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Resumo

O grande desenvolvimento da Internet na década de 1990 favoreceu o surgimento e o
crescimento do comércio eletronico. Nesse campo, desde 2010 os servicos de streaming
vém ganhando espaco. Dentre as varias empresas do ramo, € a Netflix que, atualmente,
lidera o seguimento, ostentando cerca de 151 milhdes de assinaturas pagas em 190 paises.
No Brasil e em Portugal, as popularidades da empresa também sdo perceptiveis. Importa
assim compreender o comportamento dos consumidores da Netflix nos dois paises.
Quanto ao objetivo principal desta dissertacao, é o de perceber a conduta de consumidores
de servigos da Netflix no Brasil e em Portugal com base nos modelos de comportamento
de consumo e de decisdo de compra propostos por Kotler & Keller (2012), Turban et al.
(2015) e Laudon & Traver (2017). Esta dissertacdo se caracteriza como um estudo de
caso e se baseia em dois fatores principais. O primeiro fator é seu assentamento em
pressupostos teodricos de autores renomados nas areas de administracdo, marketing e
comeércio eletronico, como Kotler & Keller (2012) e, principalmente, King, Lee, Liang,
Turban & Turban (2015) e Laudon & Traver (2017). O segundo fator sdo os dados
coletados a partir de um questionario digital disponibilizado aos publicos brasileiro e
portugués, que gerou uma amostra ndo-probabilistica, trabalhada nos aplicativos
Microsoft Excel e IBM SPSS (Statistical Package for the Social Sciences). As respostas
validas dessa amostra (210 brasileiros e 38 portugueses) foram analisadas em uma
abordagem quantitativo-qualitativa utilizando-se de estatisticas descritivas e conforme os
aspectos metodologicos da Andlise de Contetido segundo Bardin (2011). Desse modo,
estudamos o0s comportamentos de consumo de usuarios da Netflix das duas
nacionalidades. Nesse processo analitico, os dados indicaram uma preferéncia por filmes,
pelos dois grupos de consumidores, e um elevado grau de satisfacdo em relacédo a Netflix,
indicando até uma recomendacdo dos servicos da empresa, sem ressalvas, a membros
mais proximos aos usuarios, como familiares e amigos.

Palavras-chave: comércio eletrdnico, Netflix, streaming, comportamento de
consumo.
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Abstract

The great development of the Internet in the 1990s favored the emergence and growth of
e-commerce. In this field, since 2010 streaming services have been gaining ground.
Among the many companies in the industry, Netflix is currently leading the follow-up,
boasting about 151 million paid subscriptions in 190 countries. In Brazil and Portugal,
the company's popularities are also noticeable. However, it is clear that the forms of
consumption of services of this organization differ in these countries. So, it is important
to understand the behavior of the consumers in both countries. As for the main objective
of this work, it is to know the behavior of Netflix users in Brazil and Portugal based on
the consumption behavior and purchase decision models proposed by Kotler & Keller
(2012), Turban et al. (2015) and Laudon & Traver (2017). This dissertation is
characterized as a case study and is based on two main factors. The first factor is its
reliance on theoretical assumptions from renowned authors in the areas of administration,
marketing and e-commerce, such as Kotler & Keller (2012) and especially King, Lee,
Liang, Turban & Turban (2015) and Laudon & Traver (2017). The second factor is the
data collected from a digital questionnaire made available to the Brazilian and Portuguese
public, which generated a non-probabilistic sample, worked with Microsoft Excel e IBM
SPSS (Statistical Package for the Social Sciences). Valid responses from this sample (210
Brazilians and 38 Portuguese) were analyzed using a quantitative-qualitative approach
using descriptive statistics and according to the methodological aspects of Content
Analysis according to Bardin (2011). In this way, we study the consumer behavior of
Netflix users of both nationalities. In this analytical process, the data indicated a
preference for films by both consumer groups, and a high degree of satisfaction with
Netflix, indicating up to a recommendation of the company's services, unqualified, to
members closest to users, such as family and friends.

Keywords: e-commerce, Netflix, streaming, consumer behavior.
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CAPITULO I - INTRODUCAO




Podemos situar o inicio da Internet na década de 1970 a partir das agGes do
Departamento de Defesa dos Estados Unidos (DOD) auxiliado pela Universidade da California
(UCLA). Com o objetivo de interligar quatro computadores, 0 DARPA criou uma rede
chamada Arpanet. Posteriormente, esse rede foi denonimada Internet. Anos depois, esses quatro
computadores iniciais se multiplicaram para milhares em todo 0 mundo, tornando a rede um
verdadeiro caos. Na ocasido, 0 DARPA n&o teve mais interesse em manter o empreendimento.
Livre da intervengdo governamental, a Internet se popularizou até se tornar um sucesso mundial
na década de 1990 por meio da world wide web (www). Ainda naquela década, o
desenvolvimento dos computadores pessoais por varias empresas, comoa a Apple e a Microsoft,
também influenciaram na consolidacdo da rede de computadores em escala global (Costa, Dias,
Ishii, Sa e Santos, 2015).

Os avancos da Internet transformaram a inddstria audiovisual, provocando mudancas
na forma como o consumidor adquire e usufrui dos novos conteudos de cinema e TV. As
mudancas foram possiveis pelo uso de uma nova tecnologia denominada streaming, servico de
distribuicdo on-line de contetdo multimidia. Como destacam Dall’Orto e Silva (2017), o
streaming € uma ferramenta de recepc¢éo e transmissao de contetdo, por meio da Internet, que
cresce de forma exponecial no mercado de entretenimento. A tecnologia se torna mais popular
a cada dia, ofertando ao consumidor uma multiplicidade de conte(idos em tempo real. Com ela,
os consumidores podem, de forma on-line, comprar servicos e assistir filmes e séries a qualquer
momento por meio de dispositivos com tela como celulares, notebooks, desktops, tablets e
televisores (Lima, 2015).

Nesse aspecto, a Netflix destaca-se no contexto mundial como a maior provedora de
filmes e séries de televisao via streaming. Fundada por Reed Hastings (1960-) e Marc Randolph
(1958-) em agosto de 1997, na cidade de Scotts Valley, no Vale do Silicio, EUA, a empresa
surgiu como um servico de aluguéis de DVDs pelo correio. A Netflix disponibilizava os titulos
dos filmes em seu site institucional. O assinante acessava o site da empresa e escolhia o filme.
O recebimento e a devolucdo dos DVDs eram realizados via correios.

Em 1999 a empresa adotou o sistema de assinaturas com aluguéis ilimitados. A auséncia
de tempo determinado para a devolugcdo dos DVDs foi um sucesso, pois trouxe maior
flexibilidade para o usuario. Em 2007 a empresa utilizou a tecnologia streaming por assinatura
mensal, disponibilizando milhGes de filmes e seriados aos assinantes por meio do computador.
Dois anos depois a organizagao passou a disponibilizar seus filmes e series via TV, celulares e
tablets.



A Netflix, por meio dos servicos de streaming, mudou os habitos de consumo de filmes
e séries. A mudanca se caracteriza, sobretudo, pelo quesito tempo, posto que a empresa
disponibiliza filmes e todas as temporadas de um seriado para o consumidor assistir no dia e na
hora que lhe convir. O servigo ofertado pela empresa abrange também a programacao,
permitindo que o proprio usuario gerencie seu entretenimento, uma vez que a opgdo dos
contetidos ofertados é deixada nas mdos dos consumidores. Por meio das tags e classificacGes
os consumidores selecionam o conteudo que desejam assistir. A escolha da programacéo, do
tempo e do dispositivo é possivel devido a tecnologia streaming (Saccomori, 2015).

Visando compreender esse novo comportamento de consumo de usuérios de conteidos
audiovisuais ofertados o-line, esta pesquisa buscaré responder & seguinte questdo principal:
Quais as diferencas (se existirem) no perfil e no comportamento de consumidores brasileiros e
portugueses em relacao ao uso do servi¢co Netflix?

Tendo em vista responder a esse questionamento, este estudo tem como objetivo
principal perceber a conduta de consumidores dos servicos da Netflix no Brasil e em Portugal
com base nos modelos de comportamento de consumo e de decisdo de compra propostos por
Kotler & Keller (2012), Turban et al. (2015) e Laudon & Traver (2017), como apresentamos
no capitulo 2.

Para atingir tal objetivo principal, foram tracados os seguintes objetivos especificos:

a) Apontar as necessidades de consumidores brasileiros e portugueses pela
utilizacdo dos servicos da Netflix;

b) Investigar as fontes de informacGes utilizadas pelos consumidores da Netflix no
Brasil e em Portugal em seu processo de compra, bem como quais pessoas influenciaram na
escolha dos servigcos da empresa;

C) Apontar as caracteristicas ou atributos que influenciaram os consumidores
brasileiros e portugueses a optarem pelos servigos da Netflix;

d) Compreender as preferéncias de consumidores brasileiros e portugueses em
relacdo a utilizacdo dos servicos prestados pela Netflix;

e) Apurar o nivel de satisfagdo de consumidores brasileiros e portugueses em

relagdo aos servigos oferecidos pela Netflix.

A relevancia social deste trabalho reside na compreensdo do comportamento de
consumo de usuarios dos servicos de filmes e TVs na modalidade on-line. Tal compreenséo e

suas consequentes discussdes contribuirdo para 0s campos académico e empresarial. Para esse



ultimo campo, entender os habitos de parte dos consumidores dos servicos online é fundamental
para o desenvolvimento dos servicos oferecidos pelas organizagdes. Para 0 mundo académico,
esta pesquisa colabora com dados, referéncias e metodologias para futuros estudos.

A realizacao da pesquisa se justifica pelo crescente aumento no numero de usuarios de
TV por assinatura na modalidade online. A Netflix encerrou 0 ano de 2018 com 139 milhdes de
assinantes no mundo (Folha de Sao Paulo, 2019). Em relacédo a este ano, entre abril e junho a
empresa registou um total de 151 milhdes de clientes pagantes (G1 Economia, 2019). Sé no
Brasil, por exemplo, registrou-se 12,5 milhdes de assinaturas pagas (Feltrin, 2019). Embora os
servicos streaming atinjam milhGes de usuarios no mundo todo, estudos a respeito do
comportamento de consumo dos usuarios desse tipo de servico ainda sdo escassos.

Esta dissertacdo &€ composta por cinco capitulos. Sendo assim, o restante deste
documento encontra-se da seguinte forma.

No segundo capitulo (Referencial Tedrico), trabalhamos suportes tedricos referentes ao
marketing, comércio eletrdnico, comportamento do consumidor e processo de decisdo de
compra dos consumidores. Também explanamos sobre a tecnologia streaming e a historia e 0s
principais aspectos da Netflix de forma mais aprofundada. Para a construcdo deste capitulo,
adotamos os pressupostos de diferentes autores, como Kotler & Keller (2012) e, principalmente,
King, Lee, Liang, Turban & Turban (2015) e Laudon & Traver (2017), todos devidamente
importantes e reconhecidos em suas areas de estudo. Com isso, objetivamos compreender as
razdes pelos quais os compradores consomem determinados produtos ou servicos, de que
maneira consomem e os fatores que influenciam em suas decisdes de compra.

No capitulo seguinte (Metodologia), esclarecemos as metodologias e 0s métodos
adotados para a conducdo da pesquisa, concentrando-nos nas consideracdes tedrico-
metodoldgicas de Robert Yin (2001). Desse modo, objetivando compreender o comportamento
de compra e consumo de usuarios dos servigos da Netflix no Brasil e em Portugal, entendemos
que esta pesquisa se classifica, em relagdo aos seus procedimentos, como um estudo de caso.
Quanto aos métodos utilizados, a pesquisa bibliografica (incluindo livros, artigos e dissertacoes
disponiveis online) foi o ponto de partida. A abordagem € quantitativo-qualitativa do tipo
descritiva. A coleta de dados foi por meio de um questionario online. A amostra é nao-
probabilistica, do tipo bola de neve. Como metodologia para a analise dos dados obtidos,
utilizamos estatistica descritiva para dados quantitativos e 0s pressupostos da Andlise de

Conteldo, conforme foram apresentados por Bardin (2011) para as analises qualitativas.



Em seguida, no quarto capitulo (Resultados e Discuss@es), aplicamos o conhecimento
do nosso levantamento bibliografico — incluindo, claro, o nosso aparato teérico-metodologico
— para compreender o comportamento de consumidores brasileiros e portugueses da Netflix.
Nesse sentido, analisamos o perfil socioecondmico dos consumidores pesquisados, seus habitos
de consumo, o que influencia a compra dos servicos, a satisfacdo com a prestacdo do servico,
dentre outras questdes relevantes.

Por fim, como ressaltamos no quinto e Gltimo capitulo (Concluséo), entendemos que
nosso empenho, de forma nenhuma, pretende fornecer dados, informacfes e um parecer
definitivo sobre a tematica. Tal como os trabalhos referenciados, nossa pesquisa € apenas mais
um passo na longa caminhada que é o conhecimento cientifico, sempre em transito e em

construcao.



CAPITULO Il —REFERENCIAL TEORICO




Neste capitulo, apresentaremos nosso referencial tedrico, cuja base séo os estudos de
autores como Kotler & Keller (2012), Turban et al. (2015) e Laudon & Traver (2017) acerca de
temas como comércio eletrdnico e comportamento de consumo. Em seguida, trabalharemos o
conceito de streaming bem como os principais aspectos desse servico e a historia e

caracterizacdo da Netflix.
2.1 Comércio Eletronico e Contetidos Online

Iniciaremos nossa explanacdo teorica dissertando sobre o comércio eletronico (e-
commerce). Em seguida, apresentaremos modelos de comportamento de consumidores, com
enforque no meio digital.

E perceptivel que o comércio eletrdnico faz parte do cotidiano de empresas e
consumidores, sendo decisivo para 0 mundo dos negécios. Turban et al. (2015, p. 7)
conceituam esse tipo de transagdo de forma objetiva e sucinta: “Comércio eletrénico (CE)
refere-se ao uso da Internet e intranets para comprar, vender, transportar ou trocar dados, bens
ou servigos™!. Esses mesmo autores ainda dividem o comércio eletronico em puro ou parcial.

Essa distincdo depende da natureza das trés principais atividades do comércio
eletronico, que sdo pedidos e pagamentos, cumprimento dos pedidos e entrega dos pedidos aos
clientes. Vale ressaltar que cada uma dessas atividades pode ser fisica ou digital. Nos casos em
que todos as atividades sdo digitais, tem-se 0 comércio eletrdnico puro, como € o caso dos
servigos de streaming. Se pelo menos uma dessas atividades for digital e as demais néo, o tipo
é comércio eletrdnico parcial. Vale ressaltar que se nenhuma etapa da transacao for digital,
claramente ndo ha comércio eletrdnico (Turban et al., 2015).

Laudon & Traver (2017, p. 9) definem o comércio eletrdnico, formalmente, como um
conjunto de “transacOes comerciais ativadas digitalmente entre organizagdes entre si e entre
estas e os individuos™?. Essas transacdes incluem todas as operacOes mediadas pela tecnologia
digital que, majoritariamente, ocorrem na Internet, na Web e em outros dispositivos mdveis.
Deve-se esclarecer que Internet e Web (World Wide Web) séo estruturas diferentes. Enquanto
que a Internet ¢ uma rede mundial de computadores, a Web € um tipo de servigo da Internet, e
um dos mais populares, pois permite o acesso a bilhdes de paginas virtuais (Laudon & Traver,
2017).

! Tradugdo nossa. Trecho original: “Electronic commerce (EC) refers to using the Internet and intranets to
purchase, sell, transport, or trade data, goods, or services”.

2 Tradugdo nossa. Trecho original: “digitally enabled commercial transactions between and among organizations
and individuals”.
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No comércio eletronico, as transagdes envolvem a troca de valor - dinheiro, por exemplo
— por produtos e servicos disponibilizados por organizac¢des ou individuos. Sem essa troca de
valor ndo ha comércio, seja ele digital ou ndo. Ha obras que se referem ao comércio eletronico
como sindnimo de comércio digital. Para Trezub (2017), “o comércio digital engloba as
transacOes que entregam o fisico ao virtual por meio de solucdes tecnoldgicas para entregar a
melhor experiéncia possivel ao consumidor”. Laudon & Traver (2017) concordam com essa
semelhanca. Também adotaremos esse entendimento para os fins desta pesquisa.

