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“Como no xadrez, ha vezes em que, para
ganhar, € preciso sacrificar uma pega.”

- La Casa de Papel (Netflix)



RESUMO

O Brasil esta entre os maiores mercados consumidores de plataformas de entretenimento que
oferecem servicos audiovisuais. Segundo a pesquisa realizada pela Strategy Analytics, o pais €
o quarto maior mercado do servico de streaming da Netflix. Diante desse contexto,
desenvolveu-se esta pesquisa tendo como objetivo principal analisar o comportamento dos
consumidores de filmes e séries por meio dos servigcos de TV por assinatura e Netflix na cidade
de Fortaleza. Investigando os atributos que despertam a percepg¢ao de valor dos consumidores
de cada plataforma e as motivagdes que estimulam a preferéncia e o investimento em cada
servico. A abordagem da investigacdo foi quali-quantitativa realizada por meio de um
questionario aplicado com 128 pessoas por meio da técnica de amostragem nao-probabilistica
por julgamento e realizada por conveniéncia. Na pesquisa percebe-se que cada servigo possui
suas particularidades como atributos positivos proprios e seus usuarios valorizam essas
respectivas caracteristicas para continuarem a utilizar o servico. O pre¢o ¢ a variedade de
programacao estdo entre os atributos exigidos nas principais motivagdes percebidas entre os
usuarios de cada servigo: comodidade de utilizar o servi¢o em multiplataformas, possibilidade
de compartilhamento da assinatura, ter descontos ao optar por pacotes de TV por assinatura

com internet e telefone fixo, e disponibilidade rapida de filmes e séries lancados recentemente.

Palavras-chave: Comportamento do consumidor. Consumo de filmes e séries. TV por

assinatura. Netflix.



ABSTRACT

Brazil is among the largest consumer markets for entertainment platforms than audiovisual
services. According to a survey conducted by Strategy Analytics, the country is the fourth
largest market for Netflix streaming services. Considering this context, this research was
developed with the main objective to analyze the behavior of the consumers of movies and
series through the services of pay TV and Netflix in the city of Fortaleza. Investigating the
attributes that awaken the perception of value of the consumers of each platform and the
motivations that stimulate the preference and the investment in each service. The research
approach was qualitative and quantitative using a questionnaire applied with 128 people using
the technique of non-probabilistic sampling by judgment and carried out for convenience. In
the research it is noticed that each service has its particularities as its own positive attributes
and its users value these respective characteristics to continue to use the service. The price and
variety of programming are among the attributes required in the main motivations perceived
among the users of each service: convenience of using the service in multiplatforms, possibility
of sharing the signature, have discounts when opting for pay-TV packages with internet and

landline, and fast availability of recently released movies and series.

Keywords: Consumer behavior. Movies and series consumption. Pay TV. Netflix.
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1 INTRODUCAO

No inicio das atividades cinematograficas, a unica maneira de se assistir as
producdes da época era procurando uma das poucas salas de cinema e se limitando aos
horarios e filmes pré-estabelecidos. Como consequéncia, houve um crescente aumento do
namero de salas durante anos até a década de 90 (ANCINE).

Em paralelo, acontecia a modernizacdo da TV e o surgimento da internet que
foram grandes influenciadores na mudanca no modo de se consumir 0 entretenimento
cinematogréafico. Por meio dessas novas plataformas, as pessoas ndo precisariam mais sair de
casa para ter acesso as producgdes audiovisuais (SOUZA, 2016).

Além disso, Souza (2016) afirma que a TV representou uma evolucgéo tecnologica
para as producdes audiovisuais na época, pois através dela foi possivel a transicdo e a
popularizacdo de formatos cinematograficos como as novelas e 0s seriados que antes eram
comuns apenas no radio e passaram a ser transmitidos com imagens e sons simultaneos na TV.

Lisboa (2016) destaca a tendéncia do encasulamento das pessoas ao procurarem
fontes de entretenimento domiciliar, principalmente, devido a violéncia nas cidades e a
conveniéncia de ocupar seu tempo de Ocio dentro de casa, facilitando para que os
consumidores de filmes e séries optem por alternativas como a TV por assinatura e 0s

servigos de streaming que permitem um consumo de entretenimento instantaneo.

1.1 Justificativa

O setor de midia e entretenimento é considerado o terceiro mercado mais lucrativo
do mundo, segundo pesquisas da PricewaterhouseCoopers (PwC), somente em 2016 faturou
mais de US$ 1,8 trilhdes de ddlares, com um crescimento previsto de 4,2% ao ano até 2021.
Nesse cenario competitivo, destacam-se as operadoras de TV por assinatura e o0 servico de
streaming da Netflix que buscam, cada um com suas particularidades, oferecer servicos
audiovisuais diferenciados que atraiam os consumidores.

Em 2015, segundo a pesquisa realizada pela Strategy Analytics (2015), o Brasil
encontrava-se como o quarto maior mercado mundial da Netflix com 2,9 milhdes de
assinantes, atrés apenas dos EUA, Reino Unido e Canada, respectivamente (SIEBERT, 2017).
E de acordo com o Diéario de Pernambuco (2018), o Brasil entrou no Top 3 dessa lista, dados
confirmados pelo chefe de comunicacdo global da empresa, Jonathan Friedland, ao comentar

a relacdo do Brasil com a plataforma de streaming.
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1.2 Objetivos

A pesquisa tem como objetivo principal entender o comportamento dos
consumidores de filmes e séries por meio dos servicos de TV por assinatura e Netflix na
cidade de Fortaleza.

A partir disso foram definidos os objetivos especificos:

e compreender o perfil dos consumidores de TV por assinatura e da Netflix;

e identificar os atributos prezados pelos usuérios na escolha do servico;

e verificar as motivagdes que estimulam a preferéncia e o investimento.

1.3 Estrutura

O trabalho esta organizado em cinco se¢des, sendo a primeira a introducdo que
apresenta de maneira simples um panorama geral do tema, objetivos e justificativa para o
trabalho. A segunda trata-se da revisdo tedrica que realiza uma contextualizacdo bibliogréfica
inicial sobre o entretenimento, a TV por assinatura, 0 servigo de streaming e 0 processo de
decisdo de compra. A terceira explora as metodologias aplicadas e aponta os dados coletados
na pesquisa. A quarta secdo realiza uma analise dos dados obtidos. Por fim, a Gltima secéo

apresenta as conclusdes e considerages finais.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Esta secdo tem como objetivo conceituar os principais temas relacionados a
pesquisa, fundamentando através de conceitos encontrados em livros e artigos académicos.
Inicialmente é abordada a relevancia do entretenimento audiovisual de filmes e séries, seguido
por um breve historico dos diferentes métodos de se consumir aos filmes e séries, TV por
assinatura e Netflix, e finalizando com um capitulo sobre as etapas do processo decisorio de

compra gue o usuario vivencia na escolha de qual método adquirir.

2.1 O Entretenimento Audiovisual de Filmes e Séries

O entretenimento pode ser definido como algo que retém a atencdo das pessoas,
distraindo-as ao ocupar um determinado tempo ocioso. Cobra (2008) reconhece a importancia
do tempo ocioso como necessario para o aumento da capacidade produtiva das pessoas, sem
esse tempo livre a capacidade produtiva seria diminuida, ja que é durante esse periodo que sdo
recompostas as energias com diversas formas de entretenimento.

De acordo com uma pesquisa realizada pela GFK, em 2015, 28% dos brasileiros
declararam estar insatisfeitos com a quantidade de tempo livre para o consumo de
entretenimento e 8 % totalmente insatisfeitos, abaixo da média global de 18 % e 4 %
respectivamente (GFK, 2015).

Segundo Trigo (2003), a palavra entretenimento vem do latim, inter (entre) e
tenere (ter), cuja origem incorpora a ideia de “ter entre”, ou seja, o entretenimento ¢ algo que
leva o individuo para dentro dele, através do fascinio e da satisfacdo que ele proporciona. Ja
Cobra (2008) faz outra interpretacdo a partir da etimologia da palavra, seria que o
entretenimento € consumido normalmente entre duas tarefas obrigatorias do dia-a-dia, uma
pausa nas atividades profissionais.

Segundo Lieberman e Esgate (2002), o entretenimento é formado por quatro
caracteristicas principais. A primeira delas é o contetdo que se refere desde a ideia inicial até
o consumidor final, ou seja, € a qualidade do produto que ira entreter o consumidor, em
seguida o conduto que € o meio pelo qual o consumidor tem acesso a esse contetdo, seguido
pelo consumo que esta relacionado a forma pela qual o consumidor usa o produto e
finalizando com a convergéncia que é a maneira como os diferentes condutos se integram
para transmitir o produto, os filmes sdo um exemplo disso, considerando que devem levar em

consideracdo tanto o periodo em que serdo exibidos no cinema, quanto as modalidades
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posteriores para sua exibi¢do, como a televisdo, 0 DVD e o Blu-ray, essas caracteristicas séo
chamadas “4 Cs”.

Para Rodrigues (2010), as formas de entretenimento sdo inUmeras, seja em casa
ou na rua, sozinho ou acompanhado, temos acesso a diversos segmentos para se entreter, por
exemplo, a masica, a leitura, a televisdo, o cinema e o teatro, mas h4 uma caracteristica
comum para todas as formas de entretenimento, a escolha pelo produto que ir& entreter deve
ser feita de maneira livre pelo individuo.

Algumas vezes, o0 entretenimento pode se confundir com a cultura, isso acontece
porque, na maioria das vezes, as pessoas associam o tempo livre -lazer- as préaticas culturais,
como cinema, teatro e shows (RODRIGUES, 2010). Porém, existe um diferencial basico entre
0s conceitos, a cultura exige uma racionalizacdo do individuo simultaneamente ao consumo
do produto, ja o entretenimento é mais descomprometido e visa apenas a satisfacdo pessoal do
consumidor, podendo ser cultural ou ndo (COBRA, 2008).

O mercado de midia e entretenimento é um dos setores mais lucrativos,
considerado o0 terceiro maior mercado do mundo. E o que mostra a pesquisa Global
entertainment and media outlook 2017-2021, realizada pela PricewaterhouseCoopers (PwC).
Em 2016, o mercado de midia e entretenimento movimentou US$ 1,8 trilhdo de dolares, com
um crescimento previsto de 4,2% ao ano. Até 2021, a expectativa é que o faturamento possa
chegar a US$ 2,23 trilhdes de dolares (MOTTA; FRABASILE, 2017).

Para o Brasil, as expectativas sdo melhores ainda. O crescimento brasileiro
previsto é de 4,6% até o ano de 2021, ou seja, maior que a média mundial (MOTTA,;
FRABASILE, 2017). Atualmente, o pais encontra-se na 9% (nona) posi¢do do ranking em
termos de faturamento anual com o entretenimento. Somente em 2016, o faturamento foi de
US$ 34,9 bilhGes de ddlares, a expectativa é que esse faturamento brasileiro, em 2021, possa

chegar a US$ 43,7 bilhdes de ddlares, como mostra a tabela 01:

Tabela 01 — Projecéo de faturamento dos segmentos de entretenimento no Brasil

Projecéo de faturamento dos segmentos de entretenimento no Brasil
Brasil - US$* 2015 | 2016 \Z/Srl'g‘i(agéol/‘g 2021 nf;gfg'gfg;%

Acesso & internet 10.376 | 11.820 13,9% 15.424 5,5%
TV por assinatura 6.908 6.874 -0,5% 7.655 2,2%
Publicidade na TV 5.001 | 5.150 3,0% 6.735 5,5%
Publicidade online 1.903 | 2.030 6,7% 3.559 11,9%
Jornal 2.440 | 2.455 0,6% 2.281 -1,5%

B2B 1.388 | 1.431 3,1% 1.671 3,2%
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Jogos 536 670 24,9% 1.441 16,6%

Livro 1.364 | 1.330 -2,5% 1.289 -0,6%
Cinema 694 773 11,4% 1.076 6,8%
Revista 1.143 | 1.064 -6,9% 888 -3,6%
Musica 414 438 5,7% 644 8,0%
Publicidade de rua 316 333 5,3% 409 4,2%
Réadio 350 350 0,2% 367 0,9%
Videos online 155 181 17,4% 276 8,8%
Total 32.988 | 34.899 5,8% 43.715 4,6%

Fonte: Digitalks (2017)
*Em milhoes de dolares

Essa pesquisa foi realizada em 54 paises com 17 segmentos de midia e
entretenimento e revelou que alguns desses segmentos estdo com um crescimento rentavel
cada vez menor e outros estdo até diminuindo como € o caso da revista, do livro, do jornal e
da TV por assinatura. Para Motta e Frabasile (2017), esses segmentos podem ser 0s mais
afetados devido a dois fatores principais: a tecnologia e a crise econdmica.

A evolucéo da tecnologia no pais afeta esses segmentos a medida que proporciona
um rapido e facil acesso a novas midias e experiéncias de consumo através da internet, os
usuérios acabam deixando de lado as tradicionais formas de entretenimento para conhecer
novos formatos que Ihe permitem um entretenimento instantaneo e cémodo. Isso € agravado
pela crise econbmica, pois as pessoas tendem a reduzir os gastos considerados supérfluos,
como as assinaturas de revistas, jornais e TV e substituir por formas digitais gratuitas ou que
custam bem menos (MOTTA; FRABASILE, 2017).

Em contrapartida, os segmentos de jogos, videos online e cinema por mais que
ndo representem grande parcela do faturamento no Brasil, seus indices de crescimento estdo
entre 0s maiores, respectivamente 24,9%, 17,4% e 11,4%, e tendem a ganhar cada vez mais
espaco no setor do entretenimento brasileiro (DIGITALKS, 2017).

Segundo Carmelo (2017), o mercado cinematografico mundial € um dos setores
de maior rentabilidade atualmente, ele vem crescendo a uma taxa de 5% ao ano e somente em
2016 gerou cerca de US$38,6 bilhdes de dolares com bilheterias.

Conforme Moscatelli (2017), o cenério cinematografico no Brasil também é
bastante atrativo. Ao longo dos anos houve um crescimento significativo da receita com
bilheterias, somente em 2016, estima-se que mais de 184 milhdes de pessoas foram ao
cinema, destes, em torno de 30 milhdes assistiram a filmes nacionais, cerca de 16 % do total

de bilhetes vendidos. Com isso, em 2016, o pais tornou-se 0 décimo maior mercado nédo
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americano de cinema, faturando cerca de 773 milhGes de ddlares como mostrou a Tabela 01
(CARMELO, 2017).

Além disso, de acordo com Cavalcanti (2016), o numero de producdes nacionais
quase dobrou se comparado de 2010 para 2016, atingindo um pico de 143 producdes (Grafico
01) e o numero de salas de cinema triplicaram durante o periodo de 1995 a 2016, passando de
1033 para mais de 3160 salas em funcionamento. Os géneros mais produzidos e assistidos do
Brasil sdo a comédia e o drama juntos representam mais de 45% da bilheteria nacional

durante o periodo de 1975 a 2016, como mostra a Tabela 02:

Gréfico 01 — Filmes brasileiros ao longo dos anos

Filmes brasileiros ao longo dos anos
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Fonte: RISTOW, OLIVEIRA e VIEIRA (2017)

Tabela 02 — Bilheteria dos filmes nacionais de 1995 a 2016

Bilheteria dos filmes nacionais de 1995 & 2016
Género Publico Porcentagem
Comédia 57.400.000 28%
Drama 40.870.000 20%
Crime 23.730.000 12%
Familia 21.820.000 11%
Biografia 21.810.000 11%
Acéo 13.560.000 7%
Romance 10.840.000 5%
Epoca 6.610.000 3%
Musical 5.160.000 3%
Aventura 2.660.000 1%
Fantasia 1.660.000 1%

Fonte: RISTOW, OLIVEIRA e VIEIRA (2017)
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O formato das séries de TV surgiu inicialmente no radio no final do século XIX,
ainda bastante primitivo, eram divulgados diariamente partes de uma histéria, na maioria das
vezes, esses capitulos eram gravados ao vivo e com a presenca do publico (SOUZA, 2016).

Segundo Bianchini (2016), os primeiros pilotos de seriados para a TV comecaram
a ser produzidos em meados da década de 40 nos EUA. Grandes emissoras, como a American
Broadcasting Company (ABC), a Columbia Broadcasting System (CBS) e a National
Broadcasting Company (NBC), foram pioneiras nas producdes de séries e continuam
apostando nesse mercado até hoje.

Os seriados sdo narrativas contadas por meio de capitulos, denominados
episodios, que sdo distribuidos em temporadas. Ao contrario das novelas, que sdo exibidas
diariamente por um determinado periodo de meses e ndo sdo renovadas independente do
sucesso, as séries sao exibidas semanalmente e podem permanecer no ar durante anos, com
renovacdes que dependem da audiéncia (SOUZA, 2016).

Os seriados comegaram a ser exibidos no Brasil a partir da década de 50, sendo a
grande maioria originario dos Estados Unidos. J& na década de 60, com a popularizacdo das
séries americanas, foi criado o primeiro seriado de TV brasileiro, chamado “Vigilante
Rodoviario”, comecou a ser exibido semanalmente as quartas pela TV Tupi em marco de
1961 e teve 38 episddios. Com a boa aceitacdo do publico, o pais que ja era conhecido pela
qualidade das novelas produzidas, comeca a dar atencdo para esse novo formato de
teledramaturgia (BRANT, 2012).

A producdo e veiculacdo de seriados na programacdo brasileira vém ganhando
forga ao longo dos anos, ainda ndo é tdo forte quanto nos EUA, mas com 0s bons resultados
de audiéncia, os canais nacionais passaram ndo so a exibi-los, mas sobretudo a produzi-los.
De acordo com Brant (2012), de 2011 a 2014, a quantidade de produ¢fes nacionais inéditas,

tiveram um salto de mais de 600% na producdo, passando de 73 para 506 em apenas 3 anos.

2.2 Conceitos e origens da TV por assinatura

A televisdo foi objeto de estudo para muitos pesquisadores do século XIX. Por
anos, foram buscadas formas de transmitir imagens e sons conjuntamente. As primeiras
transmissGes experimentais da televisdo aconteceram, em 1926, em paises considerados
pioneiros nos estudos, eram eles: Inglaterra, Japdo e Estados Unidos (CAMARGO, 2009).

Segundo Mariano (2015), os primeiros televisores anunciados no Brasil sO

aconteceram cerca de 20 anos depois das transmissoes realizadas nos paises pioneiros, na
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década de 40. De acordo com Barbosa (2010, p. 16), “[...] comegcam a aparecer na imprensa
encenacdes em torno de outro artefato tecnologico doméstico que colocaria definitivamente as
imagens do mundo ao alcance do publico na sua sala de visita.” Fala-se de “outro artefato
tecnoldgico” devido ao antecessor, o radio, que foi popularizado na década de 30.

O precursor da televisdo no Brasil foi o paraibano Assis Chateaubriand,
considerado um dos homens mais influentes da década de 40 e 50, era dono do império de
comunicacdo “Os Diarios Associados”, que reunia dezenas de jornais, revistas e estacdes de
radios brasileiras. Em setembro de 1950, Chateaubriand fundou a primeira emissora
brasileira, a TV Tupi (BARBOSA, 2010).

Durante a década de 50, os aparelhos de televisdo eram vistos como objetos de
luxo devido ao alto valor, apenas uma seleta parcela da populacdo tinha condi¢bes para
adquirir um televisor. Essa primeira fase da televisdo é chamada de “fase elitista”, de acordo
com Mariano (2015, p. 14), “Esta fase também foi marcada pelo improviso técnico, pela
pouca disponibilidade de receptores, devido aos altos custos, e também pela experimentacdo
de uma linguagem televisiva que levaria ainda algum tempo para se estruturar”.

Conforme Camargo (2009), as imagens transmitidas ainda eram em preto e branco
com baixissima resolucéo e os aparelhos de televisdo ndo passavam de cinco polegadas nessa
época. A improvisacdo era rotineira durante os programas, pois, até os anos 60, a programacao
completa era feita ao vivo, muitas vezes, com a presenga de plateia.

Segundo Mariano (2015), na década de 60, a televisdo comeca se popularizar e ser
produzida em larga escala. Por meio das propagandas, as emissoras conseguem aumentar sua
renda e investir na diversificagdo da programacdo. Com isso, a TV assume um papel
importante na economia brasileira ao alavancar a industria eletroeletrbnica no pais e
incentivar a populacdo ao consumo de bens ao tornar o aparelho mais acessivel.

Somente em fevereiro de 1972, é realizada a primeira transmissao oficial em cores
no Brasil. Nessa época, a TV ja era considerada um dos mais poderosos veiculos de
comunicacdo até o momento. Devido a Copa de 70, as vendas de aparelhos televisores foram
impulsionadas ainda mais e chegaram a estar presente em mais de 4 milhdes de lares,
tornando-se um meio de comunicagdo democratico (MARIANO, 2015).

A década de 80 foi marcada pelo desenvolvimento tecnologico da televisao, as
emissoras comecaram a se aperfeicoar e produzir uma programacdo diversificada. Nesse
periodo, surgiu outra inovacao que complementaria a TV, o aparelho de video cassete, que foi

criado prometendo ao telespectador ser dono de sua prépria programacao, pois a partir de
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agora seria possivel gravar os programas favoritos e vé-los quantas vezes quisesse
posteriormente (MARIANO, 2015).

Para Bueno (2009), o video cassete também foi um grande marco para o cinema, 0
aparelho ajudou a popularizar as producfes cinematograficas, ao possibilitar a gravacéo e
comercializacdo através da venda e do aluguel, oferecendo ao publico assistir grandes
sucessos do cinema de uma nova forma, direto de sua TV.

De acordo com Ramos e Martins (1995), em fevereiro de 1988, é regulamentado
pelo Presidente da Republica José Sarney, o chamado “Servico Especial de Televisdao por
assinatura”, visando atender a um publico complementar ao da TV tradicional. Diferente das
emissoras de TV aberta que tinham uma grade de programacéo pré-estabelecida para atender
a todos os publicos, os canais da TV por assinatura oferecem uma programacdo segmentada,
baseada nos interesses do publico de cada canal.

Mais precisamente, TV por Assinatura, é o servico de comunicacfes que oferece a
espectadores, [...] programas codificados, s0 passiveis de recepcdo mediante o
pagamento de uma taxa de adesdo e assinatura mensal. Um decodificador, acoplado

ao aparelho de TV, é que vai permitir a recep¢do livre do sinal (RAMOS;
MARTINS, 1995, p. 2).

Segundo Mariano (2015), em primeiro momento, a TV por assinatura ndo fez
tanto sucesso como planejado, devido a seus altos pre¢os somente uma pequena parcela da
populacdo optava por contratar o servi¢o. Ja nos anos 90, as empresas de TV por assinatura
comecaram a oferecer pacotes mais acessiveis e acompanhados de internet e telefonia com o
objetivo de expandir o mercado de TV por assinatura entre os brasileiros.

A partir disso, houve uma grande popularizacdo da TV por assinatura no pais,
além do aumento do namero de assinantes, surgiram dezenas de novas emissoras, refletindo
na programacdo dos canais e na necessidade de fideliza¢&o do publico devido a concorréncia.
Assim, a TV por assinatura comega a ser vista como uma concorrente direta da TV aberta
(MARIANO, 2015).

Segundo Nascimento (2007), ao longo dos anos, surgiram varios métodos de
distribuicdo do sinal de TV por assinatura com 0 objetivo de aperfeicoar cada vez mais as
imagens e sons transmitidos. Entre eles, os mais relevantes foram a TV a cabo, a TV via
satélite e o Servico de Distribuicdo Multiponto Multicanal (MMDS).

De acordo com Justo (2016), é bastante comum, as pessoas referirem-se a TV por
assinatura como TV a cabo, porém seus conceitos séo distintos. O conceito de TV por

assinatura é bem mais amplo, como citado anteriormente possui varios meios de transmiss@o
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do sinal, a TV a cabo é uma dessas modalidades de transmissdo, feita através de cabos
coaxiais ou de fibra Optica.

Nesse modelo, os contetdos dos canais sdo produzidos pelas programadoras que
enviam o sinal via satélite para as operadoras de TV por assinatura, que, por sua vez, utilizam
o0s cabos para enviar o sinal até os assinantes, como mostra a Figura 01. Entre as vantagens da
TV a cabo, pode-se destacar a possibilidade de adquirir combos de internet e telefonia e a néo

interrupcao do sinal por conta de tempo chuvoso (JUSTO, 2016).

Figura 01 — Transmisséo de TV a cabo
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Na TV via satélite, a trajetoria do canal comega a mesma com as programadoras
enviando os sinais por satélite até as operadoras de TV por assinatura, porém, nesse modelo,
0s canais sdo enviados via satélite até o cliente, que precisa de uma pequena antena parabdlica
acoplada ao telhado para receber o sinal. Entre as vantagens, estd a cobertura nacional das
operadoras de forma mais uniforme e a auséncia de longas fiacGes necessarias para o

recebimento do sinal (JUSTO, 2016).

Figura 02 — Transmissdo de TV via satélite

SATELITE e SATELITE
il ol G gl
P "g:‘zm“s”!%';“s 0S CANAIS 0S CANAIS
As °g2'm’s°”s % snﬁf#s%&%nmo
sy POR TODOS 0S
i Bab ANTENAS
= PARABOLICAS
e )
] [ ]
f g
PROGRAMADORA OPERADORA CLIENTE

Fonte: Justo (2016).



22

Nascimento (2007) define o MMDS como uma tecnologia de transmissédo de
informagdes, sem fio, que utiliza microondas radioelétricas para sua difusdo. Em 1994, foi
implementado como um método alternativo a TV a cabo, principalmente, nas regides rurais
onde a instalacdo de cabos era considerada invidvel economicamente. Esse meétodo de
distribuicdo do sinal esta em desuso no Brasil desde 2013.

O ndmero de assinantes de TV por assinatura que recebem o sinal via satélite é
predominante no Brasil, de acordo com a ABTA (2017), até maio de 2017, quase 11 milhdes
de assinantes utilizam este método, cerca de 58% do total de usuarios de TV paga, jaa TV a
cabo é utilizada por mais de 7 milhdes de brasileiros, representando 41% do total, e 1%
recebem por meio de outras tecnologias, como mostra o Grafico 02.

Grafico 02 — NUmero de assinantes por tecnologia
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Fonte: ABTA (2017)
*Base: até Maio/2017

Cada vez mais, as emissoras de TV e as operadoras de TV por assinatura buscam
entender o perfil e comportamento do publico para melhor atendé-lo, em 2015, uma pesquisa
realizada pelo Instituto Kantar Ibope Media, analisou o perfil dos telespectadores de TV por
assinatura em grandes regibes metropolitanas. A pesquisa indicou que a maioria dos
telespectadores sdo mulheres acima de 30 anos e que integram a classe AB, com renda
familiar maior que 15 salarios minimos (classe A) e entre 5 e 15 salarios minimos (classe B)
de acordo com a classificacdo do IBGE. Quanto aos géneros de programagao mais assistidos,
a pesquisa revelou que os programas infantis e a novelas sdo as preferéncias nacionais
(FERNANDES, 2015).

Segundo a Associacdo Brasileira de Televisdo por Assinatura — ABTA (2017), a
TV por assinatura estd cada vez mais presente entre os brasileiros, 0 nimero de assinantes

aumentou mais de trés vezes nos Gltimos 10 anos, em 2007 eram cerca de 5.3 milhdes de
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assinantes e até maio de 2017 esse nimero chegou a 18.9 milhdes, como mostra a Gréfico 03.
O tempo que os telespectadores passam assistindo a canais pagos, também, aumentou em
57% desde 2010, passando de 3h10 minutos por dia em 2010 para 4h59 minutos em 2016.

Gréafico 03 — Evolucdo do nimero de assinantes de TV por assinatura no Brasil
Evolucdo do numero de assinantes de TV por assinatura no Brasil
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Para Philpott e Kattukaran (2014), o panorama historico da evolucdo da televisdo
por assinatura no Brasil pode ser dividido em trés grandes progressos que revolucionaram a
maneira de assistir a programacdo. O primeiro momento foi o surgimento da TV a cabo
analdgica e da TV via satélite, o segundo refere-se a transicdo para a TV digital e o terceiro
seria a revolucao digital que trazida pela transmisséo via internet.

O surgimento da TV a cabo analdgica e da TV via satélite, no Brasil, ocorreu no
final dos anos 80. Antes, o mercado era dominado por poucas emissoras de TV aberta que
transmitiam seu sinal a partir de antenas, agora 0 mercado passava a oferecer uma alternativa
com dezenas de novos canais e utilizando de novas tecnologias para transmissdo que foram
revolucionarias na época, o cabo e o satélite (PHILPOTT; KATTUKARAN, 2014).

De acordo com Silva (2008), no inicio dos anos 2000, ocorre outro momento
marcante que foi a chegada da TV digital, a partir de agora os telespectadores teriam uma
experiéncia de som e imagem muito melhor ao assistir TV. Mariano (2015) destaca o grande
impacto que essa transicdo, também, teve em como a TV em si era produzida e distribuida,
pois com a TV digital seria possivel a captagdo do sinal de TV em diversos outros aparelhos
que tivessem a tecnologia de receber o sinal, como celular, i-pods e similares, sem perder a

qualidade de som e imagem.
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Para Philpott e Kattukaran (2014), a industria televisiva passa atualmente pela
terceira grande transformacéo trazida pela internet. Com ela, h4 uma interacdo muito maior
com o publico, além de ser possivel a transmissdo em qualquer aparelho que esteja conectado
a internet. Essa conectividade esta mudando a forma de ver TV e 0s modelos de negocio dos
canais e distribuidores de conteudo, pois devem adaptar seus servicos para atender ao publico.

O cenério que o contexto atual projeta é termos acesso pela internet ndo somente aos
programas que estdo no ar de modo sincronico, mas também e, cada vez mais, aos

videos antigos, a memoria dos canais, ao que nos afetara quando mais jovens e a
cujas imagens gostamos de recorrer vez ou outra (SILVA, 2013, p. 10).

Nos ultimos anos, houve um grande investimento por parte das emissoras para a
convergéncia com outras midias e, assim, atender a essa nova demanda, como é o caso da
HBO GO (HBO), Watch ESPN (ESPN) e Fox Play (FOX), esses servicos online séo
chamados de On Demand (Sob Demanda) e sdo ofertados gratuitamente para assinantes de
TV por assinatura que tenham os respectivos canais em sua grade de programacdo. Neles,
além da programacgdo ao vivo, o telespectador tem acesso a conteudos exclusivos e a
programas ja exibidos ou, algumas vezes, antes de serem exibidos pela TV (SILVA, 2013).

Para Silva (2013), estas plataformas online mudaram a forma de assistir a
conteudos televisivos, pois elas permitem uma maior liberdade de entretenimento do publico
gue ndo precisa mais estar totalmente preso a grade de programacdo. Mariano (2015) fala que
os conteldos audiovisuais podem se difundir na internet de duas maneiras, através do

Download e do Streaming, temas que serdo discutidos no préximo topico.

2.3 O mercado de streaming e a Netflix

O download foi a primeira forma de consumo audiovisual por meio da internet,
através dele € possivel baixar contetidos de texto, audio, video, entre outros. Esses conteidos
sdo baixados completos para o aparelho conectado a rede e podem ser utilizados
posteriormente Offline, ou seja, sem estar conectado a rede de internet (NOGUEIRA, 2012).

Segundo Valin (2009), os primeiros downloads foram realizados, no inicio dos
anos 70, através do Bulletin Board System (BBS). Esse sistema foi o precursor da internet e s6
era possivel utiliza-lo através de linhas telefénicas. Por mais que ainda fosse bastante
primitivo, o download de dados era um mecanismo eficaz para a época, 0s arquivos baixados

eram armazenados em disquetes e podiam ser compartilhados para outros computadores.
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Na década 90, com a chegada da internet e o surgimento de formatos de arquivos
como o MP3 para musicas e 0 AVI para videos, o download comecou a ser utilizado em
massa. Nessa época, a velocidade da internet ainda era muito lenta, cerca de 4.800 bits por
segundo, para abrir qualquer pagina online o usuério teria que esperar de 15 a 20 min e
quando se fala em download de filmes poderia demorar dias para concluir (VALIN, 2009).

Com o passar dos anos, a internet foi sendo aperfeicoada e sendo ofertada cada
vez mais veloz ao consumidor, tornando possivel downloads cada vez mais rapidos. De
acordo com Simdes e Reis (2015), em 2015, o Brasil encontrava-se com 24,3 milhdes de
pontos de acesso a internet, se comparado com outros paises, como Coreia do Sul e Estados
Unidos, a velocidade da internet brasileira ainda tem muito o que melhorar. Na Figura 03,
pode-se observar a porcentagem de usuarios de acordo com a faixa de velocidade de internet
do ano de 2015, mais de 75% dos usuarios brasileiros utilizam internet abaixo de 12 Mbps.

De acordo com a Pesquisa anual que analisa a velocidade da internet realizada
pela Akamai (2017) em mais de 200 paises, a velocidade média da internet brasileira é de 7,2
Mbps e encontra-se em 79° lugar no ranking mundial. Com essa velocidade demora-se em
média 35 minutos para baixar um filme por completo, a Figura 04 mostra 0 tempo necessario
em media para o download de contetdos audiovisuais de acordo com a faixa de velocidade da
internet utilizada (SIMOES; REIS (2015).

Figura 03 — Faixa de velocidade da internet no Brasil
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Figura 04 — Tempo de Download de acordo com a velocidade da internet
(mais lenta) (mais rapida)
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Segundo Valin (2009), anos depois do download, surge o streaming, uma nova
forma de consumir os contetidos audiovisuais sem a necessidade de esperar baixar o contetdo
completo antes de consumi-lo, em vez disso, a midia é enviada pela rede e executada a
medida que chega, de forma quase que simultanea. “A tecnologia de servigos Streaming € 0
método de transmissdo de meios de comunicacdo como um fluxo continuo de dados que
podem ser processados pelo computador receptor antes que todo o contetdo tenha sido
completamente enviado.” (OLIVEIRA, 2016, p. 21).

Assim como na televisdo, os conteudos distribuidos a partir do servico de
streaming podem ser pré-gravados ou transmitidos ao vivo. De acordo com Oliveira (2016),
na transmisséo ao vivo, o contetdo é enviado constantemente em um fluxo de video e os
usuarios optam por entrar em sintonia ou ndo com a transmissao.

“[...], em 2008 o download de contetidos nas redes P2P (file sharing/download) era
superior a visualizacdo de contetdos audiovisuais na modalidade streaming (Internet
video to PC). Entretanto, a partir de 2011 esta tendéncia se reverte dando um passo

maior ao consumo por streaming do que por download, [...]” (SANTINI; CALVI,
2012).
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Ao longo dos anos, a pratica de assistir aos conteidos online via streaming se
popularizou cada vez mais. Com isso, nos anos 2000, surgiram diversas empresas no setor,
algumas gratuitas como o Youtube e outras pagas como a Netflix (OLIVEIRA, 2016).

Para Lima, Moreira e Calazans (2015), a oferta de contetdos em plataformas
online se tornou tdo vasta que ocasionou em uma maior segmentacdo do publico. Se a TV por
assinatura segregava 0s Usuarios com uma programacao voltada para nichos de interesse, 0s
servigos de streaming enfatizam essa segregacdo e tornam esse publico ainda mais restrito e
especializado, pois da ao telespectador ainda mais liberdade de escolha no que consumir.

Lima (2012) defende que estd havendo uma desmaterializacdo do segmento de
filmes e séries, principalmente, devido as plataformas digitais. Se antes as produtoras de
conteddos de entretenimento focavam seus lucros na venda fisica do material, agora estdo
lucrando com acessos online. Para Mariano (2015), as plataformas de streaming representam
uma solucdo alternativa para a comercializagdo tanto de lancamentos de grandes producdes
audiovisuais quanto de imensos acervos que ficariam esquecidos com o tempo.

A Netflix foi uma das pioneiras nesse mercado digital e, nos ultimos anos, vem se
mostrando a principal rede de servicos de streaming mundial (OLIVEIRA, 2016). Em agosto
1997, Reed Hastings e Marc Randolph fundaram a empresa, eles estavam insatisfeitos com o
mercado de alugueis de filmes nos Estados Unidos, que era dominado pela Blockbuster, a
maior rede de locadora de filmes e video games na época (KLEINA, 2017).

A Netflix foi criada para inovar a forma de alugar filmes, ao contrario das
locadoras tradicionais, na qual os clientes precisavam ir até a loja fisica para alugar os filmes,
ela oferecia um servico de alugueis online, onde o cliente encomendava pelo site os titulos
desejados e a empresa enviava por correio, custava cerca de 4 dolares cada filme. Ao término
do periodo do aluguel que era de uma semana, o cliente enviava de volta os filmes por
correio, isso ajudava a evitar as taxas de juros por atraso na devolucdo que eram muito
comuns nas tradicionais redes de locacdo em que o cliente tinha que comparecer até a loja
fisica onde alugou (KLEINA, 2017).

Segundo Graziano (2016), dois anos depois, em 1999, os fundadores resolveram
adotar o modelo de assinatura mensal e foi ele que popularizou a Netflix nos Estados Unidos.
Agora, os clientes poderiam aderir a assinatura pagando uma taxa fixa mensal de 20 dolares
que os permitia alugar pelo site da empresa quantos filmes desejassem durante 0 més, assim
eram enviados novos titulos a medida que o cliente fosse devolvendo os anteriores.

Inicialmente, a Netflix utilizava as fitas VHS para envio aos clientes, mas por elas

serem muito caras e frageis, eram danificadas com facilidade durante o envio. A partir disso, a
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empresa resolveu testar uma nova forma de midia em disco que estava comecando a aparecer
no mercado, o DVD. Ele trazia vérias vantagens para a empresa, além de ser mais barato e
resistente, a qualidade de imagem e som eram melhoradas cerca de 20% e sua capacidade de
armazenamento € bastante superior (AULETTA, 2014).

Figura 05 — Modelo de DVD enviado pela Netflix aos assinantes
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Em 2000, o numero de assinantes da Netflix se torna tdo grande que a empresa
comeca a enfrentar dificuldades para realizar seus servigos, eram mais de 100 mil assinantes e
todos dependiam do servico postal dos EUA para a entrega de seus DVDs. Vendo a empresa
comegar a ter prejuizos, Hastings oferece uma parceria a sua maior rival, a Blockbuster, a
proposta consistia em vender 49% da empresa por 50 milhdes de dolares, assumir o nhome
Blockbuster.com e realizar o servico online da Blockbuster (AULETTA, 2014).

De acordo com Auletta (2014), pela Netflix ainda ndo ser considerada como uma
grande ameaca e pela incerteza de sucesso das midias em DVD, a Blockbuster recusa a oferta
e continua com seu servico tradicional em lojas fisicas e com as tradicionais fitas VHS. Apds
sua proposta recusada, a Netflix comeca a vender agbes da empresa para se recuperar e
consegue parcerias com varios estadios de Hollywood, o que fez aumentar o portfolio de

filmes oferecidos aos clientes e conseguir cada vez mais assinantes com 0 passar dos anos,
como mostra o Grafico 04.
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Gréfico 04 — NUmero de assinantes Netflix
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Fonte: Elaborado pelo autor com base na Company Timeline no site oficial da Netflix (2017)
*Total de assinantes até julho/2017.

Em pouco tempo a empresa conseguiu milhGes de assinantes, chegando a marca
de 4,2 milhGes de assinantes em 2005. Em 2007, houve outra grande mudanca na forma da
empresa ofertar seus produtos, foi a partir desse ano que a Netflix passou a operar totalmente
no ambiente digital. Através do streaming, ao invés de contetdos individualizados, era
possivel ofertar o catdlogo de contetidos em sua totalidade de forma instantanea e simultanea
para seus assinantes (KLEINA, 2017).

Para Kleina (2017), a mudanga nao foi um sucesso imediato, muitos assinantes
ndo eram familiarizados com o streaming e, muitas vezes, nem sequer possuiam uma conexao
com velocidade adequada para se adaptar ao novo servico, por isso foi uma época em que a
Netflix perdeu alguns milhares de assinantes. Porém, logo se recuperaram e conquistaram
publico, em parte, isso ocorreu devido a estratégia de estabelecer diversas parcerias na época
com fabricantes de eletrbnicos, para que seu conteldo fosse transmitido em diversos
dispositivos, como celulares, videogames e TVs que bastavam estar conectados a internet.

Em 2010, a Netflix bate a marca de 20 milhGes de assinantes e comeca sua
expansdo internacional. Neste mesmo ano, a Blockbuster faz um acordo de concordata para
reduzir as dividas da empresa que chegavam a 1 bilh&o, devido, principalmente, a disputa de
mercado com o streaming digital, liderado pela Netflix. Trés anos depois a empresa entra em
faléncia, fechando as mais de 300 lojas nos EUA, na Figura 06 € possivel observar a inversdo
no faturamento das duas empresas entre 0s anos de 2004 e 2010 (RONCOLATO, 2013).
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NETFLIX VS. BLOCKBUSTER (2004-2010)

[ sLocksuUSTER REVENUE [l nerFux REVENUE
$6 BILLION
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BANKRUPT

Fonte: Mataconis (2011)

Segundo Kleina (2017), o Canada foi o primeiro pais a receber os servigos da
Netflix fora dos EUA, seguido pela América Latina, Europa e Australia. O servigo chegou ao
Brasil em 05 de setembro de 2011, com sua mensalidade custando R$ 15,00.

A Netflix fez importantes aliancas com produtoras e distribuidoras de contetdos
de cinema e televisdo, em 2012, aumentou significativamente seu catalogo online e adquiriu
producdes exclusivos para exibicdo na plataforma. Foi uma estratégia da empresa que deu tdo
certo que no ano seguinte a Netflix passou a ndo s6 exibir, mas investir e produzir contetidos
originais, House Of Cards foi a primeira série exclusiva da Netflix e o sucesso foi tanto que a
série ganhou varias categorias de importantes premiacGes de filmes e séries norte americanas,
como o0 Emmy e o Globo de Ouro (KLEINA, 2017).

Em 2016, com mais de 80 milhdes de assinantes, a Netflix chegou a atuar em
quase todos os paises, eram mais de 190 paises, com excecdo da China, Coreia do Norte, Siria
e Crimeia (Regido da Ucréania), estas excecfes continuam até hoje por problemas politicos
entre estes paises e os EUA. Nestas localidades, os governos ndo permitem a oferta de
servigos prestados por empresas americanas (ROSSINI; RENNER, 2015).

Ainda em 2016, a empresa anunciou uma grande novidade para seus usuarios, a
possibilidade de fazer o download do conteddo e assisti-lo posteriormente offline, sem
conexdo com a internet. Esta novidade pode ndo parecer grande coisa, mas para um pais como
0 Brasil que possui uma das 10 piores redes de internet do mundo em termos de velocidade,
essa € uma importante mudanca. Foi neste ano, que a empresa viu 0 nimero de assinantes
dobrar no pais, passando de 3 milhdes para mais de 6 milhGes de usuéarios brasileiros
(ROCHA, 2016).
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£

Fonte: Site oficial da Netflix (2018)

Se antes os estudios de TV e cinema consideravam a Netflix apenas como uma
solucéo lucrativa para comercializagdo de produces antigas, hoje em dia, ela se destaca como
uma grande plataforma para os estudios lancarem filmes e séries originais. Ja que segundo a
pesquisa realizada pelo site CordCutting, em 2016, cada usuario do servico atingiu em média
600 horas de contetdo assistido no ano, cerca de 1h40 min por dia (MCALONE, 2016).

Para Rossini e Renner (2015), a empresa representa um importante meio de
propagacao de producdes regionais, filmes e séries que ficariam conhecidos apenas em seus

paises e que gracas a plataforma consegue atingir niveis de sucesso mundiais.

2.4 Processo de decisdo de compra

O entretenimento audiovisual € um dos Vvarios tipos de servi¢os prestados aos
consumidores. Para Lovelock (2001), o servico é uma acdo desempenhada por uma parte a
outra, essencialmente intangivel. Sdo atividades econdmicas que criam valor e fornecem
beneficios para o consumidor. McCarthy e Perreault (1997) destaca que 0 servico é
experimentado, usado ou consumido, mas nao pode ser conservado.

Entender o comportamento do consumidor de servicos é fundamental para se
manter no mercado competitivo atual, buscando conhecer suas necessidades e oferecendo
produtos ou servigos que as supram. Compreender quem s&o 0s consumidores de determinado
produto, quais razdes os levam a consumir, de que maneira eles consomem sdo importantes

questdes que as organizacgdes devem conhecer (OLIVEIRA, 2016).
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A medida que as empresas passam a prestar maior aten¢do aos consumidores,
comecam a perceber que o fator preco ndo é a Unica variavel a se considerar determinante na
escolha do consumidor. Oferecer produtos apenas com precos baixos nao € a melhor maneira
de concorrer no mercado e atrair novos clientes (KOTLER, 2000).

A partir disso, Kotler (2000) destaca a possibilidade da estratégia de
diferenciacdo, ou seja, a capacidade de uma empresa de se destacar e ser percebida como
diferente de seus concorrentes, por meio de suas vantagens competitivas. Uma diferenciagédo
considerada significativa pode influenciar até mesmo aqueles consumidores ja fidelizados a
consumirem outro produto ou servigo por esse oferecer um maior beneficio.

O comportamento do consumidor envolve todos 0s processos e decises desde o
momento da percepcdo de um desejo ou necessidade, modo e frequéncia de uso, até o
momento do descarte, ou seja, ndo se restringe apenas ao ato da compra, mas sim a todas as
fases que compde o processo de compra. Segundo Solomon (2011, p. 33), “[...] é o estudo dos
processos envolvidos quando individuos ou grupos selecionam, compram, usam ou descartam
produtos, servicos, ideias ou experiéncias para satisfazer necessidades e desejos.”

Existem trés tipos de tomada de decisdo que variam de acordo com o nivel de
esforgo que a decisdo requer a cada vez que se faz necessaria. A tomada de decisdo habitual
ocorre quando ha baixo envolvimento com a compra, as escolhas sdo feitas com pouco ou
nenhum esforco consciente jd que, normalmente, sdo compras rotineiras. A tomada de
decisdo limitada envolve um pouco mais de esfor¢o consciente, nela ha uma limitacdo ao
consumidor que pode ser financeira (poucas opcbes de escolha na faixa de preco que o
consumidor estd disposto a gastar), geografica (poucas opc¢des de escolha na regido do
consumidor) e de informagdes (poucas informacdes relevantes sobre o produto que ajude o
consumidor na decisdo de compra). A tomada de decisdo ampliada € menos direta e mais
complexa gue a anterior, nela ha um grande envolvimento com a compra, geralmente, trata-se
de produtos de alto valor (FERREIRA, 2017).

Oliveira (2016) destaca as principais etapas do processo de decisdo de compra,
sdo elas: reconhecimento da necessidade, busca de informacdo, avaliacdo de alternativas,
decisdo e compra e comportamento pos-compra. Ndo sendo regra que 0s consumidores

passem por todas as etapas durante o processo de compra.
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2.4.1 Reconhecimento da Necessidade

O primeiro estagio do processo de decisdo de compra ocorre quando o
consumidor reconhece alguma necessidade, seja por fatores internos, como fome e sede, ou
por estimulos externos, como propagandas e influéncia de amigos. Solomon (2011, p. 336)
afirma que através do reconhecimento do problema “[...] passamos por uma diferenga
significativa entre nosso atual estado de coisas e algum estado que desejamos”.

Esse problema pode surgir de duas formas para o consumidor de acordo com a
variagdo do seu estado real e ideal, como mostra a Figura 08. O reconhecimento da
oportunidade se refere ao desejo do individuo de elevar seu estado real, geralmente, ocorre
guando o consumidor € exposto a novos produtos ou de melhor qualidade do que o atual, por
exemplo o desejo por uma televisdo nova ou um celular mais moderno. J& o reconhecimento
da necessidade remete ao necessario para o individuo, nela a qualidade do estado real do
consumir é diminuida, por esse motivo ele tenta suprir essa necessidade para igualar

novamente seu estado real ao ideal, por exemplo a fome e a falta de gasolina.

Figura 08 — Reconhecimento do problema: mudancas no estado real ou ideal

|deal
Estado Ideal Ideal
Estado Real Real
Real
NENHUM RECONHECIMENTO RECONHECIMENTO
PROBLEMA DA OPORTUNIDADE DA NECESSIDADE

Fonte: Solomon (2011, p. 337).

2.4.2 Busca de Informacges

Apdbs o consumidor identificar a necessidade, ele precisa buscar informacdes de
como satisfazé-la. Essa busca pode ser a partir de fontes internas, como memorias e
experiéncias com determinadas marcas, ou fontes externas, como parentes, amigos e
propagandas (LISBOA, 2016).
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A internet é um dos métodos mais utilizados na busca por informacdes de
produtos, porém Solomon (2011) destaca os riscos que essa plataforma representa ao tornar os
individuos alvos faceis de publicitarios, eles declaram seu desejo de compra ao buscar
informacdes sobre algum produto. O consumidor pode ser manipulado a optar por empresas

parceiras do site que, geralmente, ndo seriam a melhor opcéo.

2.4.3 Avaliacgao de Alternativas

Com base nas informacgGes coletadas, nesta etapa os consumidores identificam e
avaliam as melhores opgOes para satisfazer a necessidade, levando em conta 0s custos e
beneficios que cada opcdo oferece. Para Lisboa (2016, p. 22) “[...] € nesse estagio que o
consumidor compara as op¢des como potencialmente capazes de resolver o problema que
originou o processo de decisdo”.

Nesta etapa, atributos como imagem da marca, caracteristicas do produto e pre¢o
sdo determinantes para a escolha do consumidor. Oliveira (2016) apresenta duas formas para
se escolher alternativas nesse estagio, a primeira é confiar nas avaliagdes pré-existentes com
base em experiéncias de terceiros ou construir novas avaliagbes de acordo com as

informagdes adquiridas nas buscas anteriores.

2.4.4 Decisdo de Compra

Depois de avaliar as alternativas de compra, é neste estagio que 0s consumidores
decidem de fato se irdo ou ndo realizar a compra, quando irdo comprar, se comprardo de
forma online ou fisica e qual a melhor forma de pagamento (OLIVEIRA. 2016). E neste
momento que o consumidor decide por qual produto ou servigo optar, também, sendo
influenciado pela sua expectativa sobre as caracteristicas e o0 desempenho do produto.

Além disso, Lisboa (2016) destaca a reducdo dos riscos como outro fator
determinante para a decisdo de compra. Normalmente, os consumidores se sentem mais
seguro ao conhecer experiéncias anteriores de outras pessoas com o produto, sejam familiares
ou amigos, e ddo preferéncia para as marcas ja consolidadas no mercado e que tenham

garantia da qualidade do produto ou servico.
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2.4.5 Comportamento P6s-Compra

Solomon (2011) afirma que o nivel de satisfacdo do consumidor esta diretamente
ligado a sua expectativa que levou a consumir o produto ou servico, caso ela tenha sido
atendida, certamente o consumidor ird voltar a consumir o produto e indicar a terceiros, mas
caso sua expectativa ndo seja satisfatoria, o consumidor ira avaliar novamente as alternativas
de compra, dessa vez com essa experiéncia negativa e escolher outra op¢do que melhor supra
as expectativas.

Fica claro por essa defini¢do que a satisfacdo é funcdo de desempenho e expectativas
percebidos. Se o desempenho ndo alcancar as expectativas, o cliente ficara
insatisfeito. Se o desempenho alcangar as expectativas, o cliente ficara satisfeito, se

o desempenho for além das expectativas, o cliente ficar4 altamente satisfeito ou
encantado. (KOTLER, 2000, p. 58)

Para Kotler (2000), a satisfacdo ¢ um passo fundamental para a fidelizacdo do
consumidor. Manter o cliente sempre satisfeito € o primeiro passo para um relacionamento
duradouro entre a empresa e seus clientes, o que representa uma vantagem competitiva e torna
o consumidor leal, as vezes, por anos ao produto ou servico.

Além disso, Zeithaml e Leomn (2000) apontam o valor percebido como outro
importante atributo para sustentar esse relacionamento entre empresa e cliente. Ele representa
tudo que o cliente considera como beneficios valiosos que o produto ou servico o
proporciona. Esses beneficios devem ser superiores ou equivalentes a tudo que o cliente oferta
em troca (dinheiro, tempo, esforco).

Através destas etapas, o consumidor comeca a tracar sua experiéncia com o
produto ou servico e criar sua opinido sobre ele desde o atendimento até o pds-compra, por
ISSO as organizagOes buscam constantemente entender os motivos que poderiam causar a
insatisfacdo dos clientes, pois sdo fatores que definirdo se ele ird ou ndo repetir a compra
(SOLOMON, 2011).
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3METODOLOGIA

Esta secdo apresenta a metodologia utilizada para realizar a pesquisa, descrevendo
0s procedimentos utilizados e a sua classificacdo quanto aos objetivos, a natureza a
abordagem do problema. Além de apresentar as etapas do processo de coleta e analise de
dados da amostra.

3.1 Classificacdo da Pesquisa

Para compreender o comportamento do consumidor e assim responder ao
guestionamento da pesquisa, Malhotra (2012) defende a utilizacdo da pesquisa quali-
guantitativa como a que melhor se adequa. Para ele, as pesquisas sao complementares, ja que
a pesquisa qualitativa serve para explicar e se aprofundar nos resultados da pesquisa
quantitativa. Paschoarelli, Medola e Bonfim (2015) destaca que através da pesquisa
qualitativa € possivel uma compreensdo aprofundada do fenbmeno em estudo, porém seus
resultados ndo podem ser considerados conclusivos, caso nao haja uma pesquisa quantitativa
para comprovar.

A pesquisa tem um objetivo exploratdrio que, segundo Malhotra (2012), € aquela
que explora ou faz uma busca em uma situacdo ou problema com o objetivo de oferecer
informacBes e maior compreensdo. Para Aakar, Kumar e Day (2007), os métodos
exploratdrios sdo bastante flexiveis e qualitativos, para que o pesquisador realize o estudo sem
preconcepc¢des sobre aquilo que serd encontrado.

Além disso, a pesquisa se classifica como empirica quanto a natureza, Cavalini
(2016) define como aquela que tem o objetivo de colher dados em campo através da
observacao e experimentacdo de pessoas que conhecem, vivenciaram ou tem conhecimento
sobre o tema e que podem ter diferentes entendimentos sobre ele.

Quanto aos meios, foi classificada como pesquisa bibliografica, pois a pesquisa €
estruturada a partir de materiais ja elaborados em livros e artigos académicos, e de campo,
pois estuda um grupo de pessoas com a intencdo de ressaltar a interagdo entre elas através de
diversos métodos sejam de observacdo ou experimentacdo em determinado contexto com o

objetivo de colher dados em campo (GIL, 2008).
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3.2 Coleta de Dados

Visando o objetivo principal do trabalho, a coleta de dados foi realizada em dois
momentos. Primeiramente, foi realizado um levantamento bibliografico, a partir de fontes
secundarias em livros, trabalhos cientificos j& realizados na érea, artigos de revistas e sites.
Em seguida, foi efetuada a aplicacdo de um questionario estruturado para possiveis assinantes,
ex-assinantes ou pessoas que conhecem o0s servicos através da técnica de amostragem por
julgamento, a fim de levantar informacdes para compreender o comportamento do usuario dos
servigos de entretenimento de TV por assinatura e Netflix

A populacdo-alvo do estudo sdo usuarios dos servigos de streaming da Netflix
e/ou de TV por assinatura que residem na cidade de Fortaleza sem restricdo de idade minima.
Deste modo, o universo é estimado em milhares de individuos, segundo dados da Anatel,
foram registrados 363.584 assinantes de TV por assinatura no estado ao final de 2017 e
quanto aos assinantes da Netflix ndo foram encontrados dados no estado, porém estimasse que
sdo mais de 7 milhdes de assinantes no pais em 2018.

A técnica de amostragem é classificada como ndo probabilistica por julgamento e
é realizada por conveniéncia em que os elementos da populagdo sdo escolhidos com base no
julgamento do pesquisador, através de sua experiéncia, ele seleciona os elementos a serem
incluidos na amostra, pois 0s considera representativos da populacdo de interesse. O baixo
custo e a rapidez sdo algumas das principais vantagens desta técnica (MALHOTRA, 2012).

A construcdo do questionario baseou-se em algumas questdes ja utilizadas por
outros investigadores, como Lisboa (2016) e Oliveira (2016), sendo necessaria a adaptacdo ao
contexto atual do tema. A Tabela 03 apresenta o Quadro de correlagdo entre a teoria e as
questdes presentes na pesquisa. Deste modo, o questionario é constituido por perguntas que
resultaram da adaptacdo de outros questionarios ja testados em outros estudos realizados com
usuarios de servicos de entretenimento audiovisual.

Além disso, 0 questionario é constituido de perguntas estruturadas, utilizando
escalas como a escala de preferéncia, escala itemizada ou de satisfacdo e a escala de Likert de
cinco pontos, com valores compreendidos entre 1 (concordo totalmente) e 5 (discordo
totalmente). Malhotra (2012) caracteriza a escala como um mensurador do grau de
concordancia e discordancia dos entrevistados para uma série de afirmacoes.

As cinco Ultimas perguntas (25 a 29) sdo de carater sociodemografico e tem o

objetivo principal de determinar o perfil dos entrevistados. As principais escalas utilizadas
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foram a escala nominal e a escala razdo que permite ao pesquisador identificar ou classificar
0s objetos, ordena-los e comparar intervalos ou diferencas.

As faixas etérias utilizadas foram classificadas por Correia (2017) como menos de
18 anos sendo a fase escolar e de aprendizagem, 18 aos 25 anos sendo a fase universitaria e do
primeiro emprego, 26 aos 35 anos representa a fase de estabilidade profissional, autonomia
financeira e constituicdo de familia, 36 aos 50 anos consiste na maturidade profissional e
aumento do agregado familiar e acima de 50 anos refere-se ao planejamento da aposentadoria.

Para a classificacdo da classe social dos individuos foi utilizada a lista de classes
sociais do IBGE de 2016 que se baseia na renda familiar do entrevistado, sendo até 2 salarios

minimos a classe E, de 2 a 4 salarios minimos a classe D, de 4 a 10 salarios minimos a classe

C, de 10 a 20 salarios minimos a classe B e acima de 20 salarios minimos a classe A.

Tabela 03 - Quadro de congruéncia (Teoria/Pesquisa)

Autores

Conceitos

Questionamento

Kotler (2000)

O fator preco ndo é a Unica variavel a se considerar
determinante na escolha do consumidor. Oferecer
produtos apenas com pre¢os baixos ndo é a melhor
maneira de concorrer no mercado e atrair novos

clientes.

Questio 1 - Ordene as
variaveis que vocé prioriza ao
assinar um  servico de
entretenimento pelo grau de

importancia.

Rodrigues (2010)

O entretenimento é algo que retém a atencdo das
pessoas, distraindo-as ao ocupar um determinado
tempo ocioso. Para ser considerado entretenimento, a
escolha pelo produto que ird entreter deve ser feita de

maneira livre pelo individuo.

Questdo 2 — No geral, qual o
tipo de programacéo que vocé
procura ao consumir

entretenimento audiovisual?

Solomon (2011)

O reconhecimento da necessidade ocorre quando o
consumidor reconhece alguma necessidade, seja por
fatores internos, como fome e sede, ou por estimulos

externos, como propagandas e influéncia de amigos.

Questdes 4 e 15 — Que fatores
tiveram influéncia na deciséo

por assinar o servigo?

McAlone (2016)

Os usuarios da Netflix atingiram em média 600 horas
de contelido assistido no ano de 2016, cerca de 1h40

min por dia.

Questdo 5 — Quanto tempo
vocé dedica diariamente ao
consumo de entretenimento

audiovisual pelo servigo?

GFK (2015)

Em 2015, 28%

insatisfeitos com a quantidade de tempo livre para o

dos brasileiros declararam estar

consumo de entretenimento e 8 % totalmente

insatisfeitos.

Questdes 6 e 17 — Quao
satisfeito esta com seu tempo
de consumo de entretenimento

audiovisual pelo servigo?

Solomon (2011)

Entender o comportamento do consumidor envolve

todos os processos e decisdes desde o momento da

Questdes 7 — Divide a

assinatura do servico com
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percepcdo de um desejo ou necessidade, modo e

frequéncia de uso, até 0 momento do descarte

outras pessoas?

Autores

Conceitos

Questionamento

Oliveira (2016)

A decisdo de compra é 0 momento que o consumidor
decide por qual produto ou servico optar, também,
sendo influenciado pela sua expectativa sobre as

caracteristicas e 0 desempenho do produto.

Questdes 8 e 18 — Quais eram
suas expectativas antes de

utilizar o servigo?

Solomon (2011)

O atendimento da expectativa do consumidor é o que
define se ele vai ou ndo voltar a consumir o produto e

indica-lo para terceiros.

Questdes 9 e 19 — De forma

geral, quanto essas

expectativas foram atendidas?

Kotler (2000)

Manter o cliente sempre satisfeito é o primeiro passo
para um relacionamento duradouro entre a empresa e
seus clientes, o que representa uma vantagem
competitiva e torna o consumidor leal, as vezes, por

anos ao produto ou servico.

Questdes 10, 20 — Ha quanto
tempo vocé é wusuario do
servigo?

11 e 21 — Qual seu nivel de

satisfacdo com o servigo?

Zeithaml e Leomn
(2000)

O valor percebido representa tudo que o cliente
considera como beneficios valiosos que o produto ou
servico o proporciona. Esses beneficios devem ser
superiores ou equivalentes a tudo que o cliente oferta

em troca (dinheiro, tempo, esforco).

Questdes 12 e 22 (Alinea A) -
Utilizo o servico de streaming
da Netflix, pois os beneficios
proporcionados pelo servico
condizem com o valor da

assinatura.

Oliveira (2016)

Entender o comportamento do consumidor de servi¢os
é fundamental para se manter no mercado competitivo

atual, buscando conhecer suas necessidades e

oferecendo produtos ou servicos que as supram.

Questdes 12 e 22 (Alinea B) -
Rapidamente encontro algo de
interesse entre as opc¢des de

oferecidas pelo servigo.

A estratégia de diferenciacdo é a capacidade de uma

empresa se destacar e ser percebida como diferente de

Questdes 12 e 22 (Alinea C) -

Utilizo os servicos da Netflix,

Kaotler (2000)
seus concorrentes, por meio de suas vantagens | pois Ssd0  superiores  aos
competitivas. servicos dos concorrentes.
A avaliacdo de alternativas é quando os consumidores | Questdes 12 e 22 (Alinea D) -
identificam e avaliam as melhores opg¢des para | Prefiro  assistir a uma
satisfazer a necessidade, levando em conta os custos e | programagdo especifica em
beneficios que cada opcao oferece. mente do que de acordo com o

gue esté disponivel.
Lisboa (2016) (Alinea E) - Prefiro ter todos

0s episodios disponibilizados

de uma vez ao invés de
acompanhar  os  episédios
semanalmente conforme

exibicéo.
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Questdes 13 e 23 - Quais

atributos  vocé  considera

fundamentais para a sua

deciséo por assinar o servico?

Solomon (2011)

No comportamento pds-compra, o nivel de satisfacéo
do consumidor vai definir se ele vai ou ndo voltar a

consumir o mesmo produto e indica-lo para terceiros.

Questbes 12 e 22 (Alinea F) -
Recomendo a utilizacdo do
servico de streaming da

Netflix para outras pessoas

O tempo que os telespectadores passam assistindo a

canais pagos, também, aumentou em 57% desde 2010,

Questdo 16 - Quanto tempo

vocé dedica diariamente ao

ABTA (2017) . . ;
passando de 3h10 minutos por dia em 2010 para | consumo de entretenimento
4h59min em 2016. audiovisual pelo servigo?

Uma diferenciagdo considerada significativa pode y . .
. . . . .. | Questdo 24 - O que faria vocé
influenciar até mesmo aqueles consumidores ja o L
Kotler (2000) substituir a forma que assiste a

fidelizados a consumirem outro produto ou servigo por | .
) . filmes e séries atualmente?
esse oferecer um maior beneficio.

Fonte: Elaborado pelo autor (2018).

Os questionarios foram aplicados de forma impressa, disponivel no Apéndice A, e
online por meio da plataforma Google Forms, divulgado em redes sociais. Ele é composto por
trés blocos principais, o primeiro voltado para usuérios da Netflix, 0 segundo para o publico
que utiliza a TV por assinatura e o terceiro que busca identificar o perfil desses usuérios.
Sendo os dois primeiros blocos obrigatdrios apenas para usuarios das respectivas plataformas.

Os questionarios impressos foram aplicados aleatoriamente no campus da
FEAAC, tanto no periodo diurno como no noturno, com pessoas que se enquadravam dentro
dos critérios estabelecidos e a divulgacdo online em redes sociais foi direcionada ao publico
alvo da pesquisa. Assim, foi coletada uma amostra satisfatoria a necessidade da pesquisa.

O questionario foi aplicado durante um periodo de doze dias (18/05/2018 —
29/05/2018), sendo coletada uma amostra com 128 pessoas no total. 48 questionarios foram
respondidos através de entrevista pessoal e 80 pela plataforma digital. Destes questionarios, 8
foram excluidos, pois estavam mal preenchidos ou o respondente ndo fazia parte do universo
pesquisado (assinantes de pelo menos um dos servigos estudados e residentes de Fortaleza ou

regido metropolitana). Assim, foram considerados 120 questionarios validos para anélise.
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4 ANALISE DOS DADOS

Esta secdo visa apresentar e discutir os resultados alcancados através da analise
dos dados obtidos por meio dos questionarios aplicados. Inicialmente, serd abordado o perfil
dos entrevistados, caracterizando a amostra quanto ao sexo, idade, grau de escolaridade e
renda familiar; em seguida serdo avaliadas as respostas de cada bloco de questdes do roteiro
de perguntas separadamente (Netflix e TV por assinatura); e por ultimo sera feito um
comparativo entre essas respostas de cada bloco, além de uma analise grafica das motivacdes

e atributos que influenciam na escolha de cada servigo.

4.1 Perfil dos entrevistados

Quanto aos entrevistados ndo foi realizada nenhuma pré-selecéo referente ao sexo,
idade, grau de instrucdo ou renda, sendo somente pré-requisito ser usuario de pelo menos um
dos servigos estudados e residir em Fortaleza ou regidao metropolitana. Apesar disso, foram
caracteristicas questionadas entre os entrevistados para que fosse analisado se os atributos e as
motiva¢Ges mudariam conforme variagdo dessas caracteristicas.

Entre os 120 respondentes validos houve maioria feminina, que representou
56,7% dos entrevistados. Além disso, a quantidade de pessoas que assinavam apenas a Netflix

representou quase metade dos respondentes, 45,8%, conforme a Tabela 04 abaixo.

Tabela 04 - Sexo

Sexo Usuério Netflix Usuério TV por assinatura Usuério dos 2 servigos Total
Frequéncia Percentual Frequéncia Percentual Frequéncia | Percentual

Feminino 34 28,3% 8 6,7% 26 21,7% 56,7%

Masculino 21 17,5% 13 10,8% 18 15% 43,3%

Total 55 45,8% 21 17,5% 44 36,7% 100%

Fonte: Elaborado pelo Autor (2018)

Em relagdo a idade dos participantes, 50,9% dos pesquisados tinham entre 18 e 25
anos, essa predominancia se justifica, pois, grande parte da amostragem foi coletada com
estudantes da UFC que se enquadram nesta faixa de idade. Seguido por 19,2% de pessoas
entre 26 e 35 anos, 15% eram usuarios entre 36 e 50 anos, 9,1% eram de faixa etaria acima

dos 50 anos e apenas 5,8% tinham menos de 18 anos.
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dade Usuario Netflix Usuario TV por assinatura | Usuario dos 2 servicos Total
Frequéncia | Percentual | Frequéncia | Percentual | Frequéncia | Percentual
Menos de 18 anos 5 4,2% 1 0,8% 0,8% 5,8%
De 18 a 25 anos 35 29,3% 4 3,3% 22 18,3% 50,9%
De 26 a 35 anos 8 6,7% 1 0,8% 14 11,7% 19,2%
De 36 a 50 anos 6 5% 6 5% 5% 15%
Acima de 50 anos 1 0,8% 9 7,5% 0,8% 9,1%

Fonte: Elaborado pelo Autor (2018)

Quanto ao grau de escolaridade dos pesquisados, 52,4% possuiam o Ensino

Superior Incompleto, 23,4% o Ensino Superior e 22,6% possuia 0 Ensino Médio, nédo

havendo nenhum participante apenas com o Ensino Fundamental ou com P6s-Graduacao/

especializacao.

Tabela 06 — Grau de Escolaridade

. Usuario Netflix Usuario TV por assinatura | Usuério dos 2 servi¢os
Grau de Escolaridade — — — Total
Frequéncia | Percentual | Frequéncia | Percentual | Frequéncia | Percentual
Ensino Fundamental 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0,0%
Ensino Médio 14 12% 5 4,2% 8 6,7% 22,6%
Superior Incompleto 32 26,6% 9 7,5% 22 18,3% 52,4%
Superior Completo 8 6,7% 6 5,0% 14 11,7% 23,4%
Pds-Grad./Especializagdo 0 0,0% 0 0,0% 0,0% 0,0%
Mestrado/Doutorado 1 0,8% 1 0,8% 0,0% 1,6%

Fonte: Elaborado pelo Autor (2018)

Em relacdo a renda familiar mensal dos respondentes, houve uma predominancia

de 36,7% na faixa salarial de 04 a 10 salarios, seguido por 26,6% na faixa de 02 a 04 salarios

e 19,2% tinham uma renda familiar de até 02 salarios.

Tabela 07 — Renda Familiar Mensal

Renda Familiar Usuario Netflix Usuério TV por assinatura | Usuario dos 2 servigos
Mensal Frequéncia | Percentual | Frequéncia | Percentual | Frequéncia | Percentual Total
Até 02 salarios 14 11,7% 0 0,0% 3 2,5% 14,2%
De 02 a 04 salérios 15 12,5% 8 6,7% 14 11,7% 30,9%
De 04 a 10 saléarios 17 14,1% 9 7,5% 18 15,0% 36,6%
De 10 a 20 salérios 8 6,7% 4 3,3% 6 5,0% 15,0%
Acima de 20 salérios 1 0,8% 0 0,0% 2,5% 3,3%

Fonte: Elaborado pelo Autor (2018)
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4.2 Caracterizacdo do consumo dos usudérios Netflix

O primeiro bloco de perguntas foi direcionado aos usuarios do servico de
streaming da Netflix e foi respondido por 99 pessoas (82,5% dos respondentes), entre elas, 55
eram usuarias exclusivamente da plataforma e 44 também utilizavam o servi¢o de TV por
assinatura em paralelo.

O primeiro guestionamento tinha como objetivo os entrevistados ordenarem 0s
atributos do servigo por prioridade (1 para menos importante e 5 para mais importante),
relacionando a Kotler (2000), no qual ele afirma que o preco ndo é o unico fator se considerar
determinante na escolha do consumidor. Como resultado da pesquisa, 0 preco foi o que obteve
maiores notas entre 0s entrevistados, com media de 3,71 de importancia, seguido pela

variedade de programacdo com 3,44 pontos e a acessibilidade com 2,85 pontos.

Gréfico 05 — Principais atributos — Usuario Netflix
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Fonte: Elaborado pelo autor (2018)

Quanto ao tipo de programacdo audiovisual que os usuarios da plataforma mais
consumiam. Como ja se esperava, os filmes e séries foram os mais citados (94% dos
respondentes), pois, o servico é focado nesta categoria de entretenimento e a amostra foi
coletada a partir destes usuarios, seguido de documentarios e noticias com 43,4% e 38,3%,
respectivamente. A categoria Reality Shows néo estava presente entre os itens da pergunta,

porém foi citada por 3 entrevistados.
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Gréfico 06 — Tipo de programacao — Usuario Netflix
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Fonte: Elaborado pelo autor (2018)

Em relacdo aos fatores que tiveram influéncia na decisao por assinar o servico de
streaming da Netflix, buscou-se identificar quais estimulos externos teriam maior influéncia
sobre o consumidor, o levando a comegar 0 processo de decisdao de compra ao reconhecer a
necessidade de assinar o servico.

Como mostra o Grafico 07, a maioria dos respondentes identificou a influéncia de
amigos e familiares na sua decisdo por assinar o servico, isso acontece, pois, muitos desses
possiveis novos consumidores se baseiam em experiéncias de usuarios anteriores do servico,
além disso, amigos e familiares se tratarem de pessoas proximas que passam confianca ao

relatarem essas experiencias.

Grafico 07 — Fatores de influéncia — Usuario Netflix
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Indicacio de criticos especializados - 9,2%
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Fonte: Elaborado pelo Autor (2018)
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Quanto ao tempo de consumo diario do servi¢o pelos usuarios, 0 questionamento
teve o0 objetivo de confrontar com a pesquisa do site CordCutting (2016) que revelou uma
média de 1 hora e 40 minutos por dia. Esse tempo s6 se confirmou em 31,3% dos usuarios, a

maioria deles afirmou consumir o servi¢o por um tempo menor.

Gréfico 08 — Tempo de consumo diério — Usuério Netflix

H Acima de 1h e 40min M Cercade 1h e 40min B Menos de 1h e 40 min

Fonte: Elaborado pelo autor (2018)

Em relacdo a satisfacdo com o tempo de consumo, a pergunta trazia as seguintes
opgOes de resposta “Bem menos do que gostaria de consumir” (Totalmente insatisfeito),
“Menos do que gostaria de consumir” (Insatisfeito), “O tanto que gostaria de consumir”
(Indiferente), “Mais do que deveria consumir” (Satisfeito) e “Bem mais do que deveria
consumir” (Totalmente satisfeito). Ela foi inspirada na pesquisa da GFK (2015), em que 28%
dos brasileiros declararam estar insatisfeitos com a quantidade de tempo livre para o consumo

de entretenimento e 8% totalmente insatisfeitos.

Gréfico 09 — Satisfacdo com o tempo de consumo — Usuario Netflix
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Fonte: Elaborado pelo autor (2018)
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Na presente pesquisa, 0s resultados foram similares quanto a quantidade de

pessoas insatisfeitas (31,4%), porém o numero de usuérios totalmente insatisfeitos foi bem

maior, isso pode ser explicado quando relacionamos os resultados com o grafico de tempo de

consumo diario dos respondentes. No qual grande parte da amostra (43,5%) consome o

servico por menos tempo que a média e 82,4% dos entrevistados que revelaram consumir bem

menos do que gostaria (totalmente insatisfeitos) estdo entre esses usuarios que consomem até

1h40 m do servigo por dia.

Tabela 08 — Relacdo entre o tempo de consumo e a satisfacdo — Usuario Netflix

Nivel de satisfacio Acima de 1h40min | Cerca de 1h40min | Menos de 1h40 min
Bem menos do que gostaria de consumir 1 2 14
Menos do que gostaria de consumir 5 16 10
O tanto que gostaria de consumir 6 12 16
Mais do que deveria consumir 9 0 2
Bem mais do que deveria consumir 4 1 1
Total 25 pessoas 31 pessoas 43 pessoas

Fonte: Elaborado pelo autor (2018)

Visando compreender a preferéncia do usuario quanto a dividir ou ndo a

assinatura do servico com outras pessoas, fica evidente que o compartilhamento de contas esta

bastante presente na Netflix. 95% dos entrevistados compartilham o servico com pelo menos

1 amigo ou familiar.

Gréafico 10 — Assinatura compartilhada — Usuario Netflix
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Fonte: Elaborado pelo autor (2018)
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Referente as expectativas do consumidor ao assinar o servi¢o, os respondentes
apontaram a variedade de programacéo e a qualidade audiovisual como importantes atributos
que desejavam no servico. O que representa a importancia da Netflix investir cada mais em

seu catalogo de filmes e séries e na qualidade audiovisual em que transmite o servico.

Gréfico 11 — Expectativas para o servi¢o — Usuario Netflix
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Fonte: Elaborado pelo autor (2018)

Em seguida, os entrevistados foram questionados se consideravam que essas
expectativas foram atendidas ou frustradas pelo servico e os resultados foram bastante
positivos para a plataforma. Foram atendidas grande parte das expectativas dos consumidores,

apenas 5% deles se mostraram indiferentes ou que suas expectativas ndo foram atendidas.

Gréfico 12 — Atendimento das expectativas — Usuario Netflix
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Fonte: Elaborado pelo autor (2018)
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Quanto ao tempo de relacionamento com o servi¢o, os entrevistados foram
questionados “Ha quanto tempo vocé ¢ usudrio do servico?” e quase 60% se encontrava na
categoria de 1 a 3 anos. Esse dado pode ser explicado visto que a empresa, no ano de 2016,
dobrou o nimero de assinantes no pais, passando de 3 milhGes para mais de 6 milhdes de
usuarios brasileiros (ROCHA, 2016).

Gréafico 13 — Tempo de relacionamento — Usuéario Netflix
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Fonte: Elaborado pelo autor (2018)

Em relagdo ao nivel de satisfagdo com o servico, em geral, 0s respondentes foram
bastante positivos com 24,2% dos entrevistados se declarando satisfeitos com o servigo e
67,6% muito satisfeitos. Nao foi possivel analisar a relacdo entre a satisfacdo e a fidelidade
dos consumidores a plataforma proposta pelo objetivo desta pergunta, por se tratarem de
usuarios praticamente novos, porém acredita-se que os dados se confirmam, visto o0s

resultados positivos quanto a satisfagéo.

Gréfico 14 — Nivel de satisfagdo com o servi¢o — Usudrio Netflix
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Fonte: Elaborado pelo autor (2018)
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Para avaliar as percep¢des de valores que os usuarios identificam no servico foi

utilizada a Escala Likert de 5 pontos, com valores compreendidos entre 1 (discordo

totalmente) e 5 (concordo totalmente). Na Tabela 09, pode-se observar as seis afirmativas em

que os entrevistados responderam de acordo com o grau de concordancia/discordancia, a

quantidade de resposta para cada item, além da média e do desvio padrao.

Tabela 09 — Percepcdo de valor — Usuario Netflix

Afirmativas 1 2 3 4 5 | Média | Desvio
Padré&o
Utilizo o servico de streaming da Netflix, pois os
beneficios proporcionados pelo servigo condizem | 1 7 11 41 39 411 1,8
com o valor da assinatura
Rapidamente encontro algo de interesse entre as
. : . 14 31 21 25 8 282 | 143
opcoes de oferecidas pelo servico
Utilizo os servicos da Netflix, pois sdo superiores
. 4 9 20 | 34 | 32 | 38 | 163
aos servicos dos concorrentes
Prefiro assistir a uma programac&o especifica em
e 5 2 16 | 36 | 40 | 405 | 176
mente do que de acordo com o que esta disponivel
Prefiro ter todos os episodios disponibilizados de
uma vez ao invés de episddios exibidos| 3 7 11 18 60 4,26 1,89
semanalmente
Recomendo a utilizagdo do servico de streaming
2 6 9 39 | 43 | 416 | 183

da Netflix para outras pessoas

Fonte: Elaborado pelo autor (2018)

Para identificar a média, utilizou-se a férmula padrdo da média ponderada,

(lax 4 bm 2+ (e 30+ duwd)#(ex5)]

M= , sendo que a, b, ¢, d e e correspondem ao numero de

n

respondentes para cada pergunta que foi de 99 usuarios. Para o calculo do desvio padréo,

foram necessarias algumas etapas, em cada uma das afirmativas foi calculada a diferenca de

cada nota (1, 2, 3, 4 e 5) em relacdo a media da afirmativa, chegando ao desvio de cada nota.

Na Tabela 10, foi utilizado o exemplo do célculo da primeira afirmativa.

Tabela 10 — Calculo do Desvio por nota

Notas Média Desvio
1 411 -3,11
2 4,11 -2,11
3 4,11 -1,11
4 4,11 -0,11
5 411 0,89

Fonte: Elaborado pelo autor (2018)
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Em seguida, para o calculo da variancia foi calculada a soma dos quadrados dos
desvios, no qual, cada desvio é elevado ao quadrado e em seguida somados, conforme a

Tabela 11, abaixo.

Tabela 11 — Célculo da variancia

Notas Média Desvio Quadrado dos desvios
1 4,11 -3,11 9,67
2 4,11 -2,11 4,45
3 4,11 -1,11 1,23
4 4,11 -0,11 0,01
5 4,11 0,89 0,79
Soma dos quadrados dos desvios 16,16

Fonte: Elaborado pelo autor (2018)

A soma dos quadrados dos desvios dividida pelo nimero de ocorréncias, que
nesse caso sdo 5 notas, é chamada de variancia, ou seja, 16,16 dividido por 5 é igual a
variancia de 3,23. A partir desta informacéo é possivel calcular o desvio padrao, ele representa
a raiz quadrada da variancia que nesse caso é de 1,8 pontos.

Acerca da primeira afirmagao “Utilizo o servi¢o de streaming da Netflix, pois 0s
beneficios proporcionados pelo servigo condizem com o valor da assinatura”, ela remete a
uma das definicGes de valor percebido proposta por Zeithaml e Leomn (2000), no qual o
cliente deve considerar os beneficios recebidos pelo servigco como superiores ou equivalentes
a tudo que ele oferta em troca (dinheiro, tempo, esforco).

Através da analise é possivel identificar uma média alta de concordancia dos
entrevistados, ou seja, existe um valor percebido quanto aos beneficios do servico que
condizem com o valor da assinatura que os usuarios ofertam em troca.

A segunda afirmativa “Rapidamente encontro algo de interesse entre as opgoes de
oferecidas pelo servico” obteve a média mais baixa das seis afirmativas. O que revela a
dificuldade dos usuarios por encontrar algo de interesse rapidamente, isso pode ser reflexo de
dois motivos, primeiro a grande quantidade de contetudo da plataforma que faz com que 0s
usudrios figuem em davida no que escolher ou o préprio gosto pessoal dos usuarios que nao
possuem muitas op¢des de interesse na plataforma.

A partir dessa anélise, pode se apontar o sistema de recomendacdes e preferéncias
gue ja existe na empresa como ainda ndo satisfatorio entre os respondentes, precisando de
alguns ajustes para que os usuarios tenham melhores opg¢des de acordo com a preferéncia nas

primeiras op¢Oes de conteudo indicadas.
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Em relacdo a terceira afirmativa “Utilizo os servicos da Netflix, pois sdo
superiores aos servicos dos concorrentes” faz referéncia a definicdo de diferenciagdo
apresentada por Kotler (2000), no qual ele afirma ser a capacidade de uma empresa se
destacar e ser percebida como diferente de seus concorrentes, por meio de suas vantagens
competitivas. O grau de concordancia entre os entrevistados foi mediano de 3,82 pontos.

Para avaliar as preferéncias dos usuarios quanto a forma de consumir 0s
conteudos audiovisuais foram propostas nas afirmativas 4 e 5 caracteristicas do modelo de se
consumir a filmes e séries pela plataforma e ambas tiveram médias bastante positivas com
4,05 e 4,26, respectivamente. O que revela a satisfacdo dos usuérios ao consumir estes
conteidos no modelo adotado pela Netflix.

A afirmativa 4, “Prefiro assistir a uma programacdo especifica em mente do que
de acordo com o que esta disponivel”, refere-se a liberdade de escolha do usuario ao escolher
que programacao assistir em relacdo ao modelo da TV por assinatura que o usudrio assiste de
acordo com o que estd disponivel no momento. Ja a afirmativa 5 “Prefiro ter todos os
episddios disponibilizados de uma vez ao invés de episddios exibidos semanalmente” diz
respeito ao modelo de disponibilizacdo de seriados pela Netflix, ou seja, todos os episddios
liberados ao mesmo tempo, em relacdo ao modelo tradicional da TV por assinatura em que 0s
episodios sdo exibidos semanalmente.

A Ultima sentenca tinha o objetivo de confirmar a afirmagdo de Solomon (2011),
em que ele diz que o nivel de satisfacdo do consumidor tem grande influéncia na indicacao
posterior para terceiros. Por isso, foram confrontados os dados obtidos no Gréafico de
satisfacdo com o servico com a Tabela de percepcdo de valor e é possivel identificar que os
entrevistados que concordavam ou concordavam totalmente com a afirmagdo sdo maioria

entre 0s que se declaram satisfeito ou muito satisfeito.

Tabela 12 — Satisfacdo X Recomendacao — Usuario Netflix

Nivel de satisfacio Recomendo a utilizacdo do servigo de streaming da Netflix para outras pessoas
1 2 3 4 5
Muito satisfeito 0 0 1 6 17
Satisfeito 1 3 7 32 24
Indiferente 0 2 1 1 1
Insatisfeito 1 1 0 0 1
Muito insatisfeito 0 0 0 0 0
Total 2 6 9 39 43

Fonte: Elaborado pelo autor (2018)
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A Ultima pergunta do bloco destinado aos usuérios da Netflix tinha o objetivo de
identificar os fatores motivadores que atraiam os usuérios. Entre os principais motivadores do
servico destacados pelos entrevistados estava a variedade do catdlogo disponibilizado pelo
servico em 70,7% das respostas, o0 compartilhamento de conta com amigos e familiares para

62,6% dos respondentes e a compatibilidade em multiplataformas para 58,5% dos usuérios.

Gréfico 15 — Principais motivadores do servigo — Usuario Netflix
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Fonte: Elaborado pelo autor (2018)

4.3 Caracterizacao do consumo dos usuarios TV por assinatura

O segundo bloco de perguntas continha alguns questionamentos iguais e outros
similares em rela¢do ao primeiro bloco, porém foi direcionado aos usuarios do servigo de TV
por assinatura e foi respondido por 65 pessoas (54,2% dos respondentes), entre elas, 21 eram
usudrias exclusivamente da plataforma e 44 também utilizavam a plataforma de streaming da
Netflix conjuntamente.

Quanto aos principais atributos notados pelos usuarios do servigo, 0S
entrevistados ordenaram (1 para menos importante e 5 para mais importante) essas
caracteristicas de acordo com sua prioridade. A variedade da programacdo foi a que
apresentou a média mais alta de 3,72 de importancia, seguida pelo fator preco e pela
acessibilidade com 3,48 e 2,74 pontos, respectivamente.

Assim como a primeira pergunta do bloco para assinantes da Netflix, esse

questionamento faz relagdo a Kotler (2000), em que ele afirma que o preco néo é o unico fator
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se considerar determinante na escolha do consumidor. Na pesquisa, essa afirmacdo se
confirmou com os usuarios de TV por assinatura, visto que o0 prego ndo obteve nem mesmo a

melhor média entre os atributos propostos.

Grafico 16 — Principais atributos — Usuério TV por assinatura
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Fonte: Elaborado pelo autor (2018)

Para verificar o tipo de programacgdo de entretenimento que 0S usuarios mais
consomem, a segunda pergunta, “No geral, qual o tipo de programagdo que VOC& procura ao
consumir entretenimento audiovisual?”, teve como resultado os Filmes e Séries como os mais
procurados, citados por 73,8% dos entrevistados, seguido pelos Esportes que s&o consumidos

por 44,6% dos respondentes e pelas Noticias e Variedades empatadas em 37% das respostas.

Gréfico 17 — Tipo de programacéao — Usuario TV por assinatura
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Fonte: Elaborado pelo autor (2018)
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Para identificar os estimulos externos que mais influenciam o processo de decisao
de compra do consumidor, foi proposta a questdo 15. Como resultado, a influéncia de amigos
e familia esteve presente em 63% das respostas sendo o estimulo mais citado entre
entrevistados, seguido pelas campanhas publicitarias e pela influéncia nas redes sociais com

18,4% e 12,3%, respectivamente.

Gréfico 18 — Fatores de influéncia — Usuario TV por assinatura
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Fonte: Elaborado pelo autor (2018)

Em relagdo ao tempo de consumo diario, foi-se questionado aos entrevistados com
base na pesquisa da Associacdo Brasileira de Televisdo por Assinatura (ABTA) em que
afirmam que a média de consumo entre os assinantes brasileiros do servi¢o, em 2016, é de
4h59min por dia. Porém, apenas 20% dos entrevistados concordaram com essa média, grande
parte dos respondentes, 72,3%, afirmaram consumir por um menor tempo diario.

Isso pode ser explicado a partir da analise da amostra, ja que a maioria foi de
jovens universitarios entre 18 e 25 anos, e essa faixa etéria, geralmente, tem o tempo bastante

preenchido por tarefas diarias obrigatérias como faculdade e emprego.

Gréfico 19 — Tempo de consumo diario — Usuario TV por assinatura

B Acimade S5horas M Cercade5horas B Menos de 5 horas

Fonte: Elaborado pelo autor (2018)
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Quanto a satisfagdo com o tempo de consumo, tiveram dois picos de respostas dos
usuarios. O primeiro com 32,3% das respostas, 0s usuarios declaravam ja consumir o tanto de
tempo que gostaria (indiferente) e o segundo com 29,2% em que diziam consumir bem menos

do que gostaria (muito insatisfeito).

Gréfico 20 — Satisfacdo com o tempo de consumo — Usuarios TV por assinatura
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Fonte: Elaborado pelo autor (2018)

Esse resultado bastante alto, assim como dos usuarios Netflix, também se explica
ao compararmos o tempo de consumo diario e a satisfacdo com esse tempo. Visto que 72,3%
dos entrevistados consomem por menos tempo que a média e 84,2% das pessoas que
declararam consumir bem menos do que gostariam (muito insatisfeitas), consomem menos

que a média diaria de 5 horas, de acordo com a Tabela 13,

Tabela 13 — Relagdo entre o tempo de consumo e a satisfacdo — Usuario TV por assinatura

Nivel de satisfacao Acima de 5 horas | Cercade 5 horas | Menos de 5 horas
Bem menos do que gostaria de consumir 0 3 16
Menos do que gostaria de consumir 1 0 9
O tanto que gostaria de consumir 2 6 13
Mais do que deveria consumir 0 4 7
Bem mais do que deveria consumir 2 0 2

Fonte: Elaborado pelo autor (2018)

Para conhecer as expectativas do consumidor ao assinar o servigo, foi proposta a
questdo 18. Novamente, assim como os usuarios Netflix, os respondentes apontaram a
variedade de programacéo e a qualidade audiovisual como os atributos mais importantes que

esperavam do servico, estiveram presentes em 77% e 52,3% das respostas, respectivamente.
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Grafico 21 — Expectativas para o servico — Usuario TV por assinatura
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Fonte: Elaborado pelo autor

Em seguida, os entrevistados foram questionados se consideravam que essas
expectativas foram atendidas ou frustradas ao se tornarem usuarios do servico e analisando 0s
resultados percebesse que por mais que a maioria dos respondentes considerem pelo menos
parte das expectativas atendidas (57%), houve um namero significativo de usuarios que se

consideram indiferentes ou que nenhuma de suas expectativas foram atendidas (26,1%).

Gréfico 22 — Atendimento das Expectativas — Usuario TV por assinatura

H Atendeu todas as expectativas B Atendeu parte das expectativas
EN3o atendeu a nenhuma das expectativas # Indiferente

Fonte: Elaborado pelo autor (2018)

Em relacdo ao tempo de relacionamento com o servi¢o, de forma geral, os
entrevistados utilizavam o servi¢o a bastante tempo. Como pode-se observar no Gréafico X,
mais de 70% dos respondentes eram usuarios do servigo ha pelo menos 3 anos.
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Gréfico 23 — Tempo de relacionamento — Usuario TV por assinatura
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Fonte: Elaborado pelo autor (2018)

Quanto ao nivel de satisfagdo com o servico, a maioria dos respondentes se
consideram satisfeitos em 58,5% das respostas e 7,7% se diziam muito satisfeitos com o
servico, porém houve um numero significativo de pessoas que se consideravam indiferentes

ou insatisfeitas com 15,3% e 18,5%, respectivamente.

Gréafico 24 — Nivel de satisfacdo com o servigo — Usuario TV por assinatura

m Muito satisfeito m Satisfeito m Indiferente m Insatisfeito mMuito insatisfeito

Fonte: Elaborado pelo autor (2018)

Visando analisar a relacdo entre a satisfacdo e a fidelidade do consumidor, a
Tabela X evidéncia que a maioria dos entrevistados que s&o usuérios do servico a pelo menos
3 anos se declararam satisfeitos ou muito satisfeitos (68%) e apenas 12,7% se sentiam
insatisfeitos com o servigo, o que confirma a afirmativa proposta por Kotler (2000) de que 0s

consumidores satisfeitos permanecem por mais tempo como clientes da empresa.
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Tabela 14 — Relacdo entre Satisfacdo e Tempo de usuario — Usuério TV por assinatura

Nivel de satisfacdo | H4 menos de 1 ano | Entre 1 e 3 anos | Entre 3 e 5 anos | H& mais de 5 anos
Muito satisfeito 0 1 2 2
Satisfeito 3 7 16 12
Indiferente 1 0 5 4
Insatisfeito 2 4 4 2
Muito insatisfeito 0 0 0 0

Fonte: Elaborado pelo autor (2018)

Com o objetivo de avaliar as percepgdes de valores que os usuérios identificam no
servigco, assim como no primeiro bloco de perguntas, foi utilizada a Escala de Likert de 5
pontos, com valores compreendidos entre 1 (discordo totalmente) e 5 (concordo totalmente).
Na Tabela 15, pode-se observar as seis afirmativas em que 0s entrevistados responderam de
acordo com o grau de concordancia/discordancia, a quantidade de resposta para cada item,
além da média e do desvio padrao.

Tabela 15 — Percepcdo de valor — Usuario TV por assinatura

Afirmativas 1 2 3 4 5 | Media| DeVI°
Padréo
Utilizo o servico de TV por assinatura, pois 0s
beneficios proporcionados pelo servigo condizem | 10 13 19 15 8 2,97 1,41
com o valor da assinatura
Rapidamente encontro um canal de interesse entre
. . 18 14 8 17 8 2,74 1,44
as opgdes oferecidas pelo servico
Utilizo os servicos e TV por assinatura, pois sdo
) ) 10 21 18 14 2 2,65 1,46
superiores aos servigos dos concorrentes
Prefiro assistir de acordo com o que esta disponivel
i N 19 14 12 9 11 | 268 | 145
do que com uma programagao especifica em mente
Prefiro  acompanhar 0s novos  episodios
semanalmente conforme exibi¢do ao invés de ter| 21 19 12 7 6 2,35 1,56
todos os episodios disponibilizados de uma vez
Recomendo a utilizacdo do servico de TV por
. 7 6 25 18 9 3,25 1,44
assinatura para outras pessoas

Fonte: Elaborado pelo autor (2018)

Para identificar a média, assim como no bloco de perguntas destinadas para 0s
Netflix, da

porém o “n” nesse caso foi de 65 usuarios. Para o calculo do desvio padrdo, segue-se 0s

usuarios utilizou-se a  férmula  padrdo média  ponderada,

mesmos passos apresentados anteriormente.
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De forma geral, as médias resultadas foram bastante baixas, menores que 3
pontos, 0 que significa uma discordancia por partes dos entrevistados com as afirmativas
propostas na questdo. Além disso, houve também um desvio padréo, relativamente, baixo, o
que mostra que os respondentes ndo tiveram opiniées muito diferentes uns dos outros.

Quanto a primeira afirmagdo, “Utilizo o servi¢co de TV por assinatura, pois 0s
beneficios proporcionados pelo servigo condizem com o valor da assinatura”, a média das
respostas foi de 2,97 pontos. O que revela uma discordancia por parte dos entrevistados
quanto ao prec¢o da assinatura ser justo visto os beneficios recebidos em troca pelo servico.

Em relacdo a segunda afirmacdo, relacionada a rapidez por encontrar algo de
interesse na programacao oferecida pelo servico, a média foi de 2,74 pontos. Isso pode ser
resultado de uma deficiéncia no layout do servico que, talvez, poderia ser corrigida com uma
melhor disposicdo dos canais ofertados, separando-o0s por categorias de entretenimento.

Acerca da terceira afirmacdo, a média de concordancia dos entrevistados foi de
2,65 pontos, também, apresentando uma baixa concordancia com o item proposto, que faz
referéncia a definicdo de diferenciacdo apresentada por Kotler (2000), no qual ele afirma ser a
capacidade de uma empresa se destacar e ser percebida como diferente de seus concorrentes,
por meio de suas vantagens competitivas.

O resultado pode ser explicado quando analisamos a baixa diferenciacéo entre as
indmeras empresas que ofertam o servico de TV por assinatura no mercado atualmente,
muitas vezes, 0s canais ofertados sdo 0s mesmos para as varias opcGes de empresa e 0S
usuarios acabam por nao ter uma percepc¢ado de valor da empresa que lhe oferta o servico

Para avaliar as preferéncias dos usuarios quanto ao modelo de consumo dos
contetdos audiovisuais foram propostas nas afirmativas 4 e 5 caracteristicas do modo de
consumo dos filmes e séries oferecidos pelo servico de TV por assinatura e ambas tiveram
médias ndo muito satisfatérias com 2,68 e 2,35, respectivamente. O que revela a insatisfacao
dos usuérios ao consumir estes conteidos no modelo adotado pela TV por assinatura.

A afirmativa 4, “Prefiro assistir de acordo com o que esta disponivel do que com
uma programacéo especifica em mente”, faz referéncia ao modelo da TV tradicional, em que
0s usuarios assistem de acordo com o que esté disponivel naquele momento na programacao.
Ja a afirmativa 5 “Prefiro acompanhar os novos episodios semanalmente conforme exibigéo
ao invés de ter todos os episodios disponibilizados de uma vez” diz respeito ao modelo de
disponibilizagdo de seriados tradicional em que os episodios sdo exibidos semanalmente pelo
canal de origem o comparando ao modelo adotado pela Netflix em que todos os episodios sdo

liberados juntos.
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Apenas a ultima afirmativa, “Recomendo a utilizagdo do servico de TV por
assinatura para outras pessoas”, obteve uma média de concordancia acima de 3 pontos, o0 que
€ um pouco contraditorio, pois, de forma geral, a percepcéo de valor do servico adotado pela
TV por assinatura foi baixa, o que indicaria uma baixa média para o nivel de recomendacéo
do servigo para terceiros, porém essa afirmativa obteve como resultado a média de 3,25
pontos.

A ultima pergunta do bloco destinado aos usuarios da TV por assinatura tinha o
objetivo de identificar os fatores motivadores atrativos do servico. Entre os principais
motivadores destacados pelos entrevistados estava a variedade de canais oferecidos pelo
servico em 73,8% das respostas, além da disponibilidade de filmes e séries langamentos que
foi citado por 53,8% dos usuarios e os combos de TV por assinatura com pacotes domésticos

de internet e telefone para 36,9% dos respondentes.

Gréfico 25 — Principais atributos do servi¢o — Usuario TV por assinatura

36,9%

Combos de pacotes de TV por assinatura com Internet e
Telefone

20%

Valor da assinatura compativel com o servico oferecido

53,8%

Disponibilidade de filmes e séries lancamentos

27,7%

Possibilidade de ter mais de um receptor utilizando o
servico com a mesma assinatura

73,8%
Variedade de canais oferecidos (Esportes. noticias...)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Fonte: Elaborado pelo autor (2018)

4.4 Comparativo e analise dos atributos e motivacoes das plataformas

Como ponto em comum, 0s usuarios de ambas as plataformas destacaram o prego
e a variedade de programacdo como o0s atributos mais importantes ao assinar um servico. O
gue nos mostra a importancia de uma boa dosagem entre essas duas caracteristicas que,
geralmente, sdo aspectos inversamente proporcionais, pois, quanto mais programacao

oferecida mais cara a assinatura fica, no caso da TV por assinatura.
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Além disso, o estimulo externo de influéncia para conhecer e assinar 0s servigos
estudados mais citado entre a amostra foi a influéncia de amigos e familia para ambos os
servigos. E entre 0s usuarios entrevistados, a maioria nos dois servicos afirmaram utiliza-lo
por menos tempo do que a média proposta por pesquisas anteriores.

De forma geral, os usuarios da Netflix se mostraram mais satisfeitos com o
servico, desde o atendimento das suas expectativas antes de assina-lo até quanto ao modo de
consumo proposto pela plataforma. Porém, analisando o tempo de consumidor entre 0s
usuarios de cada servico, os entrevistados que utilizavam a TV por assinatura eram usuarios a
bem mais tempo que os da Netflix.

Quanto aos fatores motivadores de cada servi¢o, 0s que mais se destacaram entre
a amostra pesquisada foram aqueles que sdo caracteristicas exclusivas de cada um. A Netflix
0s usuarios valorizaram a possibilidade de maior liberdade que o servico proporciona ao dar o
poder de escolha ao usuario de assistir o que ele desejar nas multiplataformas compativeis
com o servico, a hora que ele quiser e no lugar que ele estiver, além da tendéncia que se
mostrou de compartilhamento de contas entre os usuarios que € totalmente aceito pelo
servico, visto que ele permite a criacdo de até 5 perfis em uma conta.

Ja os usudrios da TV por assinatura, em sua maioria, valorizaram canais com
tematicas que ndo seriam possiveis de consumir pela Netflix, como Esportes e Noticias. Além
da caracteristica principal quando se trata de filmes e séries pelo servico, estes contetidos séo
constantemente atualizados, renovando os lancamentos na plataforma, o que na Netflix pode
demorar meses para lancar titulos ndo autorais do servigo. Outro fator de motivacdo destacado
foi a economia que os usuarios podem ter através de combos oferecidos com TV por
assinatura, internet e telefone fixo.

Em relacdo a pergunta 24, “O que faria vocé substituir a forma que assiste filmes
e séries atualmente?”, ela foi a Unica pergunta aberta do questionario e foi respondida por
todos os entrevistados. Entre as respostas pode-se perceber um desejo por um servico que

mesclasse as caracteristicas positivas de ambos os estudados, como vemos no trecho:

“Um servigo com atualizagdo mais rapida de filmes/séries que estdo disponiveis na
Netflix. Apesar de uma grande variedade de conteldo, ha diversos filmes que
mesmo com grande bilheteria demoram muito a aparecer no servico, (...)”.

E nessa resposta de outro entrevistado:

“Creio que um servigo que pudesse escolher o que assistir, sem intervalos e que
atualizasse sua variedade de filmes e séries com mais agilidade e com uma
organizagdo mais coesa que a da Netflix, na qual acaba ndo mostrando todos os
filmes/séries disponiveis e dificulta a procura, isso me faria pensar em mudar.”
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Outro aspecto observado entre as respostas da amostra pesquisada, foi a pouca
diferenciagdo percebida entre os servigos disponibilizados atualmente no mercado. Os
servigos sao tao similares que algumas pessoas se sentem sem opc¢des de mudanca devido a

isso, como pode-se observar na resposta abaixo:

“Acredito que, de modo geral, estamos ficando sem opg¢des para fazer essa
substitui¢do.”

E nessa outra resposta:

“Ndo vejo como substituir a Netflix, pois existem poucas empresas que oferecam
servigos do género e ndo identifico diferencas entre elas.”

A partir das respostas coletadas é possivel se chegar a conclusdo de que cada
servico possui suas particularidades como atributos positivos préprios que utilizam como
vantagem competitiva no mercado e seus respectivos usuarios valorizam essas caracteristicas
para continuarem a utilizar o servico. Havendo uma necessidade de melhorias em alguns
aspectos de cada servi¢o, como foi mostrado anteriormente, como por exemplo, 0s sistemas
de indicacdo de conteldos para que o0s usuarios encontrem com maior facilidade seus

contelidos de interesse.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Com a crescente demanda de novos metodos para se assistir a filmes e séries,
surge a necessidade destas plataformas conhecerem as expectativas e preferéncias de seus
usuarios quanto ao modo de utilizar o servico ofertado, se adaptarem, cada vez mais, ao
cotidiano e/ou encasulamento dos consumidores e se diferenciarem dos concorrentes para
serem percebidas no mercado.

O segmento de servigos de entretenimento como a TV por assinatura e o
streaming, especificamente a Netflix, eleitos como objeto desta pesquisa proporcionaram
andlises e reflexBes quanto ao comportamento dos usuarios em relacdo aos estagios do
processo de decisdo de compra.

O objetivo principal desta pesquisa foi compreender o comportamento dos
consumidores de filmes e séries por meio dos servicos de TV por assinatura e Netflix na
cidade de Fortaleza. Ja os objetivos especificos visavam compreender o perfil dos
consumidores de TV por assinatura e da Netflix; identificar os atributos prezados pelos
usudrios na escolha do servico; e verificar as motivacdes que estimulam a preferéncia e o
investimento.

No processo de compreensdo do perfil do consumidor ndo foi percebida grande
variacdo entre os entrevistados quando comparados pelas variaveis do sexo, renda e grau de
instrucdo, ou seja, foram estabelecidas diferentes caracteristicas, porém ndo foram
consideradas fatores determinantes na diferenciacdo dos resultados da amostra. Apenas a
variavel idade se mostrou um pouco mais relevante, visto que entre 0s respondentes que
utilizavam apenas Netflix houve uma concentragéo de respostas na categoria de 18 a 25 anos
e ja os usudrios que utilizavam a TV por assinatura esse perfil se mostrou mais experiente
com uma concentracdo da amostra de 36 a 50 anos e acima dos 50 anos.

Entre os entrevistados, os atributos que os usuarios das duas plataformas mais
prezam ao contratar um servico audiovisual de entretenimento foram o preco e a variedade de
programacéo. Esses atributos que tiveram uma maior notoriedade entre as respostas da
amostra se relacionam diretamente aos fatores motivadores de cada servico que foram
percebidos atraves da pesquisa.

O primeiro fator motivador destacado entre os usuarios da Netflix foi a liberdade
que o servico proporciona ao dar o poder de escolha ao usuério de assistir 0 que ele desejar
nas multiplataformas compativeis com o servico, a hora que ele quiser e no lugar que ele

estiver, praticidade que a TV por assinatura ainda peca por se limitar, muitas vezes, a propria
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televisdo; o segundo foi 0 modo que o usuério pode usufruir das séries disponibilizadas pelo
servico ao serem liberadas em temporadas inteiras, sem o usual periodo de espera semanal,
esses fatores foram associados ao atributo variedade de programacdo mencionado
anteriormente. O terceiro e ultimo fator motivador observado foi a tendéncia de
compartilhamento de contas entre os usuarios, o0 que os beneficia ao permitir essa divisdo de
despesas entre eles e se relaciona diretamente ao atributo preco que foi valorizado no servico.

Quanto aos fatores motivadores dos usuarios da TV por assinatura, o primeiro foi
a oportunidade de consumir canais com tematicas que ndo sdo disponibilizadas pela Netflix,
como Esportes e Noticias; o segundo fator foi a constante atualizacdo de filmes e séries
langamentos no servigo, esses fatores tém relagdo direta com o atributo variedade de
programacdo destacado entre a amostra. O terceiro e Gltimo fator motivador encontrado foi a
economia que os usuarios podem ter através de combos oferecidos com a TV por assinatura, a
internet e o telefone fixo, associado ao atributo preco apontado pelos entrevistados.

De forma geral, cada servico possui suas particularidades como atributos positivos
préprios que utilizam como vantagem competitiva no mercado e seus respectivos usuarios
valorizam essas caracteristicas para continuarem a utilizar o servi¢co. Porém, ha uma
necessidade de servicos cada vez mais personalizados que se adaptem de diferentes maneiras
ao consumir final, sempre visando sua comodidade. Seja facilitando o répido encontro de
contetdos de interesse destes consumidores ou se adaptando as diferentes plataformas
eletronicas presentes no dia-a-dia destes usuarios.

Quanto as limitacdes do estudo, pode-se mencionar o nimero restrito da amostra
coletada em comparacao ao universo total dos usuérios dos servigcos que foram objeto deste
estudo. Tanto por motivos de delimitacdo do espaco estudado, filtro dos entrevistados
alcancados de acordo com os pré-requisitos anteriormente mencionados, mal preenchimento
de alguns questionarios e inacessibilidade de alguns clientes, o nimero amostral foi pequeno.

Para estudos futuros, recomenda-se aplicar a pesquisa com uma amostra maior,
abrangendo usuarios de outras localidades e de outras empresas que fornecam servicos
similares. Além disso, considerando o carater exploratorio desta pesquisa, pode-se citar
diversas tematicas que ndo foram respondidas através deste estudo e que merecem ser alvo de
investigacdo futura. Como € o caso das barreiras culturais enfrentadas pelas empresas quando
se tém assinantes de diversas nacionalidades e a questdo da pirataria, fatores que ndo foram

abordados, mas séo considerados grandes influenciadores neste mercado.
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APENDICE A - INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

QUESTIONARIO

1. Ordene as varidveis que vocé prioriza ao assinar um servico de entretenimento pelo grau de
importancia, sendo 1 para menos importante e 5 para mais importante.

) Preco

) Acessibilidade

) Variedade de programacéo

) Conteudo personalizado

) Credibilidade

A~ AN AN AN~

2. No geral, qual o tipo de programacdo que VOC& procura ao consumir entretenimento
audiovisual?

() Filmes e séries

() Noticias

() Documentarios

() Esportes

() Musicais

() Variedades

Ouros:

3. Vocé é usuario do servigo de streaming da Netflix?
() Sou usuério do servico

() Jafui usuéario do servico

() Nunca fui usuario do servico

Caso ndo seja mais usuério do servico ou nunca tenha sido, pular para pergunta 14.

4. Que fatores tiveram influéncia na decisdo por assinar o servico de streaming da Netflix?
() Influéncia de amigos e familiares

() Indicacéo de criticos especializados

() Campanhas publicitarias

() Redes Sociais

Outros:

5. Quanto tempo vocé dedica diariamente ao consumo de entretenimento audiovisual pelo
servico?

() Acimade 1 hora e 40 minutos

() Cercade 1 hora e 40 minutos

() Menos de 1 hora e 40 minutos



71

6. Qudo satisfeito esta com seu tempo de consumo de entretenimento audiovisual pelo
servico?

) Bem menos do que eu gostaria de consumir

) Menos do que eu gostaria de consumir

) O tanto que eu gostaria de consumir

) Mais do que eu deveria consumir

) Bem mais do que eu deveria consumir

A~ AN AN AN~

. Divide a assinatura do servigo com outras pessoas?
) Sim, com 3 ou mais amigos/familiares
) Sim, com 2 amigos/familiares
) Sim, com 1 amigo/familiar
) Néo, utilizo o servico sozinho

B W W W N |

8. Quais eram suas expectativas antes de utilizar o servigo?
() Eficiéncia nos servigos

() Atendimento personalizado

() Variedade de programagéo

() Qualidade Audiovisual

Outros:

9. De forma geral, quanto essas expectativas foram atendidas?
() Atendeu todas as minhas expectativas

() Atendeu parte das minhas expectativas

() Ndo atendeu a nenhuma das minhas expectativas

() Indiferente

10. Ha quanto tempo voceé é usuario do servi¢o?
() HaAmenos de 1 ano

( ) Entre 1 e 3anos

() Entre 3e5anos

() Ha mais de 5 anos

11. Qual seu nivel de satisfacdo com o servigo?
) Muito satisfeito

) Satisfeito

) Indiferente

) Insatisfeito

) Muito Insatisfeito

N N e )
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12. Em uma escala de 1 — 5, julgue as afirmativas abaixo:
1 — Discordo totalmente 2 — Discordo 3 — Indiferente 4 — Concordo 5 — Concordo totalmente

Afirmativas 112 |3 1|4 1|5

Utilizo o servico de streaming da Netflix, pois os beneficios
proporcionados pelo servigco condizem com o valor da assinatura
Rapidamente encontro algo de interesse entre as opc¢des de oferecidas
pelo servico

Utilizo os servigos da Netflix, pois sdo superiores aos servigos dos
concorrentes

Prefiro assistir a uma programacdo especifica em mente do que de
acordo com o que esté disponivel

Prefiro ter todos os episodios disponibilizados de uma vez ao invés
de acompanhar os episodios semanalmente conforme exibicao
Recomendo a utilizacdo do servico de streaming da Netflix para
outras pessoas

13. Quais fatores motivadores vocé considera fundamentais para a sua decisdo por assinar o
servico de streaming da Netflix?

() Promocéo de 1 més gratuito para teste

() Variedade da programacéo disponibilizada

() Possibilidade de ter varios usuérios utilizando o servico com a mesma assinatura
() Comodidade de utilizar o servico em multiplataformas

() Filmes e Séries produzidos originalmente pelo servico

() Valor da assinatura compativel com o servico oferecido

Outros:

14. Vocé é usuario do servigo de TV por assinatura?
() Sou usuério do servico

() Jafui usuério do servico

() Nunca fui usuario do servigo

¢ Caso ndo seja mais usuario do servico ou nunca tenha sido, pular para pergunta 24.

15. Que fatores tiveram influéncia na decisdo por assinar o servico de TV por assinatura?
() Influéncia de amigos e familiares

() Indicacéo de criticos especializados

() Campanhas publicitéarias

() Redes Sociais

Outros:
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16. Quanto tempo vocé dedica diariamente ao consumo de entretenimento audiovisual pelo
servico?

() Acimade 5 horas

() Cercade 5 horas

() Menos de 5 horas

17. Qudo satisfeito estd com seu tempo de consumo de entretenimento audiovisual pelo
servigo?

() Bem menos do que eu gostaria de consumir

() Menos do que eu gostaria de consumir

() O tanto que eu gostaria de consumir

() Mais do que eu deveria consumir

() Bem mais do que eu deveria consumir

18. Quais eram suas expectativas antes de utilizar o servico?
() Eficiéncia nos servigos

() Atendimento personalizado

() Variedade de programagéo

() Qualidade Audiovisual

Outros:

19. De forma geral, quanto essas expectativas foram atendidas?
() Atendeu todas as minhas expectativas

() Atendeu parte das minhas expectativas

() Ndo atendeu a nenhuma das minhas expectativas

() Indiferente

20. Ha quanto tempo vocé é usudrio do seu servico de TV por assinatura atual?
() HaAmenos de 1 ano

() Entre 1 e 3 anos

() Entre 3e5anos

() Ha mais de 5 anos

21. Qual seu nivel de satisfacdo com o servigo?
) Muito satisfeito

) Satisfeito

) Indiferente

) Insatisfeito

) Muito Insatisfeito

AN N NN N
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22. Em uma escala de 1 — 5, julgue as afirmativas abaixo:
1 — Discordo totalmente 2 — Discordo 3 — Indiferente 4 — Concordo 5 — Concordo totalmente

Afirmativas 112 |3 1|4 1|5

Utilizo o servico de TV por assinatura, pois os beneficios
proporcionados pelo servigco condizem com o valor da assinatura

Rapidamente encontro um canal de interesse entre as opgoes
oferecidas pelo servico

Utilizo os servigos e TV por assinatura, pois sdo superiores aos
servigos dos concorrentes

Prefiro assistir de acordo com o que esté disponivel do que com uma
programacéo especifica em mente

Prefiro acompanhar os novos episodios semanalmente conforme
exibicdo ao inves de ter todos os episodios disponibilizados de uma
vez

Recomendo a utilizacdo do servico de TV por assinatura para outras
pessoas

23. Quiais fatores motivadores vocé considera fundamentais para a sua decisdo por assinar o
servico de TV por assinatura?

() Variedade de canais oferecidos (Esportes, noticias...)

() Possibilidade de ter mais de um receptor utilizando o servico com a mesma assinatura
() Disponibilidade de filmes e séries lancamentos

() Valor da assinatura compativel com o servico oferecido

() Combos de pacotes de TV por assinatura com Internet e Telefone

Outros:

24. O que faria vocé substituir a forma que assiste a filmes e séries atualmente?

25. Sexo:
() Feminino
() Masculino

26. Faixa etaria:

) Menos de 18 anos
) De 18 a 25 anos

) De 26 a 35 anos

) De 36 a 50 anos

) Acima de 50 anos

AN N N N N



27. Escolaridade:

() Ensino Fundamental

() Ensino Médio

() Superior Incompleto

() Superior Completo

() Pds-Graduacao/Especializacéo

() Mestrado/Doutorado

28. Qual é a sua renda familiar mensal?

() Até 02 salarios minimos (R$ 1.908,00)

() De 02 a 04 salarios minimos (R$ 1.908,00 a R$ 3.816,00)
() De 04 a 10 salarios minimos (R$ 3.816,00 a R$ 9.540,00)
() De 10 a 20 salarios minimos (RS 9.540,00 a R$ 19.080,00)
() Acima de 20 salarios minimos (RS 19.080,00)

29. Qual a sua cidade?
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