nuovi modelli di business sono emersi spesso basati su interazioni complesse e
diverse modalita di generazione di valore. Nel contesto del settore musicale la tecnologia streaming ha
consentito la nascita di un modello di business che si & velocemente affermato ovvero il modello Freemium
adottato dallimpresa leader del settore Spotify. Il principio alla base del Freemium revenue model ¢é il
passaggio spontaneo dell’'utente da una versione free ad una premium a pagamento per il “consumo” del
servizio. Indagare i fattori che influenzano I'intention to pay del consumatore-utente diventa pertanto di estrema
importanza per il management per orientare le proprie decisioni e rafforzare la presenza sul mercato. La
ricerca, in seguito all’analisi delle teorie di riferimento ha prodotto uno schema concettuale e verificato una
serie di ipotesi attraverso la metodologia del sistema di equazioni strutturali (SEM) su un campione di 856
utenti ai quali & stato somministrato un questionario.

| risultati emersi hanno fornito indicazioni utili in merito ad un diverso ruolo della pubblicita quale driver
dell'intention to use e all’irrilevanza dell’'ubiquita come variabile del modello. Viene confermata I'importanza
del rapporto prezzo/qualita, dell’abitudine all'uso ed il ruolo del contesto sociale. Importanti implicazioni
manageriali concludono il lavoro.

Keywords: Comportamento del Consumatore, Modelli di Business, Freemium Revenue Model, Industria
Musicale, Modelli ad Equazioni Strutturali.

1. Introduzione: i modelli di business

In letteratura sono numerosi i tentativi di definire i modelli di business. Secondo Teece (2010), un modello di
business descrive la proposta di valore per i clienti e gli altri partecipanti alla rete del valore, I'insieme di attivita
che generano tale valore e le relative strutture di costi e ricavi. Altri autori (Zott et al., 2011; Osterwalder &
Pigneur, 2010) affermano che un modello di business serve a descrivere come un’impresa crea e cattura il
valore. Secondo Magretta (2003), un modello di business adeguato deve consentire di definire chi sono i
consumatori e come l'impresa puo fornire loro il valore creato e al giusto prezzo.

Con I'avvento di internet, i nuovi modelli di business coinvolgono sempre piu spesso interazioni complesse in
cui il valore creato non & solo per i clienti, ma anche per altri attori, e si generano profitti non soltanto per il
venditore, ma anche per ulteriori soggetti. Timmers (1998) propone una classificazione in undici diverse
tipologie utilizzando il grado di innovazione e di integrazione funzionale e altri autori presentano
successivamente ulteriori tassonomie (Weill & Vitale, 2001; Eisenmann, 2002; Betz, 2002; Laudan & Traver,
2003).

In generale, i modelli di business descrivono le transazioni e le interazioni che avvengono tra piu parti € sono
spiegati da tre componenti interrelate. La prima componente sottolinea I'importanza della creazione del valore,
ossia descrive cosa viene offerto e come il valore viene creato per le varie parti coinvolte: clienti, partner e altri
partecipanti. Una seconda componente, la configurazione del valore, spiega il modo in cui le diverse risorse e
attivita indipendenti della catena del valore (come la tecnologia, i marchi, i processi manageriali ecc.) sono
all'origine della proposta del valore. Tali fattori sono parte di un sistema di attivita che non spiega solo quali
attivita creano valore, ma descrive anche il modo in cui essere sono interrelate e quali partecipanti le
eseguono. Infine, la terza componente, I'appropriazione del valore, illustra il flusso dei ricavi e la struttura dei
costi che permettono allimpresa e agli altri stakeholder di ottenere una parte del valore totale generato ovvero
come si genera il profitto di un’impresa.

1.1 I modelli di business nel settore musicale

Prendendo come riferimento il settore musicale (Wikstrom, 2013), da uno studio di Dorr et al. (2013),
focalizzato sulla diffusione dei modelli di business del tipo sharing (Lamberton & Rose, 2012; Waldfogel, 2010),
i contenuti musicali possono essere erogati in una nuova forma, e cioé tramite il music streaming, in cui la
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musica si configura come un servizio (Music as a Service, MaaS). In dettaglio, con lo streaming non & piu

necessario scaricare un brano dietro pagamento del download, ma & sufficiente possedere un dispositivo

connesso ad Internet in modo tale da poter “consumare” il brano semplicemente riproducendolo tramite la
piattaforma di streaming.

Dorr et al. (2013) identificano 3 canali di distribuzione legale di musica in formato digitale, in base al loro

funzionamento, al metodo di pagamento ed ai sistemi di raccomandazione musicale; queste tipologie di

servizio sono:

- Download-to-Own, ossia il download per il possesso. Con questa tipologia di servizio € possibile scaricare
un singolo brano o album, dietro il pagamento “a la carte” di una singola cifra per ogni brano/album scaricato.
L’esempio piu celebre e di successo di questo servizio € iTunes.

- Download-to-Rent, servizio tramite il quale, pagando un canone mensile o annuo prefissato, & possibile per
il cliente scaricare file multimediali sul proprio dispositivo; questi files possono essere riprodotti solo dopo un
controllo legale effettuato istantaneamente tramite la connessione Internet. Esempio del download-to-rent &
il servizio Napster 2.0.

- Music as a Service (MaaS), servizio in cui I'utente, pur non possedendo la musica che desidera ascoltare in
formato digitale su un dispositivo di proprieta, pud comunque ascoltarla in streaming tramite una piattaforma
connessa alla rete. Tale servizio pud essere reso disponibile agli utenti in forma gratuita, o dietro pagamento
di un canone prefissato. Per quanto riguarda le raccomandazioni musicali, gli utenti MaaS possono
consigliare musica e ricevere suggerimenti. Inoltre si possono creare proprie playlists personalizzate e
condividere queste e i suggerimenti diretti tramite social networks e via e-mail. L’esempio piu noto di MaaS
& Spotify.

Il modello di distribuzione musicale di tipo MaaS & quello che ha avuto la maggior diffusione negli ultimi anni

come disegno dominante nel mercato della musica digitale. A differenza dei servizi tradizionali, in questo

modello produzione e consumo non coincidono. La musica fornita da un provider di servizi MaaS viene
prodotta in uno studio discografico. Qui viene creata una prima copia che sara poi distribuita. Il fornitore MaaS
non € il produttore di contenuti ma puo essere considerato semplicemente un “broker” infatti la sua competenza
principale € la distribuzione di contenuti, e per questo motivo taliimprese possono essere considerate in senso
lato come delle imprese di media. (Schumann & Hess, 2009, p. 12). Per i provider di Maas, la distribuzione

coincide con il consumo, poiché il contenuto che viene trasmesso in streaming & disponibile solo durante il

periodo di consumo. L’utente, nei servizi di streaming musicale, € incluso come fattore esterno nel processo

distributivo, dal momento che & esso stesso che effettua lo streaming attivamente del contenuto musicale.

Il modello di business che le piattaforme di MaaS utilizzano maggiormente, e che si & dimostrato vincente

rispetto ai modelli alternativi, & quello Freemium, tramite cui il consumatore pud scegliere se utilizzare il servizio

nella sua versione gratuita, che generalmente & perd limitata nelle sue funzionalita e finanziata dalla pubblicita
che pervade la piattaforma, oppure pagare una quota fissa che pud essere mensile o annua, per usufruire del

servizio in forma premium, ossia nella sua versione completa. Spotify & il piu noto e diffuso servizio di

streaming musicale on-demand al mondo e offre a milioni di utenti lo streaming di un’ampissima selezione di

brani delle piu importanti case discografiche internazionali, dalla Sony alla EMI, passando per la Universal e

la Warner Music Group. Il servizio & stato sviluppato a partire dal 2006 da Daniel Ek e Martin Lorentzon, nel

sobborgo di Ragsved, a Stoccolma. Dalla nascita a oggi, il servizio ha costantemente incrementato il numero

di utenze, sia nella versione gratuita che in quella a pagamento; basti pensare che, dal giugno 2017 al giugno

2019 gli utenti attivi sono passati da 138 milioni a circa 232 milioni, mentre nello stesso periodo quelli abbonati

alla versione premium sono quasi raddoppiati, passando da 59 milioni circa a 108 milioni. E in ogni caso

importante evidenziare che gli utenti premium rappresentano “solo” il 46,5% del totale delle utenze. Anche

I'offerta musicale di Spotify negli anni si & costantemente estesa e rinnovata: se infatti al luglio 2011 il catalogo

dell’azienda svedese consentiva I'accesso a circa 15 milioni di brani, al giugno 2019 la quantita di brani

riproducibili tramite il servizio & piu che triplicata, superando quota 50 milioni ai quali vanno aggiunti piu di

450.000 titoli in podcast (www.investors.spotify.com).

1.2 Il modello di business di Spotify

Utilizzando il Business Model Canvas, strumento strategico proposto da Osterwalder (2004) & possibile
schematizzare il modello di business adottato. Come si nota dalla figura 1 di seguito, il modello & composto
da 8 elementi divisi in 2 sezioni: partners, attivita e risorse chiave sul lato della struttura dei costi, e relazioni
con i clienti, canali e segmenti di clientela sul lato del flusso dei ricavi. Queste due sezioni creano insieme la
value proposition posta al centro.
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Figura 1. Il modello di business di Spotify.

Key Partners é Key Activities u Value Propositions ﬁ Customer Relationships ' Customer Segments n
+  Rightholders * Maintenance of Subscribers/Free Users: + Integrationwith + Adverfisers
(artists and labels) desktop/mobie app | * Instantaccesto Social Networks + Subscribers
+  Collaborators *  Management of milions of songs on +  Feeling of +  Free Users
(Facebook, Uber music library any device at any Community + Developers
ecc.) + Content Acquisition time and + Assistance through
+  Adverfisers + Contract everywhere website, Facebook,
+  OpenSource Negotiations *  User Generated Twitter
Developers +  Marketing Contents
Advertisers:
Key Resources ‘ia + Possibility to reach Channels s
milions of free users
*  Music Content +  Effective * Internet—Desktop
« User Data communication Platform
+ Confractwith Key throughthe emotive | * Mobile App &
Partners power of music Social Networks
+ Talented People
* Brand
[ ]

[
Cost Structure 6 Revenue Streams é
Royalty Fees * Subscription Fees

Salaries « Adverfising Revenues
Operating Costs
Investments

Fonte: Ns. elaborazione.

Dal modello si nota innanzitutto come 'azienda crei e catturi valore bilanciando la sezione di destra (quella dei
costi) e quella di sinistra (dei ricavi), principalmente tramite il monitoraggio del rapporto tra: il numero di
sottoscrittori premium e 'ammontare delle royalties che la societa deve corrispondere ai rightholders. Questo
perché, le royalties assorbono il 74% dei ricavi aziendali, mentre il fatturato derivante dai clienti premium, al
30 giugno 2019, costituisce circa il 90% del fatturato totale della compagnia (www.investors.spotify.com). Sulla
sezione di sinistra, come key partners, il modello riporta i detentori dei diritti d’autore, a cui sono destinati i
ricavi derivanti dalle royalties, imprese collaboratrici, tra cui social networks, con cui Spotify stringe importanti
partnerships strategiche ai fini di rendere lo streaming musicale piu “social’, gli inserzionisti, che creano e
inseriscono le pubblicita nella versione gratuita del servizio, e infine gli sviluppatori esterni che collaborano
con lI'impresa. Tra le attivita core ai fini del raggiungimento e mantenimento di un vantaggio competitivo di
lungo periodo, il grafico riporta in ordine: la gestione dell’applicativo, nelle sue versioni mobile e desktop, del
sito Internet e della libreria musicale, al fine di rendere il tutto costantemente aggiornato; lattivita di
negoziazione con le etichette discografiche e con gli artisti indipendenti per acquisire i diritti a riprodurre
determinati contenuti musicali; la gestione degli abbonamenti streaming (free e premium) e infine tutta quella
serie di attivitd di marketing necessarie per promuovere sia 'azienda svedese, che i contenuti che essa rende
disponibili agli utenti. Si evidenzia nella parte sinistra del business model rappresentato, che le risorse critiche
sono: il vasto catalogo musicale, costantemente aggiornato e in espansione; gli user data, sulla base dei quali
poi gli sviluppatori possono creare algoritmi che forniscono agli utenti suggerimenti e consigli mirati su cosa
andare ad ascoltare, le playlist personalizzate in base ai gusti dell’ascoltatore; i contratti con i partner chiave,
che permettono di definire le dinamiche dell'interazione tra impresa, artisti, /abels, e collaboratori esterni;
persone di talento e con competenze altamente specifiche, in grado di gestire la complessa architettura
hardware e software che regge il servizio; da ultima, ma non meno importante, 'immagine di marca: il brand
Spotify ha una consolidata awareness, e cid costituisce un’'importante fonte di differenziazione.

In merito ai ricavi osserviamo in primo luogo che le entrate sono generate dalle sottoscrizioni a Spotify
Premium e dalle pubblicita attraverso i vari canali distributivi: app desktop e mobile, Internet e i social networks.
La parte dei ricavi che piu interessa & quella derivante dagli abbonamenti premium, che costituisce la quasi
totalita degli incassi dell’impresa. Oltre a questo, & importante sottolineare che la piattaforma fornisce
interessanti opportunita di business anche ad advertisers, cioé coloro che si occupano della creazione delle
inserzioni pubblicitarie, e sviluppatori, che possono programmare applicativi esterni compatibili con la
piattaforma o complementari ad essa, o addirittura nuove funzionalita per I'app stessa. Al livello delle customer
relationships troviamo una delle caratteristiche innovative fondamentali nella creazione del valore aggiunto
finale: lI'integrazione della piattaforma musicale con i maggiori social network, come ad esempio Facebook,
che permette agli utenti la condivisione della propria musica con i propri amici con un semplice click. Olire a
questo, le funzionalita di community di Spotify possono stimolare nell’'utente la sensazione di appartenere ad
una comunita ristretta, ad un inner circle, e l'assistenza al cliente aiuta quest'ultimo ad orientarsi nella
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piattaforma e lo supporta in caso di necessita. Infine, per quanto riguarda la proposizione di valore, I'azienda
crea valore sia per il cliente finale che per altre imprese. Dal lato consumer, il servizio fornisce I'accesso
istantaneo a milioni di brani musicali in qualsiasi momento, ovunque e con qualsiasi dispositivo connesso ad
Internet; inoltre, il consumatore nell’utilizzare la piattaforma diventa un prosumer, dal momento che partecipa
in prima persona alla creazione di alcuni dei contenuti del servizio: basti pensare alle playlist create in prima
persona dall’'utente, oppure realizzate da algoritmi complessi sulla base delle sue preferenze. Dal lato impresa
invece, Spotify fornisce importanti opportunita di marketing: I'elevata popolarita dell’applicativo e il grande
potere emotivo della musica, rafforzano I'impatto di una campagna pubbilicitaria su Spotify. Nonostante il
rapido sviluppo di Spotify e nonostante che i servizi di streaming audio abbiano sovvertito I'intera industria
musicale, il modello di business freemium appena descritto fatica ancora a configurarsi come fonte di
vantaggio competitivo sostenibile e pochi sono gli studi e le ricerche volte ad indagare i fattori critici di successo
del modello.

2. Quadro teorico di riferimento
| fattori che possono spingere il consumatore a scegliere la versione premium di un servizio di streaming
musicale possono essere molteplici e la loro conoscenza € di assoluta rilevanza ai fini della competitivita di
tali imprese. Nella ricerca in esame si € indagato quali siano le determinanti che possono influenzare
l'intenzione d’acquisto del consumatore in relazione al servizio di streaming musicale “per eccellenza”, e cioe
di Spotify. Per capire le logiche di adozione del consumatore ci siamo rivolti ai modelli teorici relativi
al’adozione delle tecnologie ed in particolare al modello della Unified Theory of Acceptance and Use of
Technology (UTAUT) elaborata da Venkatesh et al. (2003). Gli autori presentano questa teoria in seguito ad
una revisione e nell’ottica di un consolidamento dei vari modelli teorici esistenti (Tan, 2013) e al fine di fornire
un modello teorico completo applicabile in una vasta gamma di contesti.
Secondo questo modello quattro variabili influenzano lintenzione di adozione che a sua volta influenza il
comportamento che sono la
- Performance expectancy: il grado in cui un individuo crede che I'utilizzo di una particolare tecnologia lo
aiuti ad ottenere vantaggi nelle performance lavorative;
- Effort expectancy: il grado di facilita associato alluso di un particolare sistema o di una particolare
tecnologia informatica;
- Social influence: la misura in cui un individuo percepisce che altre persone per lui importanti (del suo gruppo
sociale di riferimento), credono che egli/ella debba utilizzare il nuovo sistema o la nuova tecnologia;
- Facilitating conditions: il grado in cui un soggetto crede che esista un’infrastruttura organizzativa e tecnica
che lo supporti durante I'utilizzo del sistema.
Le variabili citate sono a loro volta moderate dal genere come indicato in alcune ricerche (Minton & Schneider,
1980; Venkatesh & Morris, 2000; Miller, 1976; Venkatesh et al., 2000); dall’eta (Hall & Mansfield, 1995, Porter
1963; Plude & Hoyer, 1985, Morris & Venkatesh, 2000; Hall & Mansfield, 1995) dall’esperienza (Levy, 1988;
Hartwick & Barki 1994; Agarwal & Prasad, 1997; Hartwick & Barki, 1994; Karahanna et al., 1999; Taylor &
Todd, 1995; Thompson et al., 1994; Venkatesh & Davis, 2000) e dalla volontarieta d’uso (Venkatesh & Dauvis,
2000). Dalla sua pubblicazione originale, la UTAUT ha funzionato come modello di base ed & stata applicata
allo studio di una grande varieta di tecnologie ma molte anche le critiche tanto che nel 2012 Venkatesh et al.,
propongono un suo adattamento ad un contesto consumer introducendo ulteriori relazioni (UTAUT 2). Studi
sul comportamento del consumatore e sui sistemi informatici hanno dimostrato che vari costrutti legati alla
motivazione edonica (come il divertimento) sono importanti nell'influenzare lacquisto da parte del
consumatore di un prodotto e/o 'adozione da parte di un utente di una tecnologia (Brown & Venkatesh, 2005;
Nysveen et al., 2005). In secondo luogo, nei contesti consumer, a differenza che nei contesti lavorativi, gli
utenti spesso devono sostenere dei costi per utilizzare una determinata tecnologia, e tali costi, soprattutto se
di grande entita, possono influenzare le loro decisioni di adozione (Brown & Venkatesh, 2005; Coulter &
Coulter, 2007; Dodds et al., 1991). Il prezzo/costo percepito integra e completa le considerazioni sulle risorse
esistenti della UTAUT, le quali si concentravano solo sul tempo e sugli sforzi (Effort expectancy). Infine, un
terzo nuovo costrutto teorico, e cioé I'abitudine (Habit) viene introdotto come altro predittore critico dell'utilizzo
di una tecnologia informatica (Davis & Venkatesh, 2004; Kim & Malhotra, 2005; Kim et al., 2005; Limayem et
al., 2007) e si abbandona la Voluntariness of use come uno dei moderatori: questo perché in un contesto
consumer, i consumatori non hanno alcun mandato organizzativo e quindi, la maggior parte dei comportamenti
degli utenti sono completamente volontari, con conseguente non variazione nel costrutto volontaristico.
Pensando al modello Freemium oggetto della nostra indagine ci € sembrato opportuno completare il modello
teorico considerando anche l'attitudine verso la pubblicita che consiste nellinsieme delle valutazioni che
individui realizzano in relazione allo stimolo pubblicitario complessivo ricevuto (Mitchell & Olson, 1981).
L’atteggiamento, favorevole o meno che i consumatori hanno nei confronti di un annuncio pubblicitario risulta
di fondamentale importanza nel contesto dei servizi di streaming musicale, e in particolare in quelli che
adottano un modello di business di tipo “freemium”, dal momento che la pubblicita pud essere verosimilmente
considerata uno dei driver chiave nello sviluppo dell’intenzione del consumatore di passare alla versione a
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pagamento del servizio. Una seconda considerazione riguarda la possibilita di ascoltare i brani anche in
assenza di rete dati costituisce uno dei principali vantaggi dei servizi di streaming digitale e che pud essere
identificato con il concetto di Ubiquity. Okazaki e Mendez (2013) definiscono I'ubiquita percepita associata ad
alcune caratteristiche quali: la possibilita di accedere al servizio senza soluzione di continuita; la velocita di
accesso al servizio e di utilizzo; la possibilita di accedervi da qualsiasi device e di utilizzare un servizio in
qualunque luogo ci si trovi. L'incremento del livello di Ubiquity del servizio garantito dalla funzionalita Premium
puo costituire un driver determinante nella decisione di pagare per acquistare la versione completa del servizio
streaming. L'Ubiquity si dimostra quindi una variabile da tenere necessariamente in considerazione per
un’analisi sull’intenzione di acquisto degli utenti dei servizi di music streaming.

3. Il modello concettuale di analisi e le ipotesi di ricerca

Partendo da questo approccio teorico e avendo come obiettivo quello di indagare quali siano le motivazioni
che spingono un soggetto a pagare per usufruire di un servizio di music streaming (nel caso specifico Spotify)
nelle sue funzionalita premium si propone un nuovo modello concettuale (Figura 2) che cerca i coprire il gap
esistente nella letteratura sul tema.

Figura 2. Il modello concettuale.

Attitudine verso
I’ Advertisement
versione Free

Promozione e
sconto versione
Premium per
Studenti/Family

Capacita/ Conoscenza
utilizzo Piattaforma

Intenzione

comportamentale
utilizzo versione
Premium

Rinnovo/Sottoscrizione
Premium

Percezione Prezzo/Qualita
Premium

Abitudine/
Dipendenza/Necessita
utilizzo Spotify

Influenza Sociale
delle Persone
(amici, peers)

Ubiquita (possibilita ascolto
ovunque ed elevato numero
brani)

Fonte: Ns. elaborazione.

Le ricerche precedenti infatti, si concentrano solo su alcuni precisi aspetti senza riuscire a delineare un modello
organico. Dorr et al. (2013), ad esempio dimostrano che i vantaggi dello streaming legale rispetto al file sharing
illegale in termini di qualita di riproduzione, di costi di ricerca e di scrupoli morali, possono influenzare
positivamente I'attitudine positiva verso lo streaming a pagamento. Wagner et al. (2014), indagano il ruolo del
premium fit nel caso dei servizi di streaming musicale e dimostrano come il grado di somiglianza tra le
funzionalita della versione gratuita e di quella premium influenzi negativamente I'intenzione a pagare per la
versione completa del servizio. Prendendo come riferimento principale la UTAUT2, lo studio in esame estende
e contestualizza |a teoria: infatti, ai tradizionali costrutti della UTAUT2, vengono aggiunti due variabili, ossia
I'attitudine verso la pubblicita e I'ubiquita, in qualita di potenziali determinanti dell'intenzione e dell’'uso, mentre
il costrutto performance expectancy viene sostituito da quello di functional quality, dal momento che la variabile
risulta intrinsecamente legata ad un contesto organizzativo, e conseguentemente non applicabile ad una
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ricerca che si focalizza sul comportamento dell’'utente in un contesto consumer privato. In conclusione

vengono formulate una serie di research questions alle quali il presente lavoro di ricerca tentera di rispondere

OVVETO:

- RQ1: quali variabili influenzano significativamente in modo positivo l'intenzione del consumatore free di
sottoscrivere I'abbonamento a Spotify Premium?

- RQ2: quali variabili influenzano significativamente in modo negativo l'intenzione del consumatore free di
sottoscrivere 'abbonamento Premium?

- RQ3: quanto significativamente lintenzione di sottoscrivere I'abbonamento premium si riflette nel
comportamento effettivo di acquisto?

- RQ4: quali variabili influenzano direttamente, in modo positivo o negativo, il comportamento di acquisto del
consumatore (lo Use Behavior) in relazione a Spotify Premium?

Per rispondere a tali domande di ricerca sono state elaborate alcune ipotesi di relazioni esistenti tra le variabili

indagate come da Tabella 1.

Tabella 18. Le ipotesi della ricerca.

H1 Attitudine verso ADS > Intenzione
H2 Promozione/Sconto > Intenzione
H3 Conoscenza Spotify > Intenzione
H4 Prezzo Spotify > Intenzione
H5 Abitudine uso Spotify > Intenzione
H6 Influenza sociale > Intenzione
H7 Ubiquita > Intenzione
H8 Intenzione > Abbonamento Premium

Fonte: Ns. elaborazione.

4. Metodologia

4.1 Campionamento

Il campione & costituito da 856 utenti di Spotify ai quali &€ stato somministrato in via non probabilistica e di
convenienza il link elettronico al survey, composto da 40 item relativi a strumenti di misurazione — “scale”
psicometriche — convalidate dalla letteratura pertinente. Inoltre, la prima sezione del survey ha previsto
l'inclusione delle variabili demografiche di controllo riportate in figura 3.

Figura 3. Variabili demografiche di controllo.
Sesso Eta

@® Uomo
@ Donna

@ Minore di 18 anni

@ Dz 18329ami
De 30 2 40 anni

@ il di 40 anni

Conosci Spotify?
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) @ Si, da utente Premium
@ Si, da utente Free
Si, ma attualmente non lo uso
@ No. non 'ho mai usato

@ Scuola Primana
@ Scuola Secondana di pnmo grado
Scuola Secondaria di secondo grado ]
@ Laurez
@ Dottorato
@ Master
@ Studentessa universitaria
® PhD

wy Nei 30 giorni passati mi sono abbonato/ho rinnovato il mio

abbonamento a Spotify Premium

@ si
® No

Fonte: Ns. elaborazione.
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4.2 Analisi di affidabilita e correlazione
| valori delle descrittive statistiche preliminari e delle correlazioni sono riportati nella Tabella 2.

Tabella 2. Statistiche descrittive e matrice delle correlazioni.

Variabili M DS 1 2 3 4 5 6 7 8 9
1. Attitude 222 | 1.41 | (0.80)

2. Promozione | 4.88 | 2.07 .026 (-)

3. Capacita 5.09 | 1.58 .057 | .461* | (0.72)

4. Prezzo 3.96 | 1.78 | .149* | 402* | .552* | (0.94)

5. Abitudine 3.81 | 2.05 .016 | .431* | .481* | .382* | (0.89)

6. Sociale 3.84| 1.88| .078*| .481* | .508* | .560* | .438* | (0.92)

7. Ubiquita 552 | 1.64 017 | .443* | .777* | .503* | .476* | .520* | (0.87)

8. Intenzione 3.51 | 2.26 .028 | .552* | .564* | .720* | .581* | .649* | .549* | (0.97)

9. Rinnovo 3.26 | 147 .011 | .488* | .456* | .650* | 422*| .505*| .411*| .725* (-)

*p<0.01; i valori senza asterisco indicano correlazioni non significative;

M: media statistica; DS: deviazione standard;

nelle celle della tabella sono riportati i valori delle r di Pearson relativi alle correlazioni tra variabili;

i valori dell’Alpha di Cronbach sono riportati sulla diagonale, il trattini indicano che la variabile e rappresentata da un singolo
item e quindi non é possibile calcolare I'affidabilita di una scale.

Fonte: Ns. elaborazione.

Da tale tabella emerge come le variabili con valori di media statistica piu alti sono I'ubiquita (ossia la possibilita
di utilizzare Spotify ovunque e avere a disposizione una ampia collezione di brani musicali) e la capacita e la
conoscenza della piattaforma Spotify da parte dei rispondenti. Viceversa, il valore piu basso risulta essere
relativo all’attitudine dei consumatori nei confronti della pubblicita presente nella versione free.

| valori dell’affidabilita statistica (Alpha di Cronbach) delle “scale” utilizzate si attestano tutti sopra la soglia
richiesta di 0.70 (Hair et al., 2006). Pertanto, tutti i costrutti ipotizzati nel framework concettuale proposto sono
stati presi in considerazione nelle analisi successive.

Infine, per quanto riguarda I'analisi di correlazione, la variabile “Intenzione comportamentale verso utilizzo
Premium” risulta essere maggiormente correlata con la variabile “Percezione prezzo-qualita” (r = 0.720;
p<0.01). Inoltre, anche la variabile “Influenza sociale delle persone” risulta fortemente correlata con la variabile
intenzione comportamentale (r = 0.649; p<0.01).

4.3 Analisi fattoriale confermativa

Per condurre i due step dell’analisi SEM (Structural Equation Modeling) € stato utilizzato il pacchetto statistico
AMOS (v.25) del software SPSS (v.25; Arbuckle, 2013).

Il primo step del metodo SEM prevede I'analisi fattoriale confermativa — anche denominata CFA (Confirmatory
Factor Analysis) — del modello ipotizzato, al fine di analizzare statisticamente la validita e affidabilita dei
costrutti che costituiscono il framework proposto (si veda Figura 2). Gli indici che vengono utilizzati sono sia
assoluti che relativi (Bagozzi & Yi, 1988; Bollen, 1990). Di seguito si riportano le tabelle indicanti gli indici
assoluti:

Tabella 3. CMIN Test Chi-quadro.

Model NPAR CMmI DF P CMIN/DF
Default model 94 28,293 11 ,003 2,572
Saturated model 105 ,000 0

Independence model 14 5836,707 91 ,000 64,140

Fonte: Ns. elaborazione.

Tabella 4. GFI Global Fitting Index.

Model RMR GFlI AGFI PGFI
Default model ,010 ,995 ,956 ,104
Saturated model ,000 1,000

Independence model ,905 ,328 ,225 ,284

Fonte: Ns. elaborazione.

Tabella 5. RMSEA Indice di Approssimazione.

Model RMSEA LO 90 HI 90 PCLOSE
Default model ,043 ,024 ,063 ,692
Independence model 273 ,267 ,279 ,000

Fonte: Ns. elaborazione.
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Come si puo notare dai valori riportati in tabella, il primo indice Chi-quadrato relativo risulta essere inferiore
alla soglia richiesta dalla letteratura, ossia 3. Analogamente, il secondo indice GFI (Global Fitting Index) mostra
un valore superiore alla soglia di 0.90. Infine, anche l'ultimo indice RMSEA (Root Mean Square Error of
Approximation) indica un valore inferiore alla soglia di 0.07. Pertanto, il modello ipotizzato ha valori di fitting
assoluti soddisfacenti.

Gli indici di fitting relativi sono riportati nella tabella 6.

Tabella 6. Indici relativi — Baseline comparaisons.

NFI RFI IFI TLI
Model Delta1 rhof Delta2 rho2 CFl
Default model ,995 ,960 ,997 ,975 ,997
Saturated model 1,000 1,000 1,000
Independence ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
model

Fonte: Ns. elaborazione.

Come mostra la tabella, tutti gli indici di fitting relativi del modello — in particolare si evidenzia il CFI
(Compatrative Fitting Index) — mostrano valori ampiamente al di sopra della soglia richiesta di 0.90.
Di conseguenza, il modello ipotizzato risulta essere valido in termini di validita statistica.

4.4 Modello ad equazioni strutturali

Il test delle ipotesi precedentemente sviluppate & stato effettuato attraverso il secondo step della metodologia
dei modelli ad equazioni strutturali (Hair et al., 2006), ossia il modello strutturale illustrato in Figura 4 che
prevede la verifica simultanea delle influenze/incidenze statistiche ipotizzate.

Dall’analisi empirica del modello strutturale & possibile notare come la relazione tra 'attitudine dei consumatori
verso I'advertisement presente nella versione free di Spotify e la loro intenzione a divenire utilizzatori premium
di tale piattaforma musicale sia statisticamente significativa sebbene negativa (p =-0.10, p<0.01). Pertanto, la
prima ipotesi H1 del modello risulta essere confermata. Viceversa, gli sconti promozionali riservati a studenti
e famiglie hanno un impatto positivo (§ = +0.20, p<0.01) sull’intenzione a divenire utenti premium, confermando
H2. Analogamente, sia la capacita ad utilizzare la piattaforma Spotify ( = +0.10, p<0.01) sia la percezione del
rapporto prezzo-qualita (B = +0.27, p<0.01) da parte dei consumatori sono risultati predittori/antecedenti
positivi dell'intenzione a divenire utenti premium. Pertanto, I'analisi evidenzia supporto empirico anche per H3
e H4. Per quanto riguarda la variabile abitudine/dipendenza/necessita verso I'utilizzo di Spotify, essa risulta
essere il predittore con linfluenza piu forte (B = +0.55, p<0.01) sull'intenzione a divenire utente premium,
confermando H5 del modello. La variabile relativa all'influenza sociale esercitata dalle persone ha un’influenza
positiva sull’intenzione a divenire utente premium, supportando empiricamente H6. L’unica relazione non
significativa del modello (p>0.05) & relativa all'influenza ipotizzata dall’antecedente ubiquita: dall’analisi
emerge come la possibilita di ascoltare ovunque Spotify e avere accesso ad una quantita molto elevata di
brani musicali non incidono sulla variabile intermedia del modello. Pertanto, H7 non trova conferma dall’analisi.
Infine, la relazione con intensita piu alta del modello risulta essere quella tra intenzione a divenire utente
premium e intenzione a rinnovare o sottoscrivere Spotify premium (p = +0.61, p<0.01). Tale risultato conferma
H8.
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Figura 4. Risultati del modello strutturale.
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Fonte: Ns elaborazione.
La tabella 7 illustra la conferma empirica delle ipotesi.

Tabella 7. Risultato delle ipotesi.

Relazione Ipotizzata Beta Regressione
H1 Attitudine verso ADS > Intenzione -0.10 Supportata
H2 Promozione/Sconto > Intenzione +0.20 Supportata
H3 Conoscenza Spotify > Intenzione +0.10 Supportata
H4 Prezzo Spotify > Intenzione +0.27 Supportata
H5 Abitudine uso Spotify 2> Intenzione +0.55 Supportata
H6 Influenza sociale > Intenzione +0.28 Supportata
H7 Ubiquita > Intenzione — Non supportata
H8 Intenzione > égngr;amento Premium +0.61 Supportata

Fonte: Ns elaborazione.

Risulta importante sottolineare come gli indici R? indicanti la percentuale di varianza spiegata delle variabili
output/dipendenti del modello presentino valori interessanti: infatti, le variabili input/indipendenti del modello
sono in grado di spiegare il 50% del fenomeno “intenzione comportamentale a divenire utente premium” e |l
37% della variabile “rinnovo/sottoscrizione premium”. Pertanto, il “potere predittivo” del modello ipotizzato

risulta essere soddisfacente ai fini della presente analisi che mira ad investigare tali fenomeni comportamentali
dei consumatori.
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5. Discussione, implicazioni manageriali

Prima di dedicarci all’approfondimento delle relazioni esistenti tra i vari fattori considerati e I'intenzione
comportamentale verso I'utilizzo della versione premium di Spotify, & necessario sottolineare alcuni aspetti
fondamentali del servizio che possono incidere prima di tutto sugli elementi competitivi che caratterizzano
I'offerta di Spotify nei confronti dei propri competitor e che quindi possono limitare i gradi di liberta dell'impresa
nella definizione della propria offerta.

Il servizio principale offerto, lo streaming di brani musicali, risulta essere di per sé scarsamente differenziabile
dall'impresa, se non in termini di estensione del portafoglio di brani messi a disposizione dell’'utente finale.
Tale estensione trova un limite superiore nella dimensione delle library (in continuo sviluppo) delle etichette
discografiche che detengono i diritti di sfruttamento delle opere musicali. Al fine di evitare di sottoporsi al potere
contrattuale dei distributori e di mantenere ad un livello soddisfacente la remunerazione della propria attivita,
questi attori fondamentali del settore musicale non avranno interesse a concedere in esclusiva il proprio
portafoglio di prodotti né a Spotify ne ad altri operatori della distribuzione e tenderanno a promuovere una
elevata concorrenza nella fase a valle della filiera musicale per non trovarsi un giorno nella condizione di dover
dipendere da un solo grande cliente (sempreché non si assista in futuro ad operazioni di integrazione verticale
nel settore). Da questa osservazione ne consegue un’altra che riguarda la difficolta per le imprese di streaming
musicale di agire sulla variabile del prezzo di vendita (nella versione premium) come leva competitiva. La
necessita per le etichette discografiche di mantenere un’adeguata competizione nell’ambito della distribuzione
riduce le opportunita di contenere i costi di acquisto dei diritti di distribuzione da parte delle imprese attive nello
streaming. Tali costi sono infatti in buona parte variabili e direttamente proporzionali al volume di brani ascoltati
su ciascuna piattaforma e pesano per circa il 70% del fatturato. Cio significa che da una parte la riduzione del
prezzo di vendita del servizio risulterebbe difficile da sostenere nel lungo periodo in quanto tenderebbe ad
incidere negativamente sui margini delle vendite e finirebbe per pesare eccessivamente sul conto economico
delle imprese di streaming (si consideri che a fine 2017 le perdite nette annue di Spotify sono state pari a 1,5
miliardi di dollari) a meno che queste ultime non riescano a sfruttare vantaggi di costo in altre attivita della
catena del valore.

La competizione nel mercato dello streaming musicale, dunque, non puo basarsi sulla differenziazione
riguardante il mero servizio principale né sul prezzo di vendita ma si fonda su altri elementi dell’offerta, quelli
cioé che riguardano la distribuzione di prodotti diversi (al riguardo si vedano le acquisizioni di piattaforme di
podcast da parte di Spotify nel corso del 2019) e quelli che incidono sulla qualita percepita del servizio e su
variabili sociali e attitudini personali.

Un altro elemento che deve essere tenuto in forte considerazione nella definizione della strategia competitiva
delle imprese di streaming che adottano il modello di business freemium riguarda la necessita di definire la
propria offerta considerando al tempo stesso le esigenze dei potenziali utenti del servizio free e di quelle dei
potenziali clienti premium, facendo attenzione a mantenere un equilibrio tra i caratteri offerti agli uni e agli altri
per evitare da una parte di perdere appetibilita nei confronti di servizi free concorrenti e dall’altra di comprimere
il “tasso di conversione” degli utenti free in utenti premium all'interno della stessa piattaforma.

Passando all’analisi dei risultati del modello strutturale proposto, abbiamo visto come esso confermi in gran
parte le ipotesi di ricerca proposte, sebbene con intensita diverse. In particolare se prendiamo in
considerazione quelle variabili in qualche modo attinenti al prezzo del servizio, possiamo constatare che
I'offerta di promozioni riservate a particolari categorie di clienti (studenti o famiglie) influenza positivamente, in
misura significativa dal punto di vista statistico ma non particolarmente rilevante, l'intenzione del consumatore
a passare all'offerta premium. Questo risultato pud essere in parte spiegato dalla composizione del campione
analizzato, solo in parte costituito da soggetti che possono avere accesso alle promozioni, ma anche da una
ridotta sensibilita al prezzo da parte degli utenti della musica a pagamento, in quanto storicamente abituati a
pagare prezzi sensibilmente superiori per soddisfare il proprio bisogno attraverso il mercato tradizionale
(acquisto di cd e vinili) o attraverso piattaforme digitali di vecchia generazione (download-to-own o download-
to-rent).

L’ipotizzata scarsa sensibilita al prezzo dei “grandi utilizzatori” di musica potrebbe giustificare in buona parte
anche il ridotto peso (negativo) rilevato dal modello di analisi relativamente alle conseguenze dell’attitudine
dei consumatori verso la pubblicita sulla loro intenzione di passare alla versione premium del servizio. Se da
un lato tale risultato potrebbe dipendere dal fatto che i messaggi pubblicitari indirizzati agli utenti free non siano
oggettivamente considerabili come particolarmente fastidiosi, invasivi e frequenti (caratteri tra I'altro funzionali
ad attrarre e trattenere nuovi utenti free), dall’altro si potrebbe anche ritenere che il livello di tolleranza circa la
pubblicita sia strettamente e inversamente connesso alla disponibilita a pagare per ottenere un servizio di
streaming. In altre parole, i gruppi di clienti ai quali Spotify (e le altre piattaforme di streaming musicale) si
rivolge sono molto diversi tra loro, con particolare riferimento proprio alla loro disponibilita a sostenere un
prezzo per 'ascolto della musica. Cosi come nel mercato tradizionale si potevano individuare utenti disposti a
spendere un certo quantitativo di soldi per ottenere il cd musicale (o audiocassetta, o Ip) e utenti che invece,
pur essendo appassionati di musica, avrebbero preferito ascoltare la radio o ricorrere a soluzioni pirata pur di
non spendere denaro, anche il mercato attuale presenta una separazione simile. Molti dei clienti di Spotify free
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rientrano nel gruppo di clienti che non sono disposti a spendere per I'ascolto della musica e per questi, entro
certi limiti (che, se raggiunti, li spingerebbero ad abbandonare la piattaforma stessa) la pubblicita rappresenta
il “prezzo” che sono consapevolmente disposti ad accettare per vedere soddisfatto il proprio bisogno di musica.
Cio significa che solamente una piccola parte di questi clienti free sara disposta a passare alla versione
premium per evitare di essere raggiunto da messaggi pubblicitari.

Rimanendo nelllambito delle variabili connesse al prezzo, possiamo osservare che la percezione
prezzo/qualita del servizio premium assume un peso ben piu rilevante sullintenzione degli utenti a
sottoscrivere 'abbonamento a pagamento rispetto alle promozioni di prezzo. La facilita di utilizzo, la qualita
del suono, la limitazione del numero di interruzioni del servizio, nonché la minimizzazione delle conseguenze
negative del suo utilizzo sulle prestazioni e sul corretto funzionamento del device sul quale I'applicazione viene
utilizzata partecipano a migliorare la percezione di qualita di Spotify e di conseguenza la disponibilita e
I'abitudine ad utilizzarlo in misura ricorrente e soprattutto I'intenzione di passare alla versione premium. Senza
dubbio questi aspetti hanno fatto la differenza nella iniziale affermazione di Spotify rispetto alle piattaforme
concorrenti e hanno partecipato a mantenere elevato il livello di soddisfazione dei clienti (sia free che premium)
nel tempo.

La facilita di utilizzo di Spotify dipende in buona parte dal numero contenuto di funzionalita offerte al cliente e
da una sostanziale omogeneita di funzionamento rispetto a piattaforme simili. Tale aspetto, dunque,
rappresenta piu un livello soglia da garantire per non scoraggiare l'utilizzo del servizio da parte di nuovi
potenziali utenti piuttosto che un elemento capace di influenzare sensibilmente l'intenzione comportamentale
verso il passaggio alla versione premium.

Il modello di analisi riconosce all'influenza sociale delle persone un ruolo di primo piano nel rafforzamento
dell'intenzione del cliente a passare alla versione a pagamento di Spotify. La cerchia delle persone che
incidono sulle idee dell’'utente pud essere pill 0 meno ampia ma € indubbio che un ruolo di primo piano in
questo contesto lo giochi non solo il gruppo dei soggetti in diretto contatto con il soggetto preso in
considerazione (ad esempio i compagni di studio, di lavoro, i familiari o gli amici) bensi anche il comportamento
o le aspettative di quei soggetti che appartengono a gruppi sociali ai quali I'utente appartiene, ritiene di
appartenere o dei quali aspira a far parte, e che sono relativi ad aspetti quali I'eta, lo stile di vita o la classe
sociale. Da questo punto di vista gioca un ruolo fondamentale il modo in cui questi soggetti si approcciano ai
social network, all'importanza che attribuiscono a queste piattaforme e al modo in cui intendono apparire sulle
stesse. L'integrazione con i social network, gia ampiamente sfruttata da parte di Spotify fin dalla sua nascita,
rappresenta ad oggi la strada piu efficace per la promozione e diffusione dell’uso del proprio servizio e merita
senz’altro di essere battuta ed esplorata a fondo, anche attraverso lo sfruttamento di testimonial e di influencer
che hanno dimostrato di contribuire in modo rilevante ad orientare le decisioni di acquisto da parte dei loro
seguaci piu assidui. A conferma della centralita delle relazioni con i social network, si segnala che proprio nelle
ultime settimane Spotify & entrata a far parte del Consorzio Libra, la cryptovaluta ideata da Facebook e del
quale, insieme alla stessa Spotify, fanno parte colossi mondiali del calibro di Visa, Ebay, Paypal, ecc.
L’elemento che, secondo il modello di analisi proposto, pare essere quello con maggiore incidenza
sull'intenzione di sottoscrivere 'abbonamento premium & I'abitudine/dipendenza/necessita di utilizzo di Spotify
(+0,55). Tale risultato dimostra che quanto piu I'utilizzo di un determinato servizio digitale diventa automatico
e immediato, e quanto piu questo si trasforma in un’abitudine, tanto piu aumentera l'intenzione di continuare
ad utilizzarlo da parte dellutente. A ben vedere, tuttavia, tale abitudine-dipendenza potrebbe essere
considerata a sua volta una variabile dipendente da altre variabili discusse in precedenza. Se & vero infatti
che la facilita di utilizzo del servizio tende a moltiplicarne le occasioni di uso, &€ necessario altresi osservare
come la stessa abitudine venga rafforzata dall'influenza sociale a consumarlo, dalla pregressa soddisfazione
basata sull’esperienza di consumo, dalla crescente capacita di utilizzo della piattaforma digitale legata alla
ripetizione delle azioni, nonché dalla dipendenza tutta soggettiva dell'utente nei confronti del consumo di
musica che viene poi tradotto, una volta scelta la piattaforma da utilizzare, nella dipendenza dalla piattaforma
musicale stessa.

Una riflessione particolare, infine, riguarda la possibilitd di usufruire del servizio di Spotify ovunque,
indipendentemente cioé dalla effettiva disponibilita di una connessione internet. | risultati che emergono dalla
nostra analisi dimostrano che tale carattere risulta essere sostanzialmente irrilevante ai fini della intenzione di
sottoscrivere I'offerta premium da parte del cliente. Questo risultato € a dir poco sorprendente, soprattutto se
consideriamo che tale aspetto rientra nei tre benefici fondamentali che per la stessa impresa caratterizzano |l
servizio premium rispetto a quello free (come riportato sul sito italiano: “Ascolta la musica senza farti distrarre
dalla pubblicita, Riproduci la musica senza servizi di telefonia, Salta tutti i brani che vuoi”) e che & oggetto di
gran parte dei messaggi pubblicitari destinati ai clienti free per invogliarli a sottoscrivere I'abbonamento a
pagamento. Dal punto di vista delle implicazioni manageriali questo sembra essere paradossalmente il
risultato piu rilevante della analisi svolta. Da quanto emerge, dunque, la possibilita di fruire del servizio anche
in assenza di copertura internet non rappresenterebbe un elemento capace di differenziare sensibilmente
I'offerta tra clienti free e premium e quindi non inciderebbe per niente (né in positivo né in negativo) sulle
intenzioni di passare al servizio a pagamento. Se il risultato in questione venisse confermato da ulteriori
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rilevazioni, la societa dovrebbe riflettere in modo piu approfondito circa i reali bisogni dei propri clienti ed,
eventualmente, rivedere in parte la propria offerta o almeno la propria comunicazione al mercato.

6. Conclusioni e future ricerche

La valutazione di quali possano essere le variabili che maggiormente influenzano lo sviluppo dell’'intenzione
da parte del consumatore di passare dalla versione free a quella premium del servizio o di rinnovare
'abbonamento sottoscritto, risulta di notevole rilevanza nel’ambito della gestione di imprese che adottano |l
modello di business freemium.

Con particolare riferimento alla societa considerata nel presente lavoro, Spotify, tali analisi possono risultare
di fondamentale importanza per meglio comprendere le determinanti dei risultati economico-finanziari
conseguiti fino ad oggi e per valutarne le possibilita di successo future. Come abbiamo avuto modo di
osservare, infatti, circa il 92% dei ricavi del'impresa svedese (Prisco, 2019) deriva dagli abbonati premium,
che nel marzo del 2019 hanno raggiunto la rilevante quota di 100 milioni, a fronte di 216 milioni di utenti unici
mensili complessivi. II mantenimento del numero degli abbonati, nonché il loro incremento nel tempo
rappresenta una sfida irrinunciabile per la societa, soprattutto se consideriamo che nonostante una crescita
continua e cospicua del fatturato, sta continuando ad ottenere perdite nette estremamente rilevanti e crescenti.
Per raggiungere questo risultato, quindi, diventera fondamentale sfruttare al massimo la capacita di convertire
il maggior numero possibile di utenti free in utenti premium.

Come tutte le ricerche empiriche, il presente studio presenta dei limiti. | primo riguarda la dimensione e la
composizione del campione di riferimento, che, seppur significativa, non permette di ottenere risultati
facilmente generalizzabili. Riguardo alla provenienza, le rilevazioni riguardano tutte utenti italiani e cio le rende
utili per l'analisi delle peculiarita del mercato nazionale ma non per trarre indicazioni su altri mercati.
Trattandosi di dati raccolti con riferimento specifico al caso Spotify, i risultati potrebbero essere utilizzati solo
in misura limitata | per la comprensione del fenomeno “freemium” e delle potenzialita di successo o insuccesso
di tale modello di business in settori diversi da quello musicale.

Riguardo alle possibili evoluzioni della ricerca, potrebbe essere utile condurre una rilevazione parallela
riguardante servizi di streaming musicale concorrenti al fine di valutare I'esistenza di analogie e di
comprendere le differenze e le motivazioni circa le variabili che possono incidere sul comportamento del
cliente.

Un altro aspetto che potrebbe costituire un’evoluzione della presente ricerca riguarda l'opportunita di
analizzare la variabile “abitudine-dipendenza-necessita all’'utilizzo di Spotify” non come una variabile
indipendente bensi come variabile dipendente dalle altre considerate nonché di aggiungere una domanda
relativamente alla propensione al pagamento di un prezzo per il consumo di musica (ed eventualmente quale),
aspetto, quest’ultimo, che potrebbe permetterci di valutare con maggiore accuratezza la quota di utenti free
che potrebbero essere effettivamente convertiti in utenti premium.

Bibliografia

Arbuckle, J.L. (2013). Amos 22 user’s guide. Chicago, IL: SPSS.

Agarwal, R., & Prasad, J. (1997). The Role of Innovation Characteristics and Perceived Voluntariness in the
Acceptance of Information Technologies, Decision Sciences, 28(3), 557-582.

Bagozzi, R.P. & Yi, Y. (1988). On the evaluation of structural equation models. Journal of the Academy of
Marketing Science, 16(1), 74-94.

Bentler, P.M. (1990). Comparative fit indexes in structural models. Psychological Bulletin, 107(2), 238-246.
Betz, F. (2002). Strategic Business Models. Engineering Management Journal, 14(1), 21-27.

Brown, S.A., & Venkatesh, V. (2005). Model of Adoption of Technology in the Household: A Baseline Model
Test and Extension Incorporating Household Life Cycle, MIS Quarterly 29(4), 399-426.

Coulter, K.S., & Coulter, R.A. (2007). Distortion of Price Discount Perceptions: The Right Digit Effect, Journal
of Consumer Research 34(2), 162-173.

Davis, F.D., & Venkatesh, V. (2004). Toward Preprototype User Acceptance Testing of New Information
Systems: Implications for Software Project Management, IEEE Transactions on Engineering Management,
51(1), 31-46.

Dodds, W.B., Monroe, K.B., & Grewal, D. (1991). Effects of Price, Brand, and Store Information on Buyers,
Journal of Marketing Research, 28(3), 307-319.

Dérr, J., Wagner, T., Benlian, A., & Hess, T. (2013). Music as a Service as an Alternative to Music Piracy? An
Empirical Investigation of the Intention to Use Music Streaming Services, Business & Information Systems
Engineering, 5(6), 383-396.

Eisenmann, T. (2002). Internet business models, text and cases. New York: McGraw-Hill Irwin.

Karahanna, E., Straub, D. W., & Chervany, N. L. (1999). Information Technology Adoption Across Time: A
Cross-Sectional Comparison of Pre-Adoption and Post-Adoption Beliefs, MIS Quarterly 23(2), 183-213.

Kim, S.S., & Malhotra, N.K. (2005). A Longitudinal Model of Continued IS Use: An Integrative View of Four
Mechanisms Underlying Post-Adoption Phenomena, Management Science, 51(5), 741-755.

537



Kim, S.S., Malhotra, N.K., & Narasimhan, S. (2005). Two Competing Perspectives on Automatic Use: A
Theoretical and Empirical Comparison, Information Systems Research, 16(4), 418-432.

Hair, J.F., Black, W.C., Babin, B.J., Anderson, R.E. & Tatham, R.L. (2006). Multivariate data analysis (Vol. 6).
New York: Pearson Prentice Hall.

Hall, D., & Mansfield, R. (1995). Relationships of Age and Seniority with Career Variables of Engineers and
Scientists, Journal of Applied Psychology, 60(2), 201-210.

Hartwick, J., & Barki, H. (1994). Explaining the Role of User Participation in Information System Use,
Management Science, 40(4), 440-465.

Lamberton, C.P., & Rose R.L. (2012). When Is Ours Better Than Mine? A Framework for Understanding and
Altering Participation in Commercial Sharing Systems, Journal of Marketing, 76(4), 109-125.

Laudon, K.C., & Traver C.G. (2003). E-commerce; business, technology, society. Upper Saddle River, New
Jersey: Pearson Prentice Hall.

Levy, J.A. (1988). Intersections of Gender and Aging, The Sociological Quarterly, 29(4), 479-486.

Limayem, M., Hirt, S.G., Cheung, C.M.K., (2007). How Habit Limits the Predictive Power of Intentions: The
Case of IS Continuance, MIS Quarterly, 31 (4), pp. 705-737.

Magretta, J., (2002). Why business models matter. Harvard Business Review (maggio 2002), 86-92.

Miller, J.B. (1976). Toward a New Psychology of Women. Boston: Beacon Press.

Minton, H.L., & Schneider, F.W. (1980). Differential Psychology, Prospect Heights, IL: Waveland Press.
Mitchell, A.A., & Olson, J.C. (1981). Are Product Attribute Beliefs the Only Mediator of Advertising Effects on
Brand Attitude?. Journal of Marketing Research, 18(3), 318-332.

Nysveen, H., Pedersen, P. E., & Thorbjornsen, H. (2005). Intentions to Use Mobile Services: Antecedents and
Cross-Service Comparisons, Journal of the Academy of Marketing Science, 33(3), 330-346.

Okazaki, S., & Mendez, F. (2013). Perceived Ubiquity in Mobile Services, Journal of Interactive Marketing,
27(2), 98-111.

Osterwalder, A. (2004). The business model ontology a proposition in a design science approach (Doctoral
dissertation, Université de Lausanne, Faculté des hautes études commerciales).

Osterwalder, A., & Pigneur, Y. (2010). Business model generation: a handbook for visionaries, game changers,
and challengers. John Wiley & Sons.

Plude, D., & Hoyer, W. (1985). Attention and Performance: Identifying and Localizing Age Deficits, Aging and
Human Performance, N. Charness (ed.), New York: John Wiley & Sons, 47-99.

Porter, L. (1963). Job Attitudes in Management: Perceived Importance of Needs as a Function of Job Level,
Journal of Applied Psychology, 47(2), 141-148

Prisco, F. (2019, aprile 12). Spotify tocca i 100 milioni di utenti a pagamento (ma continua a perdere). Il sole
24 ore, Disponibile da 29 aprile 2019. https://www.ilsole24ore.com/art/spotify-tocca-100-milioni-utenti-
pagamento-ma-continua-perdere-ABfSqjsB?refresh_ce=1.

Schumann, M., & Hess, T. (2009). Grundfragen der Medienwirtschaft (Questioni legate ai media). Heidelberg.
Tan, P.J.B. (2013). Applying the UTAUT to Understand Factors Affecting the Use of English E-Learning
Websites in Taiwan. SAGE Open, October-December 2013, 1-12.

Taylor, S., & Todd, P.A. (1995). Understanding information technology usage: A test of competing models.
Information Systems Research, 6(2), 144-176

Teece, D.J. (2010). Business models, business strategy and innovation. Long Range Planning, 43(2-3), 172-
194.

Thompson, R.L., Higgins, C.A., & Howell, J.M. (1994). Influence of Experience on Personal Computer
Utilization: Testing a Conceptual Model, Journal of Management Information Systems, 11(1), 167-187.
Timmers, P. (1998). Business models for electronic markets. Electronic markets, 8(2), 3-8.

Venkatesh, V., & Davis, F. (2000). A theoretical extension of the technology acceptance model: four
longitudinal field studies. Management Science, 46(2), 186-204.

Venkatesh, V., & Morris, M.G. (2000). Why Don't Men Ever Stop to Ask For Directions? Gender, Social
Influence, and Their Role in Technology Acceptance and Usage Behavior, MIS Quarterly, 24(1), 115-139.
Venkatesh, V., Morris, M.G., & Ackerman, P.L. (2000). A Longitudinal Field Investigation of Gender Differences
in Individual Technology Adoption Decision Making Processes, Organizational Behavior and Human Decision
Processes, 83(1), 33-60

Venkatesh, V., Morris, M.G., Davis, G.B., & Davis, F.D. (2003). User acceptance of information technology:
Toward a unified view. MIS Quarterly, 27(3), 425-478.

Venkatesh, V., Thong, J.Y.L., & Xu, X. (2012). Consumer Acceptance and Use of Information Technology:
Extending the Unified Theory of Acceptance and Use of Technology. MIS Quarterly, 36(1), 157-178.

Wagner, T.M., Benlian, A., & Hess, T. (2014). Converting freemium customers from free to premium — the role
of the perceived premium fit in the case of music as a service. Electronic Markets, 24(4), 259-268.

Waldfogel, J. (2010). Music file sharing and sales displacement in the iTunes era. Information Economics and
Policy, 22(4), 306-314.

538



Weill, P., & Vitale M. (2002). What IT Infrastructure Capabilities are Needed to Implement E-Business Models?.
MIS Quarterly Executive, 1(1), 17-34.

Wikstrom, P. (2013). The Music Industry: Music in the Cloud. Polity Press.

Zott, C., Amit, R.H., & Massa, L. (2011). The Business Model: Recent Developments and Future Research.
Journal of Management, 37(4), 1019-1042.

539



	COPERTINA e pagina bianca
	Pagina vuota

	def_Def_DFE_PRIME PAGINE
	1_DEF2
	1. People analytics: ethical considerations for organizations
	Figure 1. An iterative search of the search query.
	 Scoping Social Data: Using seven hashtags, created from the seven HR related keywords used to search academic literature, together with the #ethics hashtag, we used Twitter’s “advanced search” function, to uncover ‘social data’ about relevant topics...
	3. Preliminary results
	4. Discussion
	5. Conclusion
	17. Venture capital, indicatori non convenzionali e fondamentali di performance: la start-up Mosaicoon

	1. Obiettivi, oggetto e metodologia
	2. I successi di Mosaicoon sui parametri non convenzionali di valutazione
	3. Aumenti di capitale e prezzi di emissione delle azioni
	4. Lo scale-up e i segnali sull’assenza di un orientamento al break-even ritraibili da alcuni indicatori convenzionali
	5. La vulnerabilità quale tratto distintivo delle start-up
	6. Dai tassi interni di rendimento iperbolici alla pianificazione strategica
	7. Le carenze della strategia competitiva di Mosaicoon
	8. Considerazioni conclusive
	Bibliografia
	20. Un modello di business per gli acceleratori: una Structured Literature Review
	Maurizio Massaro, Università Ca’ Foscari di Venezia, maurizio.massaro@unive.it.
	Carlo Bagnoli, Università Ca’ Foscari di Venezia, bagnoli@unive.it.
	Korinzia Toniolo, Università Ca’ Foscari di Venezia, korinzia.toniolo@unive.it.
	Daniel Ruzza, Università Ca’ Foscari di Venezia, daniel.ruzza@unive.it.
	Abstract
	Keywords: Modello Di Business, Acceleratori, Structured Literature Review.
	1. Introduzione
	2. Metodologia
	2.1 Acquisizione dei dati
	2.2 Analisi dei dati
	2.3 Affidabilità dei risultati

	3. Risultati
	3.1 Una definizione di acceleratore
	3.2 Tipi di acceleratori e i settori industriali più promettenti
	3.3 Il modello di business di un acceleratore
	3.3.1 Proposta di valore
	3.3.2 Società
	3.3.3 Partner
	3.3.4 Risorse
	3.3.5 Processi
	3.3.6 Clienti
	3.3.7 Prodotti
	3.3.8 Ricavi
	3.3.9 Costi

	3.4 Fattori di successo e fattori di rischio

	4. Conclusioni
	4.1 Focus sulla definizione di acceleratore
	4.2 Tipi di acceleratore e settori industriali più promettenti
	4.3 Modelli di business per gli acceleratori
	4.4. Fattori di successo e fattori di rischio
	4.5 Limiti e opportunità di ricerca


	Bibliografia
	3.3  I Pony e i volontari Auser
	Una terza età attiva è da sempre la forma migliore per non sentire il peso degli anni e, contemporaneamente, valorizzare quanto appreso nel corso del proprio percorso lavorativo e personale, trasferendolo a qualcuno che possa farne tesoro. È questo lo...
	Nel corso dei 10 anni di progetto sono migliaia i volontari che hanno interagito con i giovani, trasferendo loro senso civico, competenze sociali e propensione al dialogo intergenerazionale. Certo, spesso è più facile interagire con coloro che non son...
	Con questo spirito, le province e le Ala dell’AUSER Piemonte mantengono vivo il volontariato all’interno di case di riposo e circoli, permettendo un invecchiamento più sereno a molte persone.
	1 Introduction
	2 Blockchain-based system and trust
	3 Theoretical foundation
	3.1 The psychological perspective
	3.2 The socio-economic perspective

	4 A new view of institution-based trust
	4.1 Definition of institution-based trust
	4.2 Characteristics of trusted institutions: the concept of rule credibility

	5 Comparing variations in the scope of trust: complement or substitute?
	5.1 Integrating institution- and relation-based trust: alternative social realities

	6 Contributions
	References
	Ammani, P. (2013). A study of the factors that influence customer preference for shopping malls over local markets. IUP Journal of Management Research, 12(1), 7-21.
	Fabbris, L. (1997). Statistica multivariata: analisi esplorativa dei dati. McGraw-Hill Libri Italia.
	Keating, B., Rugimbana, R., & Quazi, A. (2003). Differentiating between service quality and relationship quality in cyberspace. Managing Service Quality: An International Journal, 13(3), 217-232.

	Likert, R. (1932). A technique for the measurement of attitudes. Archives of psychology.
	Singh, J., Srivastava, S., Sharma, S., Nath, S., Karmakar, A. (2016). Customer perception of e-service quality in online travel companies in India. International Journal of Applied Business and Economic Research. 14(7), 5245-5254.

	Wallace, D. W., Giese, J. L., & Johnson, J. L. (2004). Customer retailer loyalty in the context of multiple channel strategies. Journal of retailing, 80(4), 249-263.
	Yu, M., Lee, Y.-S., Lee, J.-E. (2017). A study on the constituent factors and customer characteristics of Chinese internet shopping malls (centering around purchase satisfaction, customer loyalty and repurchase intention of Chinese female college stud...

	3.3 Interpreting

	2_DEF
	3_DEF
	1. Introduzione
	1. Introduzione
	2. Analisi della letteratura e formulazione delle ipotesi
	2. Analisi della letteratura e formulazione delle ipotesi
	2. Analisi della letteratura e formulazione delle ipotesi
	3. Analisi empirica
	3. Analisi empirica
	3.1. Le fonti dei dati
	3.1. Le fonti dei dati
	3.2.  I modelli, le variabili dipendenti e indipendenti
	3.2.  I modelli, le variabili dipendenti e indipendenti
	Tabella 2. Analisi descrittiva dell’intero campione e dei due sotto-campioni di imprese con donne e senza donne.
	Tabella 2. Analisi descrittiva dell’intero campione e dei due sotto-campioni di imprese con donne e senza donne.

	3.4. Analisi multivariata
	3.4. Analisi multivariata

	4. Conclusioni
	4. Conclusioni
	Bibliografia
	Bibliografia

	4_DEF
	Hankinson G, (2001), Location branding: A study of the branding practices of 12  English cities, Journal of Brand Management November, Volume 9, Issue 2, pp 127–142.
	Eurostat (2017), Eurostat Regional Yearbook 2017 Edition. Luxembourg: Publications Office of the European Union. Disponibile da https://ec.europa.eu/eurostat/documents/3217494/8222062/KS-HA-17-001-EN-N.pdf.

	Mediobanca & Unioncamere (2019). Italian medium-sized enterprises - Annual survey of medium-sized Italian businesses, February. Disponibile da https://www.mbres.it/en/publications/italian-medium-sized-enterprises.

	5_DEF
	1. Introduzione
	2. Metodologia e revisione della letteratura
	3. Framework teorico: la tecnologia blockchain
	4. Risultati
	4.1 L’applicazione della tecnologia blockchain nelle catene di approvvigionamento
	5. Il problema della tracciabilità dei prodotti alimentari
	6. Food supply chain e blockchain

	7. Discussione, critica, prospettive di ricerche future e limiti della blockchain
	8. Conclusioni
	Bibliografia
	69. Le condizioni abilitanti della Cartella Clinica Elettronica (C.C.E.): il caso della ASP di Cosenza
	Abstract
	Le organizzazioni sanitarie sono soggette a diversi fattori di cambiamenti. Il principale fattore di cambiamento coercitivo, che negli ultimi anni ha interessato le organizzazioni sanitarie, riguarda le innovazioni delle tecnologie dell’informazione e...
	Keywords: E-Health, Cartella Clinica Elettronica (CCE), Organizzazione Sanitaria, Condizioni Abilitanti.
	2. Metodologia
	3. Quadro Teorico: Information and Communication Technology in Sanità
	3. Le condizioni abilitanti della Cartella Clinica Elettronica (CCE)
	Tabella 1. Caratteristiche della Cartella Clinica Elettronica.
	4. Case Study Analysis
	4.1 Il contesto di riferimento
	4.2 Data Analysis
	74. L’utilizzo dei Big Data Analytics nella Gestione del Rischio: Analisi di un Caso Studio nel Settore Bancario
	Abstract
	Keywords: Big Data Analytics, Business Intelligence, Risk Management, ERM.
	2.2 La gestione del rischio nell’era dei Big Data
	4. Risultati e discussione

	79. Is there a theory of the firm for non-financial reporting? The case of Integrated Reporting
	Keywords: Non-Financial, Integrated Reporting, Theory of the Firm.
	Theories of the firm in economics
	Theories of the firm in business economics
	Resource-Based Views of the Firm: The strong and the weak form
	A comparison of the theories of the firm and a framework for analysis
	4. Methodology
	5. Is there a theory of the firm for Integrated Reporting? An analysis and discussion
	6. Conclusions
	References
	2. Aspetti metodologici
	3. Il modello: schema, variabili e value driver
	La creazione di valore economico derivante dagli investimenti in nuove tecnologie può essere stimata in vari modi41F . In questo lavoro proponiamo un approccio basato sul concetto di reddito residuale (RR), integrato da un’analisi delle variabili (val...

	3.1. La formula per valutare la creazione di valore e le sue variabili
	3.2 I value driver degli investimenti in tecnologie Industry 4.0 e gli impatti sulla creazione di valore

	4.1. La stima e i collegamenti tra i value driver
	4.2 I value driver di terzo livello
	4.4. Una simulazione del modello su foglio elettronico
	4.5 Esempi di check-list per la raccolta di dati

	4.6. Gli attori-chiave per la produzione e l’utilizzo delle informazioni

	5. Risorse intangibili da industry 4.0 non valorizzabili
	Abstract
	1. Introduzione
	3. Background teorico
	4. Il campione e i metodi
	4.1 Il campione
	4.2 Lo score e le variabili indipendenti
	4.4 Il modello OLS con moderazione

	5. Risultati attesi e implementazioni
	5.1 Debolezze del modello di regressione

	Muhammad Ghayyur, University of Rome Tor Vergata, pec.ghayyur@gmail.com.
	Abstract
	1. Introduction
	Work and family play critical roles in professional and personal growths of the workforce, and their integrations are significant for work and family satisfaction (Nancy R., 2003; Marks & MacDermid, 1996; Margaret & Leo, 2015; Margaret, Deery; Leo, Ja...
	Stemming from the above, this study aims to fill the gap with an integrative approach to reduce work-family conflicts in relationship of work-family enrichments and work-family balance for job and family satisfaction. For this reason, two streams of l...
	2. Methodology
	3.1. Work-Family Conflicts and Reducing Approaches (Cluster 01)
	Table 06: Summarizes the first cluster with 50 selected research papers 41.32% of the total papers include 03 theoretical and 47 empirical papers between the period of 1991-2018. It explains that work and family are an essential part of life, but thei...
	Table 08: Summaries the third cluster with 43 selected papers with 35.5% of total papers with 03 theoretical and 40 empirical papers related to the work-life/family balance between period 2003 to 2018. Today in diverse and changing workplace environme...
	3. Discussion and Future Research Directions:
	3.1. Conclusion

	The research study reviewed conflicting interferences are possible to be countered with the help of positive, work-family social support and balance interferences valuable for job and family satisfaction (Greehaus & Beutell, 1985; Greenhaus & Powell, ...
	Reference

	parte_6_fortunati