Em termos histéricos, Turban et al. (2015) situam as primeiras aplicacbes comerciais
eletronicas no final da década de 1970, quando institui¢cbes financeiras transferiam fundos,
eletronicamente, entre si. Nesse contexto, utilizava-se a tecnologia Electronic Data Interchange
(EDI), que se expandiu para outros tipos de transagdes, a partir das quais o comércio eletrénico
evoluiu para outras atividades, como reservas de viagens e negociacdes online de acdes.

Outro marco do desenvolvimento do comércio eletrdnico foi a criacdo da World Wide
Web (WWW) — conhecida popularmente apenas como “Web” — no inicio da década de 1990.
Com a Web, as empresas podiam compartilhar textos e fotos na Internet. Tempos depois, com
a comercializacdo na Internet, os usuarios puderam se relacionar, aumentando as utilidades do
comércio eletronico. A criagdo do termo “comércio eletronico” também € dessa década (Turban
et al., 2015).

Laudon & Traver (2017) também entendem que a década de 1990 foi crucial para o
comércio eletrénico, situando os primeiros passos desse tipo de comércio nesse periodo. No
final da mesma década teria ocorrido a primeira reinvencdo do comércio eletrdnico em um
contexto de inspiracdo e experimentacdo desse tipo de transacdo no mundo dos negécios.
Contudo, ficou claro para os agentes do ramo, que um modelo de negdcio desse tipo ndo seria
facil de estabelecer. A época de invencdo e experimentacdo foi entdo sucedida por um tempo
de contencdo e reavaliacdo, influenciando na queda do mercado de acdes de tecnologias e
telecomunicacdes nos anos 2000 e 2001. As empresas que sobreviveram ao periodo
aperfeicoaram seus modelos de negocios em um contexto de tecnologia mais forte e barata
(Laudon & Traver, 2017).

Turban etal. (2015) destacam que a partir de 2005 as relag6es entre comércio eletronico
e redes sociais e aplicativos se fortaleceram. Alem disso, desde 2009 as atividades comerciais
no Facebook e no Twitter aumentaram. As perspectivas sdo de crescimento no uso da Internet

e, claro, das transagdes e dos modelos de negocio no campo do comércio eletrdnico.



Outros autores, como Schneider (2015), destacam aspectos da historicidade do comércio
eletronico. Conforme esse autor, a evolugdo desse tipo de comércio se deu em trés ondas. A
primeira entre 1995 e 2003, a segunda entre 2004 e 2009 e a terceira de 2010 até a atualidade.

A primeira onda, concentrada nos EUA, se caracterizou pelo rapido crescimento das
vendas eletrénicas com o nascimento de mais de 12 mil negdcios digitais. No entanto, mais de
5 mil negdcios digitais fracassaram devido ao investimento desordenado na época e a recessao
de 2000. Entretanto, de 2000 a 2003, novos investimentos na area possibilitaram o
ressurgimento do segmento.

A segunda onda foi caracterizada pelo avanc¢o da banda larga, pelo investimento das
empresas de seu proprio capital em negdcios online e por uma maior variedade de servicos
disponiveis. OrganizacGes como a Google se destacaram no periodo. Foi também uma época
em que o0s usuarios da Internet criaram e compartilharam contetidos no YouTube, Facebook e
Wikipedia.

A terceira e Ultima onda € caracterizada pela maior conectividade entre as pessoas, tendo
como marco o grande nimero de acessos moveis via smartphones e tablets e a enorme
utilizacdo das redes sociais, espacos virtuais favoraveis a propagandas, promocdes e vendas.
Destacam-se nesse periodo grandes empresas como Yahoo, Amazon, eBay e a propria Netflix.

O maior nimero de conexdes e negocios favoreceu o crescimento de diversos tipos de
obras, desde publicacBes académicas ou jornalisticas a conteldos de entretenimento como
jogos, musicas, series e filmes. Esses Ultimos passaram a ser amplamente consumidos em todo
o globo devido a inovacao da tecnologia streaming, que sera abordada adiante.

Em um estudo do BNDES?®, Galinari et al. (2015) destacam que a ampla oferta de
produtos é um dos principais beneficios do comércio eletrdnico. Nesse contexto, destacam-se
as lojas online devido a grande oferta de distintos produtos que fornecem aos consumidores,
pois ndo precisam lidar com os custos de gerenciamento de estoques das vendas tradicionais,
sem contar o amplo acesso dessas lojas, territorialmente, e a varios tipos de clientes que se
beneficiam com a diversidade de produtos e servigos disponiveis.

A partir da seguinte citagéo, podemos ilustrar melhor o impacto dos produtos e servicos

online no comércio eletrénico e, de modo geral, no mundo do comércio como um todo.

De acordo com Civic Consulting (2011), uma pesquisa realizada em 17 paises-
membros da Uni&o Europeia entre dezembro de 2010 e fevereiro de 2011 revelou que,
de fato, os produtos on-line sdo geralmente ofertados a precos inferiores aos

3Banco Nacional de Desenvolvimento Econémico e Social, fundado em 1952 no Brasil.
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observados no varejo tradicional. O estudo estimou em € 3,5 bilhdes o ganho de bem-
estar do consumidor europeu com a aquisicdo de produtos pela internet
(Galinari et al., 2015, p. 142).

Adiante, no tépico 2.4 (Servicos de Streaming) elucidaremos as consideracdes de
autores como Laudon & Traver (2017) sobre os contetidos online e as midias utilizadas para 0s

Seus consumaos.

2.2 Comportamento do Consumidor

Diante de um cenario de acirrada concorréncia entre empresas pelo consumo de seus
produtos em tempos de uma economia em crise, conhecer e entender o0 comportamento dos
consumidores é uma atividade vital. Tal conhecimento também estd associado a &area de
marketing.

Segundo Kaotler & Keller (2012), o marketing tem relacao direta com a verificacdo das
necessidades humanas individuais e sociais. Seu objetivo € suprir tais necessidades gerando

lucro para as empresas e organizagoes.

O marketing é uma funcdo organizacional e um conjunto de processos destinados a
criar, comunicar e entregar valor para os clientes e administrar as relagdes com eles de
forma que beneficie a organizacdo e seus stakeholders. A administracdo de marketing
é a arte e a ciéncia de escolher mercados-alvo e obter, reter e multiplicar clientes por
meio da criacdo, da entrega e da comunicacao de um valor superior para o cliente.

Uma vez que o propdsito do marketing é atender e satisfazer as necessidades e desejos
dos consumidores, é fundamental conhecer seu comportamento de compra e consumo. Como
Kotler (2012, p. 161) indica, a area do comportamento do consumidor “estuda como pessoas,
grupos e organizacOes selecionam, compram, usam e descartam produtos, servicos, ideias ou
experiéncias para satisfazer suas necessidades e desejos”. Também faz parte da rea atividades
que identifiguem os grupos sociais e de seus interesses e comportamento para que as acoes de
marketing sejam devidamente direcionadas e, portanto, mais eficazes. Sendo assim,
apresentaremos a seguir o modelo de comportamento de consumo proposto por esses autores.

Kotler & Keller (2012, p. 164) entendem que o comportamento dos consumidores “é 0
estudo de como individuos, grupos e organizagdes selecionam, compram, usam e descartam
bens, servigos, ideias ou experiéncias para satisfazer suas necessidades e desejos”. Os autores

também mencionam que o comportamento de compra do consumidor € influenciado por quatro
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fatores: culturais, sociais, pessoas e psicolégicos, sendo a cultura o fator com maior poder de
persuaséo junto aos consumidores.

Tomando como base os autores Kotler & Keller (2012) sera feita, a seguir, uma
explanacao desses fatores.

1) Fatores Culturais: Englobam os valores culturais de cada pais. Identificando
isso, é possivel encontrar a melhor forma de levar produtos ao mercado, bem como descobrir
as melhores formas de desenvolver ofertas. Além disso, cada cultura apresenta subculturas.
Essas apresentam formas de socializacéo e identificagdo mais especificas para os membros que
as compBem. Religides, nacionalidades, regides geogréaficas e grupos étnicos sdo exemplos de
subculturas. Outros aspectos culturais que devem ser levados em conta para os estudos sobre
comportamento de consumo séo as estratifica¢fes sociais.

Toda sociedade apresenta estratificacdo social: “divisdes relativamente homogéneas e
duradouras de uma sociedade, que sdo hierarquicamente ordenadas e cujos integrantes possuem
valores, interesses ¢ comportamentos similares” (Kotler & Keller, 2012, p. 165).

A compreensdo das divisdes sociais de uma sociedade € importante porque cada classe
social tem determinadas preferéncias por produtos e marcas em diversos campos, do vestuario
ao lazer, por exemplo. Classes sociais diferentes também tém preferéncias distintas em relagéo
aos meios de comunicacao. Geralmente, classes mais altas preferem livros e revistas enquanto
classes mais baixas optam pela televisdo. N&o se pode esquecer também que as classes sociais
tém diferencas de linguagens.

2) Fatores Sociais: Familia, papéis sociais e status sdo exemplos de fatores sociais
que, tal como os fatores culturais, influenciam no comportamento de compras. Nesse campo,
também é importante entendermos conceitos como grupos de referéncia, que sdo 0s grupos que
“exercem alguma influéncia direta (face a face) ou indireta sobre as atitudes ou o
comportamento de uma pessoa. Os grupos que exercem influéncia direta sdo chamados grupos
de afinidade” (Kotler & Keller, 2012, p. 165).

Como grupos de afinidade existem os primarios (familia, amigos, vizinhos etc.) e 0s
secundarios (agrupamentos religiosos ou profissionais), que possuem maior formalidade e
interacBes menos continuas. Mas como as pessoas sdo influenciados por esses grupos?

Kotler & Keller (2012) respondem que essa influéncia acontece de trés modos
diferentes: 1 — Os grupos apresentam as pessoas novos comportamentos e estilos de vida, assim,
influenciam atitudes e imagens; 2 — Os grupos pressionam as pessoas por aceitacdo social

mediante consumos de certas marcas e/ou produtos; 3 — Grupos as quais as pessoas nao
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pertencem também exercem influéncias, como os grupos aspiracionais (que a pessoa espera
pertencer um dia) e os grupos dissociativos (grupos cujos ideias e condutas sdo rejeitados).

Segundo os autores, dentro de todo esse “esquema social” a familia, por ser o grupo de
referéncia primario mais influente, é a organizacdo de compra de servi¢os e produtos mais
importante. Tanto a familia de orientacdo (pais e irmaos) quanto a familia de procriacéo
(conjuges e filhos) exercem influéncias significativas no comportamento de consumo das
pessoas, pois € no ambiente familiar que as pessoas adquirem orientacdes em areas da vida
como religido, politica e economia.

Ainda em relacdo a familia, Kotler & Keller (2012) destacam que, nos ultimos anos, 0s
padrdes de consumo de criangas e adolescentes cresceram. Junta-se a isso as influéncias diretas
e indiretas dos filhos para com seus pais. Por exemplo, as criangas influenciam o consumo
diretamente ao afirmar desejos como ir ao McDonald’s. De forma indireta, os pais também
conhecem marcas e preferéncias dos seus filhos sem que esses pecam diretamente, pois eles (0s
pais) ja deduzem que seus filhos gostardo de determinada marca e/ou produto, devido também,
as propagandas.

Além das influéncias que os grupos de referéncia exercem sobre as pessoas em relacdo
ao consumo, as pessoas optam por produtos que expressam seus papéis e status — reais ou
desejados — na sociedade, sendo que papel, nesse sentido, é o conjunto de atividades que se
espera que uma pessoa execute. E cada papel acarreta um status, e esse pode ser desejado pelas
pessoas.

3) Fatores Pessoais: Caracteristicas pessoais como idade, ocupacdo, situacdo
econdmica, personalidade, valores e estilo de vida também impactam decisivamente nas
defini¢des de compra. Por exemplo, atrelados diretamente a idade estdo campos de consumo
como culinaria, vestuario, mobiliario e lazer. Os padrbes de consumo também sdo organizados
segundo o ciclo de vida familiar e 0 nimero, sexo e idade dos seus membros.

Também deve-se levar em conta as fases de ciclo de vida psicolégicos dos membros de
uma familia, como as transformacdes pelas quais os adultos passam durante a vida: casamento,
nascimento de filhos, transferéncias, divorcios, modificacdes no trabalho, aposentadoria etc.
Cada mudanca esta atrelada ao nascimento de novas necessidades e, consequentemente, a busca
de outros servicos e produtos.

Além dessas consideracdes, Kotler & Keller (2012) apontam as circunstancias
econbmicas que afetam na escolha por um produto ou marca: renda disponivel, débitos,

economias e bens, capacidade de endividamento e postura perante gastos e poupanca.
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O quesito personalidade também é essencial para analisar as escolhas de marca de um

consumidor.

Ao falar em personalidade, referimo-nos a um conjunto de tragcos psicoldgicos
distintos, que levam a reagdes relativamente coerentes e continuas a um estimulo do
ambiente (inclusive o comportamento de compra). De modo geral, a personalidade é
descrita em termos de caracteristicas como autoconfianga, dominio, autonomia,
submisséo, sociabilidade, postura defensiva e capacidade de adaptacdo (Kotler &
Keller, 2012, p. 169).

Marcas também tem “personalidade” propria, e a tendéncia € que os compradores
adquiram marcas com personalidades que combinem com as suas. A personalidade de marca
¢ outro conceito importante, sendo “a combinacdo especifica de caracteristicas humanas que
podem ser atribuidas a uma marca em particular” (Kotler & Keller, 2012, p. 169).

Segundo os autores, a tendéncia € que os consumidores escolnam usar marcas com
personalidades que sejam coerentes e proximas as suas autoimagens reais, ou seja, a como as
pessoas veem a si mesmas. Também ha casos de selecdo de marcas pela correspondéncia da
personalidade dessa marca por uma autoimagem real (0 modo como a pessoa deseja se ver) e
por uma autoimagem segundo 0S outros (Como a pessoa pensa que 0S outros a enxergam).

Kotler & Keller (2012, p. 169), citam uma pesquisa realizada por Jennifer Aaker, da
Universidade de Stanford, em que ela explicita as cinco principais caracteristicas de uma
personalidade de marca: 1 - Sinceridade (realista, honesta, sensivel e animada); 2 - Entusiasmo
(ousada, espirituosa, criativa e atualizada); 3 - Competéncia (confiavel, inteligente e bem-
sucedida); 4 - Sofisticacdo (rica e charmosa); 5 - Robustez (espirito aventureiro e vigoroso).

4) Fatores Psicologicos: Esse fator envolve a relacdo entre o consciente do
consumidor, sua recepc¢do ao estimulo externo e a decisdo de compra. Fatores psicoldgicos se
ajustam a caracteristicas da personalidade do consumidor influenciando nas decisdes de
compra. Em suma, sabe-se que estimulos ambientais ingressam nos conscientes dos
consumidores. Assim, dentro do campo designado como psicologia do consumidor, Kotler &
Keller (2012) explicam cinco aspectos: motivagdo, percepcéo, aprendizagem, emocoes e
memoria.

Motivacgdes tem a ver com necessidades, que tanto podem ser biogénicas (fome, sede,
etc.) quanto psicoldgicas (necessidade de reconhecimento e de integracdo). Uma necessidade
se torna motivo quando chega a um nivel que leva a pessoa a fazer algo. Nesse momento, a

motivacdo direciona, seleciona um objeto e apresenta intensidade. As trés teorias mais
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conhecidas sobre a motivagdo humana sdo as de Sigmund Freud (1856-1939), Abraham
Maslow (1908-1970) e de Frederick Herzberg (1923-2000). Todos os trés possuiam formacéo
em Psicologia e/ou areas afins (Kotler & Keller, 2012).

Hoje, muitos pesquisadores de motivacdo mantém a linha interpretativa freudiana. Para
0 pai da psicanalise, forcas psicoldgicas inconscientes formam o comportamento dos
individuos, por isso ninguém entende completamente suas préprias motivagfes. Técnicas que
colaboram para isso sdo de projecdo, associacdo de palavras, interpretacdo de imagens,
complementacdo de sentencas e simulagdo. Caracteristicas de marcas como forma, tamanho,
material, peso e cor também tém relagcGes com as motivagdes de consumo. Por exemplo, quem
consome uisque, de maneira geral, € motivado por relaxamento, status e prazer (Kotler &
Keller, 2012).

Maslow apresenta uma teoria mais contextualizada, afirma que os individuos sédo
motivados por certas necessidades em momentos especificos. As necessidades humanas vao
das mais urgentes as menos urgentes. Nessa hierarquia, necessidades fisioldgicas (comida, agua
e abrigo) vém primeiro que necessidades de seguranca (protecdo) e necessidades sociais (amor,
sensacdo de pertencimento), por exemplo. Satisfeitas essas necessidades, sobram as menos
urgentes, que sdo as necessidades de estima (autoestima, reconhecimento, status) e
necessidades de autorrealizagdo, ligadas ao desenvolvimento e as realiza¢es pessoais (Kotler
& Keller, 2012).

Ja Herzberg desenvolveu a teoria dos dois fatores, distinguindo os insatisfatores (fatores
que insatisfazem) e os satisfatores (fatores que satisfazem). Embora a falta de insatisfatores ndo
seja suficiente para motivar uma compra, esta acontece na presenca de satisfatores. Assim, 0s
vendedores devem, primeiramente, evitar os insatisfatores (como um atendimento ruim) e
identificar os satisfatores (motivadores de compras) no mercado para oferta-los aos clientes
(Kotler & Keller, 2012).

Outro aspecto dos fatores psicolégicos é a percepgdo, que é o “processo pelo qual
alguém seleciona, organiza e interpreta as informacGes recebidas para criar uma imagem
significativa do mundo” (Kotler & Keller, 2012, p. 174). A percepcéo influencia o modo como
uma pessoa motivada agird. Por isso que no marketing as percepc¢des sdo mais importantes que
a realidade, pois elas impactam o comportamento real dos compradores. Como a percepgao
depende dos estimulos fisicos e da relacdo desses com 0 ambiente e as pessoas, estas percebem

a partir de trés processos: atencdo seletiva, distorcdo seletiva e retencéo seletiva.
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Segundo Kotler & Keller (2012), a atencao seletiva é a atribuicdo de uma faculdade de
processamento a um determinado estimulo, assim, essa atenc&o filtra os milhares de estimulos
gue uma pessoa recebe todos os dias. Ha trés tendéncias que sintetizam os estimulos que serdo
percebidos (dentre tantos): 1 — As pessoas notam mais os estimulos relacionados as suas
necessidades atuais (por exemplo, um possivel cliente que necessita de um computador ndo ira
reparar as ofertas de DVD); 2 — As pessoas notam estimulos considerados previsiveis (como
ndo se espera que uma loja de computadores venda radios, por mais que venda, o possivel
cliente percebera mais as ofertas de computadores); 3 — As pessoas notam estimulos cujos
desvios sejam maiores que um estimulo normal (uma pessoa perceberd mais as propagandas
com descontos maiores do que as ofertas com descontos menores).

Ja a distorcao seletiva é a “tendéncia que temos de transformar a informac¢ao em
significados pessoais e interpreta-la de modo que ela se adapte a nossos prejulgamentos”
(Kotler & Keller, 2012, p. 175). De forma clara, a depender da marca do produto consumido,
este pode parecer melhor (um café mais doce ou um carro com diregdo mais suave), e isso tem
mais a ver com a opiniao do cliente do que com as caracteristicas dos produtos em si.

Por sua vez, a retencdo seletiva indica as informacGes que as pessoas retém, dentre
tantas outras, devido ao fato de essas informacdes retidas confirmarem as crencas e atitudes das
pessoas. Devido a retencdo seletiva, a tendéncia é que nos lembremos dos pontos positivos
mencionados sobre um produto que gostamos e nos esquegcamos dos pontos positivos dos
produtos concorrentes. A repeticdo na propaganda beneficia marcas fortes devido ao recurso da
retencdo seletiva (Kotler & Keller, 2012).

Outro aspecto crucial dos fatores pessoais é a aprendizagem, que consiste nas
transformacdes no comportamento de uma pessoa devido as suas experiéncias vividas. Quando
uma pessoa age, ela aprende. Portanto, a aprendizagem vem da relacéo entre impulsos, sinais,
resposta e reforgos. Nesse “jogo de forgas”, quando um comprador tem uma experiéncia boa de
compra, sua resposta com a marca do produto adquiro sera reforcada, de forma que tal marca
serd referéncia para futuras compras. Desse modo, “A teoria da aprendizagem ensina aos
profissionais de marketing que eles podem criar demanda para um produto associando-o a fortes
impulsos, usando sinais motivadores e fornecendo reforgo positivo” (Kotler & Keller, 2012, p.
176).

As emocdes também estdo entre os fatores psicologicos. Sabe-se que 0 comportamento
e as reacOes dos consumidores ndo sdo apenas cognitivos e racionais. Boa parte € emocional,

evocando, assim, diversos sentimentos. Ha mais chances de um comprador adquirir um produto
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OU Servigo se a propaganda criar sentimentos positivos como diversdo e admiragdo e caso um
produto consiga fazer o comprador se sentir confiante, bem-disposto e orgulhoso.

Por fim e ndo menos importante, apresentamos a memoria, dividida em memdria de
curto prazo (repositorio limitado e temporario de informac6es) e memoria de longo prazo
(repositorio mais duradouro e, essencialmente, ilimitado). Segundo Kotler & Keller (2012),
praticamente todas os dados (verbais, visuais, abstratos e conceituais) e experiéncias
acumuladas pelas pessoas podem ser armazenadas na memoria de longo prazo. A estrutura
desse tipo de memoria € associativa, sendo composta por muitos nos e ligacoes.

O processo de ativacdo de expansdo de ativacdo de um no a outro determina qual
informacdo pode ser recuperada, de fato, independentemente da situacao. Isso acontece quando
hd uma informacao externa passando pela codificacdo — quando se 1€ ou ouve-se algo — ou
guando informacdo interna é recuperada pela memoria de longo prazo. Caso haja uma
associacao forte com um no especifico, outros nés sao ativados e assim por diante. Assim,
“pode-se pensar no conhecimento de marca pelo consumidor como um n6 na memoria que
apresenta uma variedade de associacgdes interconectadas. A intensidade e a organizacdo dessas
associagOes serdo determinacdes significativas de quais informac6es sobre a marca podem ser
recuperadas” (Kotler & Keller, 2012, p. 177).

Essas associa¢Oes de marca sdo 0s pensamentos, sentimentos, percepgdes, experiéncias
e atitudes referentes a uma marca, e tais associa¢des sao ligadas aos nos das marcas. Encarando
0 marketing como um processo que fornece aos consumidores experiéncias adequadas com
bens e servicos, caso tais vivéncias sejam benéficas e gratificantes, nds relacionados as marcas
desses bens e servigos sdo criados e mantidos na memdria. Desse modo, o consumidor é
estimulado a manter-se “fiel” aquela marca.

Reconhecemos a influéncia dos estudos de Kotler & Keller (2012)* sobre
comportamentos de consumo em autores que publicaram suas analises posteriormente como
Turban et al. (2015) principalmente no que concerne aos fatores culturais e sociais. Sendo
assim, apresentaremos a seguir os modelos explanados por esses pesquisadores.

Turban et al. (2015) mencionam que a crescente competitividade no mercado tem
colocado como tarefa imperativa, para as empresas, 0 entendimento das necessidades dos
clientes e dos seus comportamentos de consumo para influencia-los nas compras de servicos e

produtos. Desse modo, ao entender os comportamentos de compras dos seus publicos, uma

4 A obra Administragdo de marketing (Marketing management) teve sua primeira edicdo publicada em 2000 pela
Prentice Hall, sediada em New Jersey (USA).
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empresa pode, por exemplo, influenciar mais na decisdo dos compradores por meio dos
designers dos seus produtos ou por meio de uma publicidade mais direcionada. Na perspectiva
destes autores, os consumidores sdo divididos em dois grupos: consumidores individuais e
consumidores organizacionais (governos, empresas privadas, organizagdes sem fins lucrativos,
etc). Esses dois grupos apresentam compradores com comportamentos diferentes, logo, cada
um requer uma analise especifica. Devido a natureza do nosso trabalho, estudaremos as formas
de conduta dos consumidores individuais.

Ha décadas, pesquisadores de mercado estudam os comportamentos de compras dos
consumidores, tendo desenvolvidos diversos modelos que sintetizam suas pesquisas.
Adotaremos as consideragdes de Turban et al. (2015), cujo modelo de comportamento dos
consumidores € dividido em duas partes: fatores influentes e processo de deciséo de compra.
No topico seguinte, focaremos no processo de decisdo de compra. Neste topico, nos
concentraremos nos fatores influentes.

Para Turban et al. (2015), os fatores influentes se dividem em cinco dimensoes:
caracteristicas do consumidor, mercado e intermediarios, servicos e produtos, sistemas de
comércio eletronico e contextos ambientais®. Vale ressaltar que as trés primeiras dimensdes nio
sdo controladas pelos vendedores/empresas, apenas as duas Ultimas (sistemas de comércio
eletrnico e contextos ambientais).

A seguir, com base nos autores Turban et al. (2015), explicaremos com mais detalhes
esses campos dos fatores influentes dos consumidores individuais.

1. Caracteristicas do consumidor: Esse conjunto de caracteristicas se referem a
diversos fatores pessoais do consumidor, que sé&o: idade, género, etnia, estado civil, ocupacéo,
situacdo demografica, nivel de educacdo, estilo de vida, renda familiar, motivacdo, satisfacéo,
experiéncias, habitos, confianca, frequéncia de compra e personalidade (Turban et al. 2015, p.
407-408).

2. Mercado e intermediarios: Dentro desses fatores sao considerados as reputacdes
das empresas, 0 volume das transacdes e a confianga dos consumidores em relacéo as empresas
e/ou vendedores. Em um exemplo claro, observa-se que clientes se sentem mais seguros
comprando de uma empresa renomada, como Amazon, do que comprando de organizagoes
desconhecidas. Além desses aspectos, publicidade e estratégia de marketing também sdo

fundamentais.

> Nomenclaturas conforme nossa tradugdo. Termos originais: consumer characteristics, merchant and
intermediary-related factors, product/service factors, EC systems e environmental factors.
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3. Servigos e produtos: Esse € o Gltimo conjunto de fatores que ndo séo controlados
pelos vendedores e/ou empresas. Aqui, trata-se dos produtos e servigos propriamente ditos. Os
consumidores decidem pela aquisicdo dos mesmos pelos aspectos inerentes aos produtos e
Sservicos e as transacdes relacionadas aos mesmos como preco, design, qualidade e marca.

4. Sistemas de comércio eletrénico: Nesses fatores, leva-se em conta a plataforma
digital para as transagOes online e suas caracteristicas como recursos do site, servigos ao
consumidor, protecdo de seguranca, logistica e mecanismo de pagamento, ambiente de
computacéo (se fixo ou madvel), dentre outros. Além disso, Turban et al. (2015) também adotam
a divisdo de Lian & Lai (2002) em mais dois fatores:

a) Fatores motivacionais: Conjunto de funcdes do site que fornecem suporte direto aos
processos de compra, como ferramentas de pesquisa, carrinhos e métodos de pagamento.

b) Fatores de higiene: Recursos do site que visam tornar a pagina funcional e reparavel
por meio da facilitacdo da navegacéo e adigé@o de itens no carrinho de compras, por exemplo.
Essa higienizacdo objetiva defender os consumidores de imprevisibilidades e riscos durante as
transacdes, como falhas técnicas no site e violacGes de seguranca.

5 Contextos ambientais: um dos fatores que podem afetar decisivamente uma
compra é o ambiente. Este pode ser dividido em trés categorias menores, para que O
compreendamos melhor.

a) Variaveis sociais: Pessoas sao influenciadas por seus entes queridos (familiares e
amigos) e colegas de trabalho. Logo, varidveis sociais como a “propaganda boca a boca” por
meio de conversas online em redes sociais ou foruns, por exemplo, também sdo importantes
para 0 comércio eletrdnico. Dentro desse contexto, o respaldo de comunidades e grupos de
discussdo na Internet aumentam a probabilidade de que sujeitos comprem online.

b) Variaveis culturais / comunitarias: Influéncias culturais no comportamento de
compra varim conforme o pais observado. Um consumidor dos Estados Unidos da América age
diferente de um consumidor indiano. Além disso, também h& distin¢bes considerdveis dentro
de um pais. Consumidores urbanos séo diferentes de consumidores rurais, por exemplo.

c) Outras varidveis ambientais: Podemos colocar nesse rol elementos como
regulamentos governamentais, legislacdes, informacdes publicas disponiveis, restrigdes legais
e fatores situacionais, como taxas de impostos, por exemplo.

Laudon & Traver (2017) também se debrucam sobre o comportamento dos
consumidores, principalmente no comportamento online. Tal tema envolve campos de

comnhecimento como Ciéncias Sociais, Psicologia e Economia em virtude da necessidade das
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organizagOes de entender e modelar os comportamentos dos seres humanos em contextos
mercadoldgicos.
Modelos de comportamento do consumidor tentam prever ou “explicar” o que os
consumidores compram, onde, quando, quanto e porqué. A expectativa é que, se 0
processo de tomada de decisdo do consumidor puder ser entendido, as empresas

tenham uma ideia muito melhor de como comercializar e vender seus produtos
(Laudon & Traver, 2017, p. 342)°8.

Em seus estudos sobre as formas de conduta dos consumidores, Laudon & Traver (2017)
organizam um modelo geral desse tipo de comportamento dividindo os fatores de influéncias
nas decisdes de mercado dos compradores em trés campos: Variaveis demogréficas
independentes, Varidveis participantes e Variaveis dependentes.

De acordo com os autores, entre as Variaveis demogréaficas independentes estdo os
contextos culturais, sociais e psicologicos dos consumidores. Fazem partes das Variaveis
participantes fatores como marcas, comunicacdes de marketing e comunicacfes em redes
sociais. Por fim, comportamentos nas lojas e decisGes de compra sdo variaveis dependentes.

Apesar de Laudon & Traver (2017) apresentarem um modelo de comportamento dos
consumidores menos detalhado que o de Turban et al. (2015), ambos os paradigmas concordam
em pontos centrais para os estudos mercadolégicos, que sdo os fatores culturais, ambientais,
psicoldgicos e, claro, os sociais. Estes estdo presentes tanto nas relacdes familiares e fraternais
dos consumidores quanto nos seus contatos nas redes sociais e demais canais virtuais.

Para Laudon & Traver (2017), os comportamentos offline e online dos consumidores
sdo paralelos, porém, obviamente, também sdo diferentes devido ao meio em que ocorrem as
transagdes. Dentre os fatores que influenciam as compras pela Internet estdo os precos e a
possibilidade de compra em casa, que gera uma economia de tempo para o consumidor. A
reducdo dos custos da transacdo também é levada em conta.

Laudon & Traver (2017), a partir de um estudo realizado pela empresa eMarketer’ em
2014, sintetizam os motivos que levam os consumidores a adquirirem servigos e produtos pela

Internet. Segue tabela referente a essa pesquisa para melhor demonstrar o assunto abordado.

® Tradugdo nossa. Trecho original: “Models of consumer behavior attempt to predict or “explain” what consumers
purchase and where, when, how much, and why they buy. The expectation is that if the consumer decision-making
process can be understood, firms will have a much better idea how to market and sell their products”.

"Empresa de pesquisa de mercado sediada em New York.
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Tabela 1. Porqué Consumidores Escolhem Canais Online

MOTIVOS PORCENTAGENS DE ENTREVISTADOS

Precos mais baixos 59%

Compras feitas em casa 53%

Funcionamento ininterrupto das lojas 44%

virtuais (24/7)

Maior variedade de produtos disponiveis 29%

Maior facilidade para comparar e pesquisar 27%
produtos e ofertas

Produtos disponiveis apenas online 22%

Comentarios de clientes onlines 18%

Disponibilidade de melhores informagdes 7%
sobre os produtos

Promoc0es por e-mail ou texto 7%

Influéncia das midias sociais 1%

Fonte: Adaptado de Laudon & Traver, 2017, p. 343.

2.3 O Processo de Decisdo de Compra

Para além das influéncias sobre os compradores, Kotler & Keller (2012) desenvolveram
um modelo de cinco estagios que fornecem subsidios para a compreensdo do processo de
decisdo de compra®. Os estagios sdo: reconhecimento do problema, busca de informagcdes,
avaliacdo de alternativas, decisdo de compra e comportamento pds-compra. Vejamos de
seguida cada um destes estagios com mais detalhe:

a) Reconhecimento do problema: ocorre quando o comprador reconhece uma
necessidade, que pode ser provocada por estimulos internos ou externos. O estimulo interno
ocorre quanto uma necessidade normal da pessoa — fome, sede, sexo — sobe para o nivel de
consciéncia e torna-se um impulso. Ja no estimulo externo, a necessidade é provocada quando
a pessoa Vvé algo que desencadeia seu interesse de realizar a compra. Cabe entdo aos
profissionais de marketing identificarem os contextos que acarretam certos desejos de compra
para criarem estratégias de marketing que instiguem interesses nos consumidores (Kotler &
Keller, 2012).

8 Cabe destacar que nem sempre os consumidores passam por estas cinco etapas para todas as suas compras, podem
pular ou alterar a ordem em que elas estdo classificadas.
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b) Busca de informag&o: ainda conforme os autores, ha busca de informacéo quando o
consumidor estd interessado por um produto e torna-se receptivo as informagdes sobre ele.
Geralmente, busca-se uma quantidade limitada de informacGes. Dos dois niveis de interesse
nessa procura, 0 primeiro € a atencao elevada: é o estado de busca mais moderado, quando o
provavel comprador esta apenas mais receptivo as informag6es sobre um produto ou servico.
O segundo é a busca ativa de informagdes: o possivel comprador realiza uma extensa busca
por informacdes sobre o produto ou servico — em literatura, Internet e até mesmo mediante
visitas nas lojas fisicas — a fim de escolher a melhor opc¢éo. Nesse processo de busca, as fontes
de informacdo do consumidor dividem-se em quatro grupos: pessoais (familia, amigos e
conhecidos), comerciais (vendedores, propagandas, sites, etc), publicas (meios de comunicacao
de massa) e experimentais (exame, uso e/ou manuseio de certo produto).

Geralmente, o consumidor se informa por meio de fontes comerciais, ou seja, pelas
fontes assim denominadas e organizadas pelos profissionais de marketing. Todavia, Kotler &
Keller (2012, p. 180) destacam que “Cada fonte de informacdo desempenha uma funcéo
diferente ao influenciar a decisao de compra”.

c) Avaliacdo de alternativas: parte do pressuposto de que, apesar de cada consumidor
processar as informacdes de compra de um modo Unico, 0s julgamentos sobre quais compras
fazer sdo tomados a partir de uma base racional e consciente. Essa tomada de decisdo leva em
consideracdo alguns conceitos como necessidade, beneficios e atributos. Numa ordem de
relevancia, a necessidade vem em primeiro lugar. Por exemplo, um hotel é escolhido pela sua
localizacdo, higiene, ambiente e preco (Kotler & Keller, 2012).

Além disso, também fazem parte desse estagio avaliativo as crencas e atitudes, que sao
adquiridas mediante experiéncias e aprendizados e, logo, influenciam no comportamento de
compras. Kotler & Keller esclarecem que crencas sdo um conjunto de pensamentos sobre certa
coisa. Por sua vez, atitudes sdo “avaliagdes, sentimentos e tendéncias de agdo duradouros,
favoraveis ou ndo, em relacdo a algum objeto ou ideia” (Kotler & Keller, 2012, p. 182).

d) Decisdo de compra: o consumidor cria preferéncias entre as marcas do conjunto de
escolha e forma também uma intencdo de comprar os produtos ou bens preferidos. Ao formar
essa intengédo de compra, ele pode passar por cinco subdecisdes: decisédo por marca, decisao por
revendedor, decisdo por quantidade, decisdo por ocasido, decisdo por forma de pagamento. Em
todo esse processo, alguns fatores de interferéncia séo cruciais, como a atitude de outros,

fatores situacionais imprevistos e o risco percebido.
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Na atitude de outros, a influéncia de terceiros depende do vigor de um terceiro em
relagdo a alternativa predileta do consumidor e da motivagdo deste em aceitar os desejos de
terceiros. “Quanto mais intenso 0 negativismo de outra pessoa e quanto mais préxima ela for
do consumidor, mais ele ajustara sua intencdo de compra. O contrario também ¢ verdadeiro”
(Kotler & Keller, 2012, p. 184).

Dentre os fatores situacionais imprevistos estdo as possibilidades de mudancas nas
intencdes de compras, como perda de emprego, por parte do consumidor, ou desmotivacao de
um vendedor. Além desses aspectos, a decisdo de compra também pode ser modificada, adiada
ou rejeitada pelo risco percebido, que envolve um conjunto de fatores, dentre os quais se
destacam: Risco funcional (o produto ndo corresponde as expectativas); Risco fisico (o0 produto
impbe uma ameaca ao bem-estar fisico ou a saude do usuario ou de outras pessoas); Risco
financeiro (o produto ndo vale o preco pago); Risco social (o produto resulta em um
constrangimento diante de outros); Risco psicoldgico (o produto afeta o bem-estar mental do
usuario); Risco de tempo ( a ineficiéncia do produto resulta em um custo de oportunidade para
encontrar um substituto satisfatorio) (Kotler & Keller, 2012, p. 184).

O grau de risco percebido por comprador é varidvel conforme seu proprio nivel de
autoconfianca, montante de dinheiro envolvido e o nivel de incerteza acerca dos atributos dos
produtos e/ou servicos e o nivel de autoconfianca do consumidor. E comum que os
consumidores, visando reduzir os riscos, busquem informagdes com amigos e parentes e optem
por marcas conhecidas no pais e por garantias. Nesse sentido, € tarefa do profissional de
marketing promover acdes que reduzam o0s riscos percebidos em relacdo aos produtos e
servigos oferecidos (Kotler & Keller, 2012).

e) Comportamento pos-compra: Essa fase é referente ao acompanhamento da satisfacéo,
das acBes e dos usos do produto, pelo cliente, ap6s a compra. A satisfacdo do comprador se
origina da distancia entre a expectativa em relacdo ao produto adquirido e o desempenho que o
consumidor percebe de sua compra. Quanto mais proxima essa distancia, maior a satisfacdo do
cliente. Este fica satisfeito quando o produto comprado atende as suas expectativas e encantado
se 0 produto superar as expectativas. Esses fatores sdo muito importantes, pois o cliente
satisfeito tenderd a comprar o produto novamente. Consumidores insatisfeitos abandonam ou
devolvem o produto.

Turban et al. (2015) apresentam seu préprio modelo de processo de decisdo de compra,
defendendo que esse processo comecga, geralmente, com a conscientizacdo da situacdo de

compra seguida por uma atitude positiva que termina com a decisdo do consumidor em comprar
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e/ou recomprar. Nessa operagdo, atitudes favoraveis levam a inten¢es de compra mais fortes
e essas acarretam em um comportamento real de compra. Assim, percebe-se que séo bastante
fortes os lagos entre atitudes, intencdes e comportamento real de compra. Contudo, segundo
esses autores, 0 processo de decisdo de compra é composto por mais etapas: necessidade de
identificacdo, busca por informagéo, avaliacdo de alternativas, compra e entrega e atividades
pos-compra. De seguida veremos mais em detalhe cada uma dessas etapas:

a) Necessidade de identificacdo: Para que um processo de compra se inicie é preciso
que o provavel consumidor reonheca uma necessidade. Esse reconhecimento pode ser feito de
varios modos, por estimulos interno (fome ou sede, por exemplo) ou por estimulos externos
(publicidade). A tarefa do servidor de marketing, nesse ponto, é fazer com o que o consumidor
perceba uma necessidade e convencé-lo que determinado produto ou servico ira suprir essa
caréncia.

b) Busca por informacdo: Ap6s reconhecer uma necessidade, o possivel comprador
buscara informag6es sobre como atender a essa demanda. Nesse momento, ha duas decisdes
gue podem ser separadas ou combinadas: o que comprar e de quem comprar. Isso estando claro,
0 consumidor pesquisara em catalogos, anuncios, promocdes e em grupos de referéncia.
Obviamente, também sdo Uteis, nessa fase, as buscas online devido aos mecanismos de
comparagdo que oferecem.

c) Avaliacdo de alternativas: As pesquisas por produtos e servigos indicam opgdes
viaveis. A partir delas, o possivel comprador avaliara as alternativas, incluindo também, talvez,
negociacdes de termos. Nessa fase, 0 comprador criard e organizara critérios para fazer sua
escolha final. Para consumidores on-line, os critérios podem incluir precos e recursos do
produto.

d) Compra e entrega: Vivenciadas as trés fases anteriores, o comprador fara a Gltima
escolha da compra. Nessa fase, sdo organizados pagamento, entrega, garantias da compra,
dentre outros fatores.

e) Atividades pos-compra: Essa Ultima fase consiste no atendimento ao cliente e na sua
avaliacdo da utilidade do produto. Em caso de satisfagdo do cliente nesses dois aspectos, a
experiéncia de compra sera positiva e o consumidor tendera a colaborar com a divulgagéo do
produto e criara o lago de lealdade, aumentando as chances de repetir compras dos produtos da

marca adquirida.
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Ressaltamos a importancia dessa ultima fase em relacéo a Netflix, cujos servigos, pagos
mensalmente, envolvem, de fato, situacBes de recompra. Logo, é fundamental conhecer o
sentimento pos-compra — ou pos-pagamento da assinatura mensal — de seus assinantes.

Turban et al. (2015) enfatizam que a operacdo de tomada de decisdo de compra pode
ndo seguir, exatamente, a ordem apresentada. Ha consumidores que iniciem ou avangam para
outras fases, retornam a outras ou, simplesmente, pulam certas etapas. Além disso, esses
estudiosos defendem que pessoas diferentes podem exercer papéis distintos nas fases do
processo de decisdo de compra. Nessas atividades, 0s cinco papéis principais sao o de iniciador
(pessoa que reconhece a necessidade de compra e a sugere), influenciador (pessoa que tenta
convencer outras a comprarem), decisor (pessoa que toma a escolha final de compra),
comprador (quem compra e paga pelo produto e/ou servico) e usuario (pessoa gque usa 0
produto e/ou servico).

Laudon & Traver (2017) também apresentam um modelo do processo de decisdo de
compra, porém, mais focado nas transac6es online, cujo ambiente (virtual) é fundamental para
as decisdes dos consumidores. Tal modalidade de transacGes financeiras envolve recursos
especificos para 0os ambientes virtuais e novas oportunidades de interacdo com os clientes.
Assim, de forma semelhante a Turban et al. (2015), Laudon & Traver (2017) entendem que ha
cinco estagios no processo de decisdo de compra: conscientizacdo da necessidade, busca por
informacdes, avaliacdo de alternativas, decisdo real de compra e contato pds-compra com a
empresa. A seguir, uma sintese dos aspectos inerentes a cada uma dessas fases.

a) Conscientizacdo da necessidade: anuncios graficos direcionados aos potenciais
compradores via redes sociais e e-mails;

b) Busca por informacGes: a partir de motores de busca (Google etc.), catdlogos
online, visitas em sites de compras e visualiza¢fes de anincios em redes sociais e e-mails;

C) Avaliacdo de alternativas: as ponderac6es das op¢bes de compra sdo feitas apds
se levar em conta os aspectos anteriores e também mediante reviséo e/ou avaliacdo de produtos
por usuarios online;

d) Deciso real de compra: sdo pontos essenciais para isso as promoc¢oes online,
descontos, e-mails direcionados e possibilidade de vendas-relampago;

e) Contato p6s-compra com a empresa: feito por meio de consulta as comunidades
sobre o consumo dos produtos adquiridos, boletins informativos, e-mails dos clientes,

atualizacdes online e redes sociais.
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Laudon & Traver (2017) também informam que, entre os motivos mais influentes para
as decisGes de compra em contextos virtuais, estdo preco, disponibilidade de frete grétis,
confianca no vendedor ou empresa, possibilidade de ndo-pagamento de impostos nas compras
e disponibilidade de cupons online de desconto. Assim, nesse contexto, 0s autores destacam:
recursos do site e da plataforma mdvel, as caracteristicas dos produtos e 0s mecanismos de
pesquisa nos sites. Vejamos mais detalhadamente esses aspectos:

a) Recursos do site e da plataforma movel: sdo quesitos que incluem laténcia (tempo
para downloads), navegabilidade e seguranca online (incluindo néo so6 a segurabilidade, de fato,
do site, mas também a confianca do cliente nessa seguranca). Todavia, também influenciam
nesses aspectos os conhecimentos e as habilidades dos consumidores em relacéo as ferramentas
digitais. Quanto maiores as habilidades do cliente, mais satisfatorias serdo as transacoes
virtuais.

b) Caracteristicas dos produtos: sdo atributos com influéncia no processo de escolhas
de consumo, incluem fatores tradicionais - marca, publicidade e confianga na empresa —, e
fatores mais novos como descri¢ao facil dos produtos nos sites, embalamento e envio online
dos mesmos.

c) Mecanismos de pesquisa: Sd0 “momentos preciosos”, para as compras online, que se
iniciam com a movimentagdo dos clientes na Web em varios sites até o direcionamento para
uma Unica pagina onde ocorre, de fato, a compra.

Este ulimo processo exige que o profissional de marketing conhegca o comportamento
detalhado e geral do fluxo de cliques, a demografia e 0 comportamento anterior de compra dos
clientes para tentar prever as compras atuais. Esse processo € denominado por Laudon & Traver
(2017) como marketing de fluxo de cliques. Essa exibicdo é baseada no que o comprador
procura N0 momento e em como sua procura continuara (a partir do seu fluxo de cliques nos
anuncios). Assim, devem-se examinar 0s dados gerais do fluxo de cliques (Gltimas visitas a
determinados sites e compras anteriores) e, se possivel, dados demograficos como regido,
cidade e sexo dos clientes que se movimentaram na Web. Conhecer o marketing de fluxo dos
clientes € aproveitar ao maximo o que a Internet pode oferecer para se conhecerem 0s processos
de decis@o de compra.

Sé&o perceptiveis as semelhancgas nas nomenclaturas e nos conceitos das cinco fases dos
modelos de processo de decisdo de compra dos estudos apresentados. Visando sintetizar as
terminologias desses modelos de forma clara e direta para facilitar a compreensdo dos aportes

tedricos deste estudo, elaboramos a tabela de nimero 2.

25



Tabela 2. Comparagéo das Fases dos Modelos de Processo de Decisdo de Compra de Kotler &
Keller (2012), Turban et al. (2015) e Laudon & Traver (2017)

AUTORES 12 FASE 28 FASE 3*FASE | 4°FASE 52 FASE
Kotler & Reconhecimento | Busca de Avaliacdo | Decisdo |Comportamento
Keller (2012) do problema | informagdes de de pos-compra
alternativas | compras
Turbanetal. | Necessidade de | Buscapor | Avaliacdo | Compra Atividades
(2015) identificacéo informacéo de e entrega | poés-compra
alternativas
Laudon & | Conscientizacdo | Buscapor | Avaliagdo | Decisdo | Contato pos-
Traver da necessidade | informac6es de real de | compracom a
(2017) alternativas | compra empresa

2.4 Servigos de Streaming

No bojo das novas possibilidades que a Internet trouxe estdo as novas formas de
consumo de produtos culturais como filmes, musicas, séries e jogos. Esse novo consumismo
alterou as relacGes sociais entre consumidores e empresas e entre consumidores e produtos de
forma que, atualmente, a aquisi¢cédo de produtos ndo requer contatos fisicos com mesmos. O que
mais se leva em conta é o0 acesso do consumidor a produtos e servicos (Hermann, 2012).

Como McCracken (2007) explica, a Internet € de suma importancia nessa nova forma
de consumismo porque facilita as relagcbes entre consumidores e produtos e servicos
disponiveis. Como exemplo disso — além, obviamente, dos sites de compra -, basta observar as
redes sociais, onde as pessoas mostram e comentam 0 que estdo consumindo. O autor
mencionado entende que os produtos consumidos possuem mais do que significados
comerciais, pois colaboram com a construcdo das identidades dos compradores e influencia
diretamente nos seus posicionamentos em grupos virtuais.

De forma semelhante, Hermann (2012) defende que esse novo consumismo dos
produtos culturais é essencial para a socializagdo porque é por meio deles que os consumidores
se inserem em certos contextos sociais, conferindo valores mais que comerciais aos produtos
adquiridos.

Nesse contexto de consumo virtual destacam-se os produtos e servigos audiovisuais,
cujo consumo e divulgacdo foram (e sdo) decisivamente marcados pelo desenvolvimento do
streaming, entendido por Lima (2015, p. 36) como um “Servigo de transmissdo de dados, um

fluxo de midia. Utilizado para a distribui¢do on-line de contetido multimidia”.
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O recurso tecnol6gico mencionado também é conceituado de forma mais ampla a seguir.

A tecnologia streaming é uma forma de transmisséo instantanea de dados de audio e
video através de redes. Por meio do servico, é possivel assistir a filmes ou escutar
musica sem a necessidade de fazer download, o que torna mais rapido 0 acesso aos
conteudos online (Coutinho, 2014, para. 1).

Conforme Mariana Coutinho (2014), a tecnologia de streaming existe desde a década
de 1990. Contudo, devido a baixa velocidade das conexfes com a Web, que ndo permitiam o
carregamento instantdneo de arquivos, esse mecanismo ndo se popularizou naqueles anos.
Somente uma década depois, nos anos 2000, a tecnologia ganhou mais terreno devido ao
advento da banda larga®.

A partir de 2010, com a melhoria significativa das velocidades das conexdes com a
Internet, o streaming se desenvolveu no Brasil. Essa tecnologia (streaming on-demand) é
caracterizada pelo armazenamento temporario de dados nos computadores e suas transmissdes
em velocidade quase instantanea, possibilitando que os usuarios controlem diretamente onde e
quando consumir os contedos disponiveis sem a necessidade de esperar downloads nem de
preencher espa¢o nos discos rigidos dos computadores.

Como Fernandes (2016) também enfatiza, o desenvolvimento da Internet e de novas
tecnologias, como o streaming, alterou as formas de conexdo entre 0s consumidores e 0s
produtos culturais, revolucionando o consumo. No atual “mercado cultural”, produtos em
formato digital vé ganhando cada vez mais espacgo devido, também, as facilidades de compra e
acesso por meio de aparelhos eletrdnicos portateis ou néo.

Fundada em 1997 por Marc Randolph (1958-) e Reed Hastings (1960-) na cidade de
Los Gatos, California (EUA), a Netflix é uma das maiores empresas no centro do novo
consumismo de produtos e servigos culturais. Vejamos mais caracteristicas e aspectos de sua

historia a seguir.

® Banda larga significa qualquer sinal de onda que inclui um grande conjunto de frequéncias, por isso o alcance
dos sinais de banda larga € amplo. E a tecnologia da banda larga que proporciona uma comunicagdo por meio da
transmisséo de dados e transferéncia de informag&o, de forma interativa, pela Internet.
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2.5 Netflix: historia e caracterizacao dos servicos prestados

No inicio de suas atividades (1997), a Netflix vendia e alugava DVDs (Digital Versatile
Discs) pela Internet, enviando producdes nessa mida por meio dos correios. Naquele contexto,
esse servico era inovador porque o modo mais comum de assistir a videos em casa era alugando
fitas de videocassete (VHS), cujo peso consideravel impossibilitava o envio por correio.
Contudo, o desenvolvimento da empresa levou tempo, pois na época o DVD ainda era uma
inovacdo e a Netflix competia com locadoras locais e empresas maiores do ramo como a
Blockbuster, (Silva & Stiirmer, 2015).

Em 1999, dois anos apds sua fundacao, a Netflix criou um sistema de locagdo de DVDs
por més sem limites de unidades, datas ou multas sobre atrasos. A empresa também ampliou o
seu catalogo de filmes, séries e documentarios por meio de acordos com as organizacdes
Warner Brothers e Columbia Film Studios. Segundo Ojer & Capapé (2013), houve uma
facilitacdo no estabelecimento dessas parceiras pela imagem que a Netflix tinha, na época, de
pequena empresa com pouco alcance nacional. Desse modo, a organiza¢do ndo ameacgava 0s
grandes estudios e contribuia com a renda e a dispersdo dos conteidos dos mesmos. E
perceptivel, atualmente, a principal consequéncia positiva dessas medidas: o aumento do
namero de assinantes.

A etapa decisiva para o crescimento da Netflix aconteceu em 2007 com o advento da
tecnologia streaming, que diminiui a dependéncia dos servicos prestados pela empresa com 0s
DVDs e os correios. Como apresentado no tdpico anterior, foi nessa década que o
desenvolvimento da banda larga favoreceu essa nova ferramenta digital. Devido ao streaming
e ao servico on demand, os consumidores se tornaram livres das grades de programacdo e
tiveram acesso mais rapido ao ja vasto catdlogo da Netflix. Além disso, essas mudancas
favoreceram a maior distribuicdo de producgdes independentes, incluindo obras da propria
Netflix (Silva & Stiirmer, 2015).

Em 2009, de forma gradativa, a Netflix transferiu todos os seus servicos para uma cloud
(nuvem) denominada Amazon Web Services, cedendo a essa empresa 0s servigos relacionados
a equipamentos, manutencdo e desenvolvimento da rede de comunicacdo. Isso permitiu a
Netflix focar em inovacdo, experiéncia do cliente e melhorias gerais de servico. (Dias &
Miranda, 2015).

Também é importante mencionar que entre 2008 e 2010 a Netflix estabeleceu parcerias

com fabricantes de utensilios eletrénicos como os consoles Xbox 360, PlayStation 3, Nintendo
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Wii, aparelhos Blu-ray, conversores de TV, Apple iPad, iPhone e iPod touch. Tais acordos
favoreceram a difuséo dos servigos da empresa.

Como Silva & Sturmer (2015) também apontam, apds consolidar consideravel clientena
nos Estados Unidos, a Netflix se expandiu para outros paises, comeg¢ando pelo Canada e indo,
em seguida, para a América Latina e Europa. O marco dessa expansdo mundial foi o ano de
2016, No Brasil, a empresa chegou em 2009 e, em Portugal, em 20152, Atualmente, a Netflix
ostenta cerca de 151 milhdes de assinaturas pagas em mais de 190 paises®®.

Diferente dos tradicionais canais de produc6es audiovisual, a Netflix se destaca pela
maior autonomia concedida aos produtores de suas séries originais, como a mundialmente
famosa House of Cards, langada em 2013. Em relacdo as suas proprias producdes, a Netflix
demonstra uma grande preocupacao com as apresentacdes e abordagens. Todavia, a avaliacdo
que a empresa faz de suas producdes é diferente das avaliacBes dos canais de TV, pois 0s
produtos disponibilizados on demand por meio da tecnologia streaming nao exigem retorno de
audiéncia em horérios especificos de exibicdo. Assim, para a Netflix ndo é importante quando
seus produtos sao assistidos, por isso 0s nimeros de audiéncia ndo sao divulgados. Tal medida
vai na contramdo dos tradicionais rankings de sucesso popular das produc¢des, caracterizando
também esse novo periodo de criagcdo e consumo de filmes, séries, etc. Mas também ha outro
fator que contribui para essa avaliagdo diferente: servicos online servem as audiéncias de nichos
especificos e talvez seja exatamente isso que sustenta a producdo e consumo das obras
transmitidas via streaming (Silva & Stlrmer, 2015).

Em relacdo a Netflix e sua oferta de servico on demand, Poloni (2013) defende que a
base do sucesso da empresa é o trio tecnologia, contetdo diferenciado e algoritmos eficientes.

Em relacdo ao primeiro aspecto, 0 autor mencionado informa que o contéudo da Netflix
é transmitido no servico de cloud computing da Amazon.com. A partir desse suporte 0s
engenheiros da Netflix desenvolveram solugbes para aumentar a velocidade e qualidade do
streaming, tanto é que algumas dessas inovacdes foram (e sdo) utilizadas por outros clientes da
Amazon.

No que concerne ao contetdo, em seus primordios, a Netflix licenciava apenas contetdo

de estidios e canais de TV. Todavia, desde 2013 a empresa passou a licenciar com

10 Netflix Media Center (2019). Histdria da Netflix.

11 Segundo Netflix Media Center (2019). Histéria da Netflix.
12 Dado sobre Portugal conforme Tek.sapo (2015).

13 Netflix Media Center (2019). Sobre a Netflix.
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exclusividade e também iniciou a producdo de seus proprios seriados, vendendo tais producdes
para canais de TV de paises em que a empresa nao atuava (naquela época).

E sobre os algoritmos, Poloni (2013) afirma que todas as decisdes da Netflix se baseiam
em algoritmos sofisticados. Essas escolhas vao desde as séries que serdo produzidas aos filmes
sugeridos a cada assinante, incluindo também quais servidores receberéo certos filmes segundo
a audiéncia de cada pais.

Lima (2015) cita algumas caracteristicas que servem para a propagacdo do servico da
Netflix em todo 0 mundo. Dentre as principais se destacam:

a) Auséncia de uma grade fechada de programacéo e de comerciais: que permite
aos proprios usuarios selecionarem os conteudos que querem assistir, utilizando tags e
classificacbes que facilitam a selecdo.

b) Contetdo disponibilizado de uma sé vez: como o contetdo integral fica a
disposicéo do usuario, ele pode assistir de uma sé vez, no horario que Ihe é apropriado.

c) A ndo existéncia do buzz em horéarios especificos: resultante da auséncia de
horério para a exibi¢do dos programas, ja que estes ficam a disposi¢do do usuario para o livre
acesso.

Segundo a referida autora, O Netflix corresponde a um servigo de televisao via internet,
o valor do servico varia em funcdo da quantidade de telas que o usuario adquire. A tecnologia
streaming permite que o usuario assista os programas qualquer momento, utilizando para tanto,
qualquer tela, seja ela celular, notebooks, desktops, consoles de videogames, tablets e
televisores, desde que tenham acesso a internet (Lima, 2015).

Dias & Miranda (2015), complementam que atualmente e, de forma ja consolidada no
mercado internacional, a Netflix possibilita aos seus assinantes assistirem a filmes e séries de
forma ilimitada, em diversas linguas e por meio de varios dispositivos conectados a Internet.
Recomendacdes e sugestdes também sao feitas aos usuarios por meio do algoritmo Cine Match,
que busca por contéudos com metadados correspondentes com dados coletados dos assinantes
a partir dos seus histéricos de visualizagdes, alimentando assim o consumo e a criacdo de
fidelidade junto aos clientes.

Nesse interessante percurso historico da Netflix, observamos que boa parte do seu
sucesso é devido a adaptacdo da empresa aos diferentes contextos de mercado e de tecnologia,
flexibilizando seus servigcos e atendimentos conforme as transformagbes do consumo de

produtos culturais. Também sdo notaveis o esforco e os atos da empresa para a efetivagédo de
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acordos com outras organizacoes e fabricantes de eletronicos para possibilitar 0 acesso ao seu
acervo mediante outras midas, como consoles de videogames e smartphones.
Explanados esses pontos, apresentaremos, no capitulo seguinte, nossa metodologia de

pesquisa bem como o trajeto feito para a obtencdo dos nossos dados e a analise dos mesmos.
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CAPITULO Il - METODOLOGIA
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Este capitulo tem como finalidade apresentar a metodologia adotada neste estudo, bem
como sua aplicagdo. Sendo assim, exporemos 0s processos utilizados na conducdo da
investigacdo — incluindo a pesquisa bibliogréafica e a coleta de dados - até o seu arremate: analise

e interpretacdo das informacdes coletadas.

3.1 Estudo de Caso

Yin (2001) explica que o estudo de caso — enquanto estratégia formal de investigagdo —
é um método de pesquisa frequentemente utilizado em dissertacdes e teses relacionadas as
ciéncias sociais como Psicologia, Sociologia, Antropologia, Histéria. Ciéncia Politica,
Economia e afins e em areas como administraca publica, planejamento urbano, trabalho social,
educacéo, estudos organizacionais e gerenciais, etc. Nesses campos, um estudo de caso pode

colaborar para a compreensdo de fendmenos sociais, politicos, individuais e organizacionais.

Em resumo, o estudo de caso permite uma investigacdo para se preservar as
caracteristicas holisticas e significativas dos eventos da vida real - tais como ciclos de
vida individuais, processos organizacionais e administrativos, mudancas ocorridas em
regides urbanas, relagdes internacionais e a maturagéo de alguns setores (Yin, 2001, p.
21).

Um estudo de caso € uma investigacdo que esclarece os motivos de tomada de uma
decisdo — ou de um conjunto de decisGes, bem como os resultados esperados com as
implementacOes dessas escolhas. Nesse tipo de investigacdo, deve-se priorizar as
cirscunstancias e os problemas da pesquisa independente do posicionamento ideoldgico do
pesquisador (Yin, 2001). Esse estudioso entende o estudo de caso como uma ampla estratégia
de pesquisa em que a l6gica de planejamento incorpora certas abordagens a coleta e a analise
de dados. Por isso ele apresenta, de forma clara, duas caracteristicas técnicas que definem esse
tipo de pesquisa.

A primeira caracteristica é a seguinte: trata-se de “uma investigacdo empirica que
investiga um fendbmeno contemporaneo dentro de seu contexto na vida real, especialmente
quando os limites entre o fendmeno e o contexto ndo estdo claramente definidos” (Yin, 2001,
p. 32). Ja a segunda caracteristica se refere a aspectos técnicos como coleta de dados e
estratégias de analises dos mesmos. Para Yin (2001, pp. 32-33), um estudo de caso se depara
com “mais variaveis de interesse do que pontos de dados, e, como resultado, baseia-se em varias

fontes de evidéncias, com os dados precisando convergir em um formato de tridngulo”. Com
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iss0, 0 estudo de caso se beneficia do desenvolvimento das proposicoes tedricas e, assim, segue
adiante com a coleta e a anélise de dados.

Yin (2001) informa que as questdes que envolvem um estudo de caso estdo relacionadas
a ligacbes operacionais que precisam ser contextualizadas no tempo, e ndo vistas como
repeticdes casuais e incidéncias. Como exemplo, o autor mencionado cita que uma pesquisa
historica ou um estudo de caso seriam as melhores estratégias para se descobrir como uma
determinada comunidade foi capaz de impedir a construcdo de uma autoestrada. Nessa
perspectiva, um estudo de caso pode incluir evidéncias quantitativas e qualitativas.

Em seu estudo tedrico-metodoldgico acerca de investigacdes em ciéncias sociais, Robert
Yin (2001, p. 24) apresenta cinco estratégias de pesquisa: experimento, levantamento, anélise
de arquivos, pesquisa historica e estudo de caso. Essas estratégias sdo formas ou ldgicas de se
coletar e analisar dados e provas. E importante ressaltar que ndo se deve conceber uma
hierarquia entre essas estratégias, pois cada uma delas tem suas vantagens e desvantagens.

Também é Yin (2001) que distingue trés propdsitos de pesquisa dentro das cinco
estratégias mencionadas, classificando entdo as pesquisas como exploratorias, descritivas ou
explanatdrias. O que diferencia essas trés categorias sdo condi¢cbes como questdes levantadas,
que podem ser iniciadas por “quem”, “o qué”, “onde”, “como”, “por que”. Cada uma dessas
questdes acarreta uma conducdo de resposta, ou de postura de pesquisa, diferente, pois, na
pratica, influenciam em como serdo feitas a coleta e a analise de dados.

Assim, a partir dessa categorizacdo, também encaramos nosso estudo de caso como
descritivo. Nesse propdsito de pesquisa, € tracada uma continuidade de eventos interpessoais
no percurso do tempo e, nesse processo, pode-se descrever uma subcultura (que pode, inclusive,
ser pouco estudada, até 0 momento) visando a descoberta de fen6menos sociais-chave. Estudos
descritivos também podem ser de casos multiplos ou de caso Unico e tendem a generalizar
questdes para tentar esclarecer desempenhos individuais e estruturas sociais ou de grupos (Yin,
2001).

Marconi & Lakatos (2011) também postulam sobre estudos de caso, informando que
essa vertente de investigacdo tem como foco obter informagdes e conhecimentos sobre a
questdo pesquisada, a partir da qual se deseja comprovar ou desvendar novos fenbmenos ou
relagdes, consistindo na analise de acontecimentos espontaneos em decorréncia da coleta dos
dados ou variaveis que apresentam relevancia. Assim, também em concordancia com essas
perspectivas, Gil (2010) entende que um estudo de caso consiste no estudo profundo e exaustivo

de um ou poucos objetos, de maneira que permita seu amplo e detalhado conhecimento.
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Assim, a partir dessas consideracdes e pressupostos, entendemos nossa pesquisa,

fundamentalmente, como um estudo de caso do tipo descritivo.

3.2 Metodos Utilizados na Pesquisa

Nesta pesquisa, utilizamos uma abordagem quantitativo-qualitativo. A combinacéo das
duas vertentes, qualitativa e quantitativa, permitiu realizar a chamada triangulacdo de dados,
que segundo Flick (2004) tem o intuito de contribuir para uma melhor compreensao do objeto
de estudo, tendo em visa que oferece maiores condicGes para que o pesquisador capte as
concordéncias e as divergéncias entre observacdes e as interpretades de um mesmo fendmeno.
e consiste no emprego de diferentes fontes'* em que os dados primarios e secundarios®® sdo
articulados entre si. No que concerne a este trabalho foi utilizado um questionario como fonte
primaria de recolha de dados. Este instrumento de coleta de dados sera descrito na secéo 3.3.

No que tange a abordagem quantitativa esta caracteriza-se pelo emprego da
quantificacdo, o que inclui as modalidades de coleta de informacdes e o tratamento dos dados,
utilizando-se de técnicas estatisticas, tais como percentual, média, desvio padrdo, coeficiente e
correlacdo, analise de regressao, dentre outras (Marconi & Lakatos, 2011). Nesse sentido, 0s
resultados quantitativos deste estudo serdo apresentados com bases em variaveis quantitativas
e apresentados por meio de tabelas e graficos. Foi também utilizada nas analises quantitativas
a Escala de Likert, elaborada em 1932 por Rensis Likert (1903-1981), docente de Sociologia e
Psicologia e diretor do Instituto de Pesquisas Sociais de Michigan. Também serdo utilizados

Ja a abordagem qualitativa permite captar o significado, as crengas, os valores e as
atitudes presentes nas relacdes e praticas sociais que ndo podem ser compreendidas por meio
de dados quantitativos (Minayo, 1998). Se por um lado, os dados quantitativos oferecem dados
puros, ndo elucidativos da realidade social; por outro, as informacdes qualitativas se tornam
relevantes para elucidar ou dar significado aos dados quantitativos. Assim, embora os dois
métodos sejam distintos, eles “ndo se opdem, ao contrario, se complementam, pois a realidade
abrangida por eles interage dinamicamente, excluindo qualquer dicotomia” (Minayo, 1998, p.

22). Neste trabalho, foi utilizada a anélise de conteudo para apresentagdo dos resultados

14 Desde os referenciais bibliograficos aos dados coletados via questionario online, como explicaremos no tépico
seguinte.

1> Entendemos que os dados primérios sdo aqueles conseguidos de forma “bruta”, ou seja, as respostas ao
questionario que disponibilizamos. Os dados secundarios sao obtidos a partir de um trabalho estatistico em cima
dos dados primérios, ja realizados por outros investigadores.
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relativos as variaveis qualitativas. Segundo Bardin (2011), a analise de contetdo é uma técnica
de pesquisa, um método empirico, um conjunto de instrumentos metodoldgicos que podem ser
aplicados a diversos textos e/ou discursos (jornalisticos, politicos, publicitarios,
correspondéncias, etc.). A analise de contetdo é um modo de tratamento de dados - oriundos
de vérias fontes - em pesquisas quantitativas e qualitativas cuja funcdo essencial é o desvendar
critico a partir de referenciais. Em pesquisas quantitativas, o referencial é a frequéncia de
surgimento de certas caracteristicas do contedo por meio de dados estatiticos. Ja nas pesquisas
qualitativas, o referencial esta relacionado a presenca ou a auséncia de determinadas
caracteristicas de certo conteudo. De modo semelhante, Vergara (2005) concebe a analise de
contedo como uma técnica de trabalho de dados coletados cujo objetivo é identificar o que
estd sendo dito sobre certo tema ou assunto. Assim, deve-se decodificar as informacdes das
fontes discursivas. Para tal, é preciso escolher/construir categorias. Essas sao agrupamentos de
elementos que possuem caracteristicas comuns entre si. Desse modo, as categorias devem ser
construidas a partir de critérios que, para Bardin (2011), sdo quatro: semantico (temas), sintatico
(verbos, adjetivos e pronomes), léxico (significado das palavras/antonimia e sinonimia) e
expressivo (variacbes na escrita e/ou linguagem). O processo de escolha/construcdo de
categorias possibilita reunir um nimero relevante de informagdes e dados em duas etapas:
composicdo de inventarios, quando os elementos comuns sdo isolados, e classificagdo de
contetdos, fase de divisdo e organizacao dos dados e informacdes (Bardin, 2011). Com isso, a
partir dessa metodologia apresentada e da frequéncia textual das respostas recebidas,
organizaremos as questdes discursivas em categorias arranjadas conforme os critérios

semantico, sintatico, léxico e expressivo.

Quanto aos objetivos, a pesquisa se classifica como descritiva, uma vez que tém como
objetivo primordial a descricdo das caracteristicas de determinada populacdo ou fenémeno, ou
estabelecer relacbes entre varidveis (Gil, 2010). Dessa forma, buscar-se-a descrever as
caracteristicas de consumidores brasileiros e portugueses que utilizam os servicos da Netflix,
estabelecendo relagBes entre as categorias utilizadas no modelo de comportamento de
consumidores dos autores Kotler & Keller (2012), Turban et al. (2015) e Laudon & Traver
(2017).

Quanto ao procedimento técnico, a pesquisa se caracteriza como bibliografica, cujas
principais fontes foram materiais ja publicados, constituidos de livros, dissertacGes e artigos de

periddicos cientificos disponibilizados em diversas bases eletronicas de dados (Marconi &

36



Lakatos, 2011). Esse procedimento foi devidamente trabalhado no Capitulo 2. A partir desse
levantamento bibliogréafico, colidimos diferentes autores que serviram como suporte teérico
para 0s principais temas relacionados a nossa principal intencdo: compreender o
comportamento de consumidores da Netflix no Brasil e em Portugal.

Conforme explicaremos no topico seguinte, coletamos os dados para a pesquisa com a
aplicacdo de um questionério online, referente ao uso dos servicos de streaming da Netflix,
disponibilizado para os publicos brasileiro e portugués. Conforme Gil (2010), esse
procedimento € muito utilizado em pesquisas que buscam conhecer o comportamento de
consumidores. Nesse sentido, defendemos que uma investigacdo adequada acerca das perguntas
do questionario — que apresenta questes objetivas e subjetivas - requer a utilizagdo dos

pressupostos da anélise de conteddo, para além da analise quantitativa, tal como referido acima.

3.3 Instrumento para Coleta de Dados

Desenvolvidos para coletarem uma grande quantidade de dados, os questionarios séo
instrumentos  cientificos formados por perguntas ordenadas conforme requisitos
predeterminados que devem ser respondidos na auséncia de entrevistadores. Nesse processo, 0
objetivo de um questionario é coletar dados determinado grupo de respondentes (Marconi, &
Lakatos, 2011). De forma semelhante, Gil (2010) define questionario como um método de
apuracdo por meio de formulacdo de perguntas realizadas com individuos para se conseguir
dasos sobre determinado assunto. No caso de nossa pesquisa, utilizamos o questionario para
obter dados sobre acdes de usuarios da Netflix em relacdo a empresa e seu servico de streaming.

Outra definicdo interessante entende o questionario como um grupo de perguntas cujas
respostas sdo, geralmente, “limitadas a um nimero exaustivo de possibilidades mutuamente
excludentes predeterminadas, ou seja, cada resposta refere-se a uma categoria de reacao e, uma
categoria de reacdio foi incluida para toda resposta possivel” (Hair et al., 2005, p. 160)°. Além
disso, esses autores afirmam que um questionario pode ter perguntas abertas ou fechadas.
Enquanto que as perguntas abertas sdo mais faceis de serem construidas e nao restringem as
respostas, as perguntas fechadas requerem uma elaboracdo mais trabalhosa porque exigem a
construcdo de possiveis respostas, por parte do arguidor, e pressiona os respondentes a optarem

por uma das respostas apresentadas.

16 Entendemos “categorias de reagio” como perguntas fechadas.
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A partir do estudo de Moysés & Moori (2007), vemos que, dentre as vantagens da
aplicacdo de questionario, estdo: garantia de anonimato aos respondentes; auséncia de
deslocamentos; maiores velocidades de respostas; economia de tempo e recursos; amplo recorte
geografico;conveniéncia para os respondentes responderem quando e onde quiserem, alem da
possibilidade de resposta a partir de diferentes meios (computadores de mesa, smartphones,
etc) e possibilidade de trabalhar com grandes amostras. Com uma perspectiva semelhante, Gil
(2010) defende que o uso de questionarios € um procedimento é muito utilizado em pesquisas
onde se busca conhecer o comportamento de consumidores.

Desse modo, nossa coleta dos dados foi realizada por meio de aplicagdo online de um
questionario implemenatado no Google Forms. O questionario, acerca da utilizacdo dos
servicos da Netflix por brasileiros e portugueses, apresentou 31 (trinta e uma) questfes. Dessas,
26 (vinte e seis) foram abertas e 5 (cinco) fechadas!’. Duas das questdes abertas foram
elaboradas segundo os principios da Escala de Likert. Conforme Dornellas & Lucian (2015), a
A Escala de Likert, instrumento de mensuracgdo de atitudes ao integrar a Estatistica a Psicologia,
colaborou decisivamente para preencher uma lacuna que havia (nas areas de Ciéncias Sociais e
Psicologia) acerca do entendimento das atitudes (expressdes sobre algo), intengdes (disposicoes
declaradas) comportamentos (a¢cdes em si) dos individuos em sociedade. Questdes formuladas
a partir dos principios da Escala de Likert expdem afirmacgdes consideradas autodescritivas que,
depois, fornecem escalas de pontos com descrigdes verbais de respostas extremas como
“concordo totalmente” (ou o contrario disso). Essas medidas permitem descobrir os graus de
forcas de opinides sobre um tema. Por isso € comum que marcas usem a Escala Likert para
pesquisas de satisfacdo dos clientes acerca do uso de produtos e/ou servicos O questionario
apresentou questdes estruturadas e organizadas em dois blocos de perguntas: o primeiro com a
caracterizacdo da amostra, e 0 segundo com as cinco etapas do proceso de decisdo de compra
de consumidores da Netflix brasileiros e portugueses, aléem de duas questdes sobre aspectos
adcionais. Suas perguntas foram elaboradas conforme referencial tedrico utilizado na pesquisa,
tendo como base os modelos de comportamento do consumidor online proposto por autores
como Kotler & Keller (2012), Turban et al. (2015) e Laudon &Traver (2017). O questionario

encontra-se no apéndice I.

17°S80 as questdes de nimero 9, 12, 14, 30 e 31.
38



Visando tornar mais claros os objetivos do questionario utilizado nesta investigacao,
elaboramos a seguinte tabela de correspondéncia entre esses 0s objetivos definidos para o

questionario e as perguntas nele incluidas.

Tabela 3. Correspondéncia: Objetivos e Questbes (2019)

Objetivo Geral

Etapas do
modelo de
comportamento
do consumidor

Objetivos Especificos

Questdes n°

Caracterizacdo

Apresentar caracteristicas gerais da amostra por

1,2,3,4,5,6e7

da Amostra meio de todas as respostas recebidas
Identificacio da Apontar as necessidades de consumidores
Perceber o necessi(;;ade Brasileiros e Portugueses pela utilizacdo dos 8e9
comportamento de servigos da Netflix
consumidores dos Investigar as fontes de informacdes utilizadas
servicos da Netflix Busca de pelos consumidores da Netflix no Brasil e em
no Brasil e em informacio Portugal em seu processo de compra, bem como 10,11e 12
Portugal com base ¢ quais pessoas influenciaram na escolha dos
nos modelos servicos da empresa
proposto por Kotler Avaliacio de Apontar as caracteristicas ou atributos que
& Keller (2012), ¢ influenciaram os consumidores Brasileiros e 13,14 e 15

Turban et al. (2015) alternativas Portugueses a optarem pelos servicos da Netflix.

e Laudon & Traver Compreender as preferéncias de consumidores

(2017) Compra e Brasileiros e Portugueses em relagdo a 16,17, 18, 19, 20,
entrega e . . 21,22,23e 24
utilizac8o dos servicos prestados pela Netflix
Atividades pos Apurar_o _nlvel de satisfacdo de conSl{mldores 25 26,27, 28
comora Brasileiros e Portugueses em relagdo aos 29
P servicos oferecidos pela Netflix.
Aspectos adicionais 30e31

Esse questionario foi divulgado para os publicos brasileiro e portugués por 28 (vinte e
oito) dias, entre 30 de agosto de 2019 e 26 de setembro de 2019'8. Ao publico brasileiro, a
divulgacdo foi por meio do aplicativo Whatsapp e, ao publico portugués, via e-mail e redes
sociais (Facebook). Ao todo, o questionario recebeu 48 respostas de portugueses e 214
respostas de brasileiros. Desses numeros, foram coletadas 210 respostas validas de brasileiros

e 38 respostas validas de portugueses®®.

18 Antes de disponibilizar o questionario para os respondentes, foram feitos testes-piloto com o intuito de verificar
as funcionalidades do mesmo e também a compatibilidade das perguntas com a realidade dos dois paises. Para tal,
disponibilizamos os questionarios para 5 voluntarios no Brasil e 5 em Portugal nos dias 28 e 29 de agosto. Todos
responderam e deram retorno com indicacdo de pequenas correcdes que foram realizadas. Posteriormente, as
respostas dos voluntarios foram excluidas, fato que se deu antes da liberagdo do questionario para inicio da
pesquisa.

19 As respostas validas se referem as respostas dos respondentes que sdo consumidores da Netflix, sendo eles
assinantes ou néo.
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Como explicamores de seguida, trabalhamos o tipo de amostragem usado para o
questionario foi a chamada bola de neve.

A divulgacdo da amostragem foi feita mediante a técnica bola de neve. Segundo Juliana
Vinuto (2014), as amostragens do tipo bola de neve séo formas de amostras ndo-probabilisticas
que usam cadeias de referéncia. Logo, é impossivel determinar a probabilidade de escolha de
cada respondente na pesquisa, embora seja uma forma de amostra Gtil para examinar grupos
Cujos acessos aos mesmos sdo mais complicados. Para o referido autor, esse tipo de amostragem
é bastante aplicado em redes sociais, via internet. Assim sendo, podemos afirmar que a
amostragem oriunda da aplicacdo do questionario que disponibilizamos via internet é do tipo
bola de neve, pois o divulgamos como uma corrente de transmissao visando alcangar 0 maximo
de respondentes possiveis. Uma amontragem bola de neve comeca a ser construida com o
lancamento de documentos (no nosso, caso o0 questionario em si) e/ou de informantes-chaves,
denominados sementes para identificar pessoas com o perfil necesséario para participarem da
pesquisa. Por sua vez, as sementes divulgam os documentos para seus contatos. Solicita-se que
esses contatos indiquem novos contatos a partir de suas proprias redes de convivéncia e assim
sucessivamente. Em todo esse processo, é de uma suma importancia tornar claro os objetivos
da pesquisa aos participantes/respondentes e enfatizar o perfil de entrevistado que se procura
(Vinuto, 2014).

Os informantes-chaves do nosso questionario (tecnicamente, as sementes) foram este
autor e suas orientadoras. Enviamos o link do questionario (no Google Forms) via Whatsapp
(para brasileiros) e via e-mail e Facebook (para portugueses) solicitando que 0s mesmos
enviassem para seus contatos, tanto pessoais quanto virtuais. A mesma solicitacéo foi feita pelos
primeiros solicitados, de forma que formou-se uma corrente de transmissdo do questionario
entre 30 de agosto e 26 de setembro de 2019.

A tabulacdo dos dados oriundos dos questionarios foi conseguida através dos aplicativos
Microsoft Excel 365 ProPlus e IBM SPSS - Statistical Package for the Social Sciences Version
20 instalados em um computador Acer Aspire com processador Intel Core i3, 6 Gb de memoria
Ram e equipado com sistema operacional Microsoft Windows 10 versdo 1093.

A apresentacdo dos dados quantitativos foi efetuada por meio de tabelas e gréficos,
visando a clarificar as interpretacdes e analises.

A interpretacdo dos dados qualitativos foi feita por meio da Anélise de Contetdo de
Bardin (2011), que consiste na seguintes fases: pré-analise, exploracdo do material e

tratamento dos resultados - a inferéncia e a interpretagao.
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No capitulo seguinte, analisaremos nossos dados conforme nosso levantamento
bibliografico e o suporte tedrico-metodoldgico, bem como discorreremos sobre possiveis

discussOes referentes a tematica principal.
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CAPITULO IV-RESULTADOS E DISCUSSOES
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Neste capitulo apresentaremos e discutiremos os resultados obtidos por meio da coleta
de dados via Questionario online, respondido por consumidores brasileiros e portugueses da
Netflix. Estando de acordo com as etapas do Questionario, a exposicdo dos resultados seré feita
na seguinte ordem de topicos: Caracterizacdo da Amostra (ou Perfis dos Respondentes),
Identificacdo da Necessidade, Busca de Informagdes, Avaliagdo das Alternativas, Compra e
Entrega, Atividades Pds-Compras e Aspectos Adicionais.

4.1 Caracterizacdo da Amostra

O periodo de coleta de dados ocorreu entre os dias 30 de agosto e 26 de setembro de
2019. O Questionario recebeu um total de 262 respostas. Foram consideradas validas 248,
quantidade de respondentes que se declararam usuarios ativos da Netflix. Destas respostas, 38
foram de portugueses e 210 de brasileiros, conforme indica a Figura 1.

M Brasil W Portugal

Figura 1. Gréafico: Pais de residéncia dos Respondentes — Brasil e Portugal (2019)

A Tabela a seguir apresenta as informacdes dos respondentes por nacionalidade e por

sexo, expondo os dados em quantidade numérica e porcentagens.
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Tabela 4. Distribuicdo dos Respondentes por Nacionalidade e por Sexo — Brasil e Portugal

(2019
SEXO
BRASIL — -
Feminino Masculino TOTAL
Contagem 125 85 210
% 59,5% 40,2% 100,0%
(em relacéo ao total de respondentes do
pais, ambos 0s sexos)
SEXO
PORTUGAL — -
Feminino Masculino TOTAL
Contagem 23 15 38
% 60,5% 39,5% 100,0%
(em relacéo ao total de respondentes do
pais, ambos 0s sexos)
SEXO
BRASIL E PORTUGAL — .
Feminino Masculino TOTAL
Contagem 148 100 248
% 59,7% 40,3% 100,0%
(em relacéo ao total de respondentes dos
dois paises, ambos 0s sexos)

Percebe-se ndo somente que a maioria dos respondentes residem no Brasil, mas que
também houve um nimero maior de mulheres nos dois paises, com porcentagens semelhantes,
sendo estas 60,5% em Portugal e 59,5% no Brasil. Vé-se entdo que, na amostra coletada, sdo
as mulheres que predominam como clientes da Netflix.

Quanto a idade, observa-se (Figura 2) que a maioria dos brasileiros se situa na faixa
de 26 a 33 anos (27,6%), com pequena diferenca para a faixa de 34 a 41 anos (26,2%). Em
terceiro lugar temos a faixa de 18 a 25 anos (17,1%) . Ja no caso dos portugueses, a maioria
esta situada na faixa de 18 a 25 anos (34,2%) enquanto que nas faixas de 34 a 41e de 42 a 49
anos ha um empate (21,1%).

Considerando uma faixa de idade mais ampla em cada pais, de 18 a 41 anos, temos

como resultado para Portugal 71,1 % de respondentes e para o Brasil 70,9 %. Tal niUmero nos
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traz uma percepcdo que, em termos de faixa etéria, os respondentes tém perfil semelhante nos

dois paises.

H Brasil ® Portugal

34,2%

27,6%

0
17,1% I 15,8%

18-25 anos 26-33 anos

26,2%

21,1% 21,1%
16,2%
12,9%
I 3

34-41 anos 42-49 anos

Porcentagem de respondentes por pais

50 anos ou mais

Faixa etdria

Figura 2. Gréafico: Faixa Etaria dos Respondentes — Brasil e Portugal (2019)

No que concerne ao estado civil dos respondentes, a Tabela 5 seguinte mostra tais dados.

Tabela 5. Estado Civil dos Respondentes — Brasil e Portugal (2019)

BRASIL PORTUGAL
ESTADO CIVIL
Contagem % Contagem %

Solteiro(a) 63 30,0% 19 50,0%
Casado(a)/unido estavel 128 61,0% 16 42,1%
Separado(a)/divorciado(a) 18 8,6% 2 5,3%
Viavo(a) 1 0,5% 1 2,6%

TOTAL 210 100,0% 38 100,0%

A maioria dos respondentes brasileiros é casada ou esta em unido estavel (61,0%). Ja a
maioria dos portugueses (50,0%) é solteira. O segundo maior numero de consumidores
brasileiros (30,0%) é de solteiros e o segundo maior nimero de usuarios portugueses (42,1%)
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esta casado ou em unido estdvel. Uma concordancia de relevancia numérica que se observa
entre 0s dois paises estd no quesito viuvez, selecionada pelas minorias dos dois paises: 0,5%
dos brasileiros e nenhum portugués.

Em relacdo ao nivel de escolaridade dos respondentes, foi elaborado o grafico da Figura

3 a sequir.

52,6% .
51,0% ° W Brasil m Portugal

39,5%
36,2%
8,1%
5,3% 4,8%
- 2,6%
B e

Mestrado/doutoramento Ensino superior Ensino basico Outro

Porcentagem de respondentes por pais

Grau de estudo mais alto

Figura 3. Grafico: Nivel de Escolaridade dos Consumidores da Netflix — Brasil e Portugal
(2019)

Essa figura mostra que, no Brasil, a maioria dos respondentes possui Ensino Superior
(51% dos brasileiros). Em relacdo aos portugueses, também a maioria (52,6% dos respondentes)
possui 0 mesmo nivel de ensino. O nimero de respondentes com escolaridade mais elevada,
mestrado/doutoramento, é também consideravel: 39,5% dos portugueses e 36,2% dos
brasileiros. Essas quantidades se igualam no sentido de representarem 0s segundos maiores
numeros dos consumidores no quesito escolaridade.

A Figura 4 a seguir mostra a renda dos respondentes. Antes de dissertarmos sobre este
aspecto, informamos que o atual valor do salario minimo brasileiro é de R$ 998,00 (novecentos
e noventa e oito reais)? e o atual valor do salario minimo portugués é de 600,20€ (seiscentos

euros e vinte céntimos)?*. Para melhor entendimento desses dados, realizamos a converséo de

20 Guia Trabalhista, 20109.
21 Euro Dicas, 20109.
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um valor ao outro em 9 de outubro de 2019. Assim, R$ 998,00 equivalem a 222,60€ e 600, 20€
equivalem a R$ 2.690,94 (Valuta FX, 2019).

M Brasil ® Portugal

36,8%

23,8%

23,7%

19,0%

17,1%
15,8% 15,8%

13,8%
12,4%
5,3%
. 2'6%

13,8%

Porcentagem de respondentes por pais

Até 2 salarios Entre2e4 Entredeb6 Entre6e 8 Entre8e 10 Acimade 10
minimos salarios saldrios salérios saldrios salérios
minimos minimos minimos minimos minimos

Faixas de renda

Figura 4. Gréafico: Renda dos Respondentes — Brasil e Portugal (2019)

No caso do Brasil, observamos uma relacdo de proporcionalidade entre renda e
formag&o educacional. Assim como o nimero de brasileiros com escolaridade de nivel superior
é a ligeira maioria nessa nacionalidade (51,0%)%?, também é maioria 0 nimero de brasileiros
com renda acima de 10 salarios minimos (23,8%). A equivaléncia continua quando observamos
que o segundo maior numero de brasileiros possui pés-graduacdo (36,2% ) e o segundo maior
namero da mesma nacionalidade (19,0%) tem entre 4 e 6 salarios minimos, uma renda que pode
ser vista em um nivel de mediana para alta.

No caso de Portugal, essa mesma relagdo de proporcionalidade ndo € visivel. A maioria
dos portugueses apresenta escolaridade de nivel superior (52,6%) e a maioria possui renda entre
2 e 4 salarios minimos (36,8%). O segundo maior numero de portugueses tem escolaridade em

nivel de pos-graduacéo (39,5%) e o segundo maior nimero de renda, no pais, apresenta renda

22 Conforme dados da Figura 3, na pagina anterior.
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de até dois salarios minimos (23,7%). Vemos que as rendas dos portugueses nao sdo tdo altas
quanto suas escolaridades.
Vejamos a Figura 5 a seguir, que mostra um grafico acerca do fator tempo de uso para

continuarmos na caracterizacdo da amostra.

H Brasil H Portugal

34,2%

30,5%
28,6%
23,7%
21,1% 20,5%
12,9%
10,5% 10,5%
3 I I I

Menos de 1ano Entreum lanoel Entre2anose?2 Entre 3 anos e 3 4 anos ou mais
anoe llmeses anosellmeses anose ll meses

Porcentagem de respondentes por pais

Tempo de uso da Netflix

Figura 5. Gréafico: Tempo de Uso da Netflix pelos Respondentes — Brasil e Portugal (2019)

Os dados mostram que a maioria dos brasileiros respondentes sdo usuarios da Netflix na
faxa de tempo “entre 2 anos e 2 anos e 11 meses” (30,5% dos respondentes), faixa seguida pelo
intervalo de tempo “4 anos ou mais” (28,6% dos respondentes). Ja a maior parte dos
portugueses usa 0s servigos de streaming ha menos tempo, “entre 1 ano e 1 ano e 11 meses”
(34,2% dos respondentes), dado seguido pela faixa de tempo “menos de 1 ano” (23,7% dos
respondentes). Consideramos que tais numeros tém relacéo direta com a chegada da Netflix nos
dois paises, como informado no tépico 2.5 (Netflix: histérica e caracterizacdo dos servicos
prestados). No Brasil, a empresa chegou em 2009; em Portugal, em 2015.

Finalizando este topico, concluimos que a maioria dos respondentes sdo brasileiros,
reflexo talvez da superiodade numérica da populacéo brasileira (cerca de 210 milhdes)?® em
relagcdo a populagdo portuguesa (cerca de 10 milhdes)?* neste ano. Apesar dessa diferenca

23 hitps://www.ibge.gov.br/apps/populacao/projecao/index.html
2 hitps://countrymeters.info/pt/Portugal
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numérica, a maioria dos respondentes nos dois paises sdo do sexo feminino, havendo relativa
paridade nas porcentagens, sendo 59,5% de mulhres na amostra portuguesa e 60,5% na

brasileira.

4.2 ldentificacdo da Necessidade

Conforme apontamos no tépico 2.3 (O Processo de Decisdo de Compra), a identificacao
da necessidade (ou reconhecimento do problema) é o primeiro dos cinco estagios do processo
de decisdo compra. Nessa fase, os compradores, estimulados por fatores internos ou externos,
reconhecem uma ou mais necessidades e entdo desencadeiam o procedimento de aquisigéo de
bens e/ou servicos para suprir tais caréncias. Os estimulos internos englobam desde satisfacdes
béasicas do organismo, como fome e sede, a desejos relacionados a autoafirmacao e exibicao de
certo status. J& os estimulos externos vao desde acdes publicitarias e demais estratégias de
marketing divulgadas em diferentes meios a influéncias dos meios sociais que o individuo
frequenta, como contextos de trabalho, vizinhos, amigos e familia (Kotler & Keller, 2012;
Turban et al. 2015; Laudon & Traver, 2017).

Os dados da Figura 6 a seguir evidenciam os meios de consumo de produtos audivisuais
pelos usuarios da Netflix antes de suas adesdes a empresa de streaming (Questdo 8 do
questionario). Sobre esse aspecto, reparamos que as maiorias dos dois paises diferem, pois
enquanto 47,1% dos brasileiros consumiam “TV por Assinatura”, 57,9% dos portugueses
consumiam “TV Aberta”.

O segundo maior numero de brasileiros, 46,2%, consumia “TV Aberta” enquanto que 0
segundo maior nimero de consumidores portugueses (55,3%) usufruiam da “TV por
Assinatura”. Apesar dessas diferencas, é notdvel que a preferéncia de grande parte dos

consumidores dos dois paises eram aa TV Aberta e a TV por Assinatura.
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21,1%
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TV aberta TV por Compraou  Downloads Youtube e/ou Outros Outros N3o assistia
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Meios de acesso a contetidos audiovisuais

Figura 6. Grafico: Meios de Acesso a Conteddos Audiovisuais Antes do Uso da Netflix — Brasil
e Portugal (2019)

Em relacdo as demais escolhas, vemos que o terceiro maior numero de brasileiros
(43,8%) optava pelos “Downloads” para consumir obras audiovisuais. O terceiro maior nimero
de portugueses (42,1%) consumiam via “Compra ou aluguel”.

“Outros servigos de streaming” eram pouco utilizados pelos brasileiros, pois apenas
4,3% desses consumidores marcaram essa opgao. A porcentagem de 13,2% dos portugueses
para essa mesma opcao mostra um maior uso de outros servicos de streaming pelos
respondentes de Portugal.

Além desses aspectos, vemos uma smelhanga, entre os dois paises, para as Ultimas
opcoes, selecionadas pelas minorias do Brasil e de Portugal. 7,1% dos brasileiros e 2,6% dos
portugueses consumiam “Outros” e 1,4% dos brasileiros e 0,0% dos portugueses nao
consumiam nada, pois selecionaram a op¢ao “Nao assistia”.

A questdo de numero 9 foi a primeira do questionario que exigiu resposta discursiva:
“O que vocé buscava quando decidiu experimentar a Netflix? Quais eram suas necessidades?”.
Defendemos que uma investigagdo adequada acerca dessa questdo - bem como das outras
quatro perguntas discursivas do questionario - requer a utilizacdo dos pressupostos da anélise

de conteudo, que alertam para a necessidade de decodificar o0 que esta sendo comunicado pelas
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fontes discursivas por meio da consutr¢ao de categorias que, por sua vez, devem ser elaboradas

a partir dos critérios: semantico (temas), sintatico, Iéxico e expressivo (Bardin, 2011)

Nesse sentido, tendo como base os pressupostos metodoldgicos mencionados e a

frequéncia textual das respostas recebidas (cujos discursos apresentam semelhancas e/ou

similaridades semanticas e sintaticas), organizamos os dados/conteidos coletados acerca da

questdo de nimero 9 em cinco categorias a partir, predominantemente, do critério semantico

(temas). A Tabela 6 a seguir sintetiza esse procedimento. No decorrer do texto, trabalharemos

também com os critérios sintatico, léxico e expressivo visando colaborar com a analise

qualitativa dos dados.

Tabela 6. Necessidades dos Usuarios da Netflix — Brasil e Portugal (2019)

BRASIL PORTUGAL
Categorias 2_10 Respondentes _38 Respondentes
Semanticas CateAgm_’las Catggonas
(temas): Semantlcfsls Quantidade | Semantlcfas Quantidade | o,
ordem (temas). de Respostas 0 (temas). de Respostas 0
numérica r_eSpOS.taS r_espos_tas
discursivas discursivas
Entretenimento Entretenimento
com qualidade, com qualidade,
seguranga e seguranga e
1 variedade de 158 75.20,|  Variedade de 31 81,6%
contetdo (filmes, contetdo (filmes,
Séries, Séries,
documentarios, documentarios,
etc.) etc.)
Praticidade, Praticidade,
disponibilidade, disponibilidade,
2 comodidade e 71 33,8% | comodidade e 13 34,2%
facilidade de facilidade de
acesso acesso
3 Custo/Beneficio 21 10,0% Legalidade 2 5,3%
Outras opgdes
4 diversas, novas 15 71% Outras 2 5.3%
experiéncias e
novidades
5 Outras 4 1,9% | Custo/Beneficio 1 2,6%

Observa-se que nas duas nacionalidades as maiorias das respostas versaram sobre a

categoria que organizamos e nomeamos como “Entretenimento com qualidade, seguranca e

variedade de conteudo (filmes, séries, documentarios, etc.)”. 75,2 % dos brasileiros e 81,6%
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dos portugueses mencionaram esse padrdo de respostas. Muitas respostas, tanto de brasileiros
quanto de portugueses, afirmam apenas o desejo por “Filmes”, “Séries” e “Filmes e séries”.
Contudo, analisando mais a fundo, vemos que nos dois paises, de modo geral, esse tipo
de resposta (categoria) engloba desejos mais amplos, como facilidade de acesso a um nimero
grande e diverso de séries, filmes e documentarios de qualidade, conforme poderemos observar

nas seguintes respostas mais detalhadas. Destacaremos, primeiramente, as brasileiras.

“Buscava ter maior numero de op¢des de conteido e facilidade no acesso,
principalmente em séries e documentarios”.
(Consumidor brasileiro n° 33)

“Buscava um canal de entretenimento onde pudesse ter acesso a diversas
produgdes audiovisuais”.
(Consumidor brasileiro n° 35)

“Buscava um servigo de qualidade e com prego acessivel, que disponibilizasse
uma grande quantidade filmes e séries de todos os tipos”.
(Consumidor brasileiro n° 36)

“Diversidade de filmes e séries, além de facilidade para assistir em qualquer
momento. Necessidade apenas de entretenimento”.
(Consumidor brasileiro n° 46)

A seguir, respostas semelhantes dos portugueses.

“Assincronia temporal. Independéncia do fornecedor de servigos podendo
fazer os meus préprios horarios. Qualidade e quantidade da oferta”.
(Consumidor portugués n° 1)

“Mais opgdes de séries e documentarios”.
(Consumidor portugués n° 7)

“Ver séries com maior qualidade e de forma mais rapida”.
(Consumidor portugués n° 28)

“Ver séries e filmes de uma maneira legal, com alta disponibilidade e
qualidade”.
(Consumidor portugués n° 29)

29 <¢

Os usos de verbos como “buscar” e “ver” e de substantivos como “filmes”, “séries” e
“documentarios” revelam que os (futuros) compradores sabiam exatamente o que procuravam
em relacdo a Netflix. Termos como “facilidade”, “entretenimento”, “quantidade”, “qualidade”

e “diversidade” retratam uma procura mais sofisticada. Ndo interessava, a esses potenciais
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consumidores no momento de busca, qualquer tipo de contéudo audiovisual para
entretenimento. Esse conteudo precisava ter qualidade (acima de outros meios, como TV aberta
e TV por assinatura) e um acesso de forma rapida, facil e no momento oportuno para 0s
consumidores. Acreditamos que o0 sucesso comercial da empresa em todo o mundo, bem como
seu marketing em distintos meios, colaboraram para a crenga, por partes desses usuarios, que a
empresa de streaming atenderia as suas expectativas em relagdo ao consumo qualitativo de
obras audiovisuais.

Vemos que as respostas mencionadas também se referem aos conteudos que
organizamos como segunda categoria na tabela: Praticidade, disponibilidade, comodidade e
facilidade acesso. Vale lembrar que essa categoria também engloba o segundo maior nimero
de assinantes nos dois paises: 33,8% no Brasil e 34,2% em Portugal. Vejamos algumas

respostas nessa categori a.

“A grande quantidade de filmes e a facilidade de assistir nos momentos que
quisesse”.
(Consumidor brasileiro n° 1)

“Acessibilidade imediata aos conteudos”.
(Consumidor brasileiro n° 2)

“Assistir séries e filmes a qualquer momento”.
(Consumidor brasileiro n° 14)

“Ver séries com maior qualidade e de forma mais rapida”.
(Consumidor portugués n° 3)

“Séries exclusivas e que eu podia gerir quando e como podia ver”.
(Consumidor portugués n° 5)

“Facilidade em ver séries e filmes”.
(Consumidor portugués n® 11)

Termos como “facilidade” e expressdes como “assistir nos momentos que quisesse”, “a
qualquer momento”, “forma mais rapida” e “gerir quando e como podia ver” denotam a busca
comum, pelos consumidores de ambos os paises, pela velocidade e facilidade de acesso e,
principalmente, pelo controle e autonomia desse tempo de acesso, adaptando os periodos de
consumo via streaming aos afazeres diarios e aos momentos para lazer dos usuarios. Esse
controle de tempo inclui até a auséncia de comerciais e de grades fechadas, como podemos ver

nas segu intes respostas:
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“Ver séries sem encravar e sem publicidade”.
(Consumidor portugués n° 1)

“Series exclusivas e que eu podia gerir quando e como podia ver”.
(Consumidor portugués n° 5)

“Buscava um bom catalogo de filmes séries, que pudessem ser apreciados em
varios lugares com a mesma conta, sem a necessidade de fazer downloads de
arquivos, legendas, nem de aguardar a algum horario de exibicdo. A ideia era
assistir quando pudesse”.

(Consumidor brasileiro n° 19)

“Decidir quando e o que assistir e ndo depender de uma programacéo da TV
aberta ou fechada”.
(Consumidor brasileiro n° 28)

“Eu ndo queria mais usar a TV a cabo pelo fato de ndo ter mais tempo para
assistir os programas, marcados em determinadas horas, entdo busquei a
Netflix pela praticidade e flexibilidade, pois |4 vejo os programas na hora que
posso”.

(Consumidor brasileiro n° 33)

Como apresentamos no tépico 2.5 deste trabalho, Lima (2015) destaca os seguintes

aspectos como fundamentais para o sucesso da Netflix no mundo: acesso facilitado devido a

disponilibidade desse recurso em varios equipamentos (notebooks, consoles de videogames,

etc.), disponibilidade do contetdo de uma s6 vez e auséncia de comerciais de uma grade fechada

de programacdo. A partir da leitura das respostas anteriores, vé-se que a validade dessas

considerac0es € legitima.

Até aqui, observamos que, em termos de nimeros de respostas, as duas primeiras

categorias concidem para 0s assinantes dos dois paises. Entretanto, a terceira categoria diverge.

Enquanto que 10% dos brasileiros buscaram a Netlflix estimulados pela relacdo Custo x

Beneficio, 5,3% dos portugueses buscaram o0s servicos da mesma empresa pelo fator

Legalidade.

“Acesso a diversos filmes com qualidade e preco acessivel”.
(Consumidor brasileiro n° 1)

“Buscava um servigo de qualidade e com prego acessivel, que disponibilizasse
uma grande quantidade filmes e séries de todos os tipos”.

(Consumidor brasileiro n° 4)

“Mais opgdes e preco mais em conta”.
(Consumidor brasileiro n° 9)

“Mais variedade e preco menor”.
(Consumidor brasileiro n° 10)

54



Além das expressdes nessas respostas, termos como “economia”, “bom prego” e “preco
menor” fizeram parte das respostas dos brasileiros. Tais informes (e procuras de valor de um
servico streaming) correspondem a renda de nivel mediano (entre 4 e 6 salarios minimos) da
maioria dos consumidores brasileiros (19,0%), conforme apresentado na Figura 4.

Em relacdo a Legalidade, os portugueses demonstraram um apreco pela diversidade e
qualidade de contetdos conforme as disposi¢des legais.

“Legalidade”.
(Consumidor brasileiro n° 1)

“Ver séries e filmes de uma maneira legal, com alta disponibilidade e
qualidade”.
(Consumidor brasileiro n° 2)

Curiosamente, em nenhuma das respostas dos consumidores brasileiros foram
mencionadas palavras como “lei” ou “legalidade”. Pelo contrario: alguns informaram que o
servico de streaming é mais préatico e facil por ndo obriga-los a fazer download dos contéudos.

“Assistir filmes e séries sem a necessidade de baixar por preco acessivel”.
(Consumidor brasileiro n° 3)

“Ter a praticidade de assistir os seriados, sem ter que fazer download dos
mesmos. E, também, ter (quase) todos na mesma plataforma”.
(Consumidor brasileiro n° 60)

“Variedade de filmes e séries, baixo custo e a praticidade de ndo precisar
baixar”.
(Consumidor brasileiro n° 67)

Esses dados encontram ressonancia com uma pesquisa feita pela empresa de consultoria
Muso em 20172°, conforme registrou o site Monet (2018). Segundo esse estudo, o Brasil é 0 4°
pais do mundo em numero de downloads piratas de filmes, séries e masicas. Das 300 bilhdes
de visitas a sites piratas em todo 0 mundo em 2017 (nimero maior 1,6% em relagdo a 2016), o
Brasil registrou 12,7 bilhGes de visitas, perdendo apenas para Estados Unidos (1° lugar), Rassia
(2° lugar) e india (3° lugar). Segundo Goys (2019), esses quatro paises estdo entre os onze mais
populosos do mundo.

Tais informacdes também vio de encontro com os dados da Tabela 625, que apresenta

gue o terceiro maior nimero de brasileiros (43,8%) consumia obras audiovisuais, antes da

2 hitps://variety.com/2018/digital/news/piracy-global-2017-tv-music-film-illegal-streaming-1202731243/
% Apresentada na pagina 50 deste trabalho.
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Netflix, via “Downloads”. O niimero de portugueses que utilizavam essa op¢ao ¢ bem menor:
23,87%.

Os numeros de consumidores dos dois paises tambem diferem em relacdo a quarta
categoria de contéudos. Organizamos 7,1% das respostas de brasileiros em Outras opcoes
diversas, novas experiéncias e novidades. Termos comuns nessas respostas foram “novidades”,

“variedades” e “opcdes”.

“Novidades, variedade e qualidade”.
(Consumidor brasileiro n° 2)

“Mais opgdes e preco mais em conta”.
(Consumidor brasileiro n° 9)

Ainda sobre esse critério, mas de forma mais especifica, podemos observar também a
procura por contéudos originais e mais autonomia de consumo, por parte consumidor, livre de

grades fechadas das TVs aberta e por assinatura.

[E3]

“Novidades e séries 'original Netflix™”.
(Consumidor brasileiro n° 3)

“Algo mais interessante é que eu pudesse escolher, e ndo aceitar somente o
que € imposto nos canais de TV”.
(Consumidor brasileiro n° 14)

O quarto maior nimero das respostas dos consumidores de Portugal, acerca do que
buscavam em relacdo a Netflix, foi agrupado na categoria Outras, que recebeu 5,3% das
respostas. Acreditamos que a resposta do usuario de numero 2 se refira a um uso diferente da

“TV por assinatura”, que ¢é, de fato, o servigo de streaming da Netflix.

2

“Nenhumas. Experimentei por curiosidade”.
(Consumidor portugués n° 1)

“TV subscri¢do”.
(Consumidor portugués n° 2)

A categoria Outras, quinta e ultima do caso brasileiro, recebeu 1,9% das respostas,

predominando influéncia do ambiente familiar, como poderemos ver a seguir.

“Por apelo da familia”.
(Consumidor brasileiro n° 1)
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“Quem assinou foi a minha esposa. Eu ndo procurei o Netflix. Como agora eu
tenho acesso, eu vejo algumas coisas la de vez em quando. Uma ponto positivo
é a facilidade de encontrar contetidos, mas o0 ponto negativo é que muita coisa
que poderia ter ndo tem lad, por culpa das criadoras de contetudo que nédo
licenciam para a Netflix”.

(Consumidor brasileiro n° 3)

Como apresentamos no topico 2.2, segundo Kotler & Keller (2012), os fatores culturais,
sociais, pessoais e psicoldgicos influenciam no comportamento de compra dos consumidores.
Dentro dos fatores sociais estdo os grupos de afinidade primarios e secundarios. Dentre 0s
primarios esta a familia, que tem uma afinidade mais informal, proxima e constante com 0s
consumidores, inflenciando-os decisivamente em suas formas de consumo, como pudemos ver
nas duas respostas anteriores.

A categoria Custo x Beneficio como opcéo de busca quando procurava a Netflix, que foi
a terceira no caso brasileiro € a quinta e ultima em relacéo aos consumidores portugueses, tendo

recebido 2,6% das respostas, a Unica nesse campo:

“Uma plataforma financeiramente acessivel e com uma vasta oferta”.
(Consumidor portugués n° 1)

E curiosa a pouca citacdo dos portugueses ao aspecto financeiro da Netflix, ja que a
maioria desses consumidores afirmou possuir uma renda abaixo do nivel mediano, conforme
Figura 4, que mostra que a maioria dos portugueses (36,8%) tem renda entre 2 e 4 salarios

minimos e a segunda maioria (23,7%) apresenta renda de até 2 salarios minimos.

4.3 Busca de Informacdes

Apobs 0 reconhecimento do problema ou da necessidade, a segunda etapa do processo
de decisdo de compra é a busca de informacgdes. Essa fase se inicia com o interesse do
consumidor, que se abre para receber informacdes sobre os produtos e servigos que ele acredita
gue possam satisfazer suas necessidades. Com isso, séo feitas buscas em diferentes meios, desde
visitas a lojas fisicas, campanhas de marketing, literatura especializada e Internet a grupos
sociais como familia, amigos e colegas de trabalho (Kotler & Keller, 2012; Turban et al. (2015);
Laudon & Traver, 2017).

Visando esclarecer esse estagio do procedimento de consumo, elaboramos as questdes
de numero 10, 11 e 12 do questionario, cujas respostas/dados serdo apresentadas a seguir, bem

como as discussoes e analises dos mesmos.
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Tabela 7. Como a Netflix Foi Conhecida — Brasil e Portugal (2019)

BRASIL PORTUGAL
210 respondentes 38 respondentes
« Quantidade | | « Quantidade o
Opgoes de Respostas /o Opgoes de Respostas o
Por meio de amigos ou o, | POr meio de amigos ou 0
familiares 167 79,5% familiares 25 65,8%
Internet/redes sociais 101 48,1% | Internet/redes sociais 25 65,8%
Propaganda em radio
0, 0,
Outros 14 6,7% ou televisio 14 36,8%
Pmpag""tgfjvfsngorad'o ou 11 5,2% outros 1 2,6%
Propaganda em revista 4 1.9% Propaganda em revista 0 0.0%
ou jornal impresso 270 ou jornal impresso 70
Propaganda em outdoor 0 0,0% Propaganda em 0 0,0%
outdoor

A semelhanca visivel entre os dois paises esta na primeira opcao: 79,5% dos brasileiros
e 65,8% dos portugueses conheceram a Netflix “Por meio de amigos ou familiares”. Enquanto
gue em Portugal esse nimero se mantém para a segunda alternativa — 65,8% dos portugueses
conheceram a empresa pela “Internet/redes sociais” -, no caso brasileiro, essa escolha registrou
0 segundo maior numero de assinantes: 48,1%.

Em relagdo a terceira opcdo, o nimero de consumidores (14) foi o mesmo para ambos
0s paises, embora essa quantidade englobe 6,7% dos brasileiros na opgdo “Outros” e
corresponda a 36,8% dos portugueses, na alternativa “Propaganda em rédio ou televisao”. A
quarta maior quantidade de respondentes brasileiros (5,2%) marcou a alternativa “Propaganda
em radio ou televisdo” e o quarto maior nimero de portugueses (2,6%) marcou a alternativa
“Outros”.

A quinta opcdo, “Propaganda em revista ou jornal impresso”, registrou apenas respostas
de brasileiros, computando 1,9% das respostas validas. Nenhum dos consumidores portugueses
marcou as opgoes “Propaganda em revista ou jornal impresso” e “Propaganda em outdoor”.
Nenhum brasileiro também marcou a uUltima alternativa. Logo, podemos deduzir que
propagandas em outdoor ndo sdo eficientes na divulgacdo da empresa Netflix. I1sso vai de
encontro ao que afirma o blog Reamp (2018) sobre a publicidade da empresa, que é centrada
no meio digital. Portanto, o uso de outdoors, além de ser uma forma de propaganda pouco ou
nunca utilizada pela Netflix, ndo é mais adequada pela propria natureza dos seus servigos

(streaming).
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No campo da publicidade atual predominam os trabalhos de branding?’ atrelados ao
marketing digital. Nessa relacdo, a identidade visual e a estratégia sdo essenciais para uma
empresa. A identidade visual se refere a imagem visual da marca (logo, cores, fontes, etc.).
Quanto mais a identidade visual refletir a “personalidade” da marca, mais facilmente os
usuarios identificardo a empresa em produtos ou campanhas.

J& a estratégia tem como objetivo principal transmitir valores ndo visuais relacionados
a empresa por meio de seus sitess, redes sociais e contetdo. No caso da Netflix, observa-se que
seu perfil em redes sociais, tratado pela propria empresa de forma personificada e bem
humorada, colabora grandemente para a construcdo de uma imagem positiva da empresa
perante o publico. Vejamos o print da : um comentéario do perfil social da Netflix a um de seus

clientes.

Xuxu do Marquinhos @acfonse & mar de 201
Senhores do netfiix, est stante Irritada pos 0s senhores nao estao
atualizando as series! Atualizem por favor, gr s

. b

@aci a e estou bem decepcionada
com VOcCes, atuallzo todo més varias e nunca
recebe um obrigado. tsc tsc

AASIETD AR

Figura 7. Print de Comentério do Perfil Social da Netflix a um Cliente
Fonte: D"Avila, 20109.

Nesse caso em especifico, e em muitos outros nas redes sociais, 0 centro da construcao
positiva da imagem da Netflix esta em sua personificacdo (a empresa esta “decepcionada’) que,
por sua vez, se baseia no comentario de tom bem humorado e descontraido, tornando o dialogo
um verdadeiro meme, o que segundo Ribeiro (2012) sdo conteidos — em forma de imagem,
audio ou video — em tom bem-humorado e/ou piadistico que se propagam rapidamente na
Internet, principalmente nas redes sociais. Ou seja, um prato cheio para a boa relacéo entre

empresa e clientes. Contudo, o sucesso da Netflix se deve também a outras aces de marketing.

27 Literalmente, “gestdo de marca”.
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Ainda segundo o blog Reamp (2019), parte do sucesso mundial da Netflix se deve ao
uso de branding (literalmente, “gestdo de marca”), conjunto de agdes publicitarias que visam
tornar uma marca mais conhecida e desejada devido a construcdo de uma imagem positiva
perante 0 mercado. Para isso, a empresa adotou procedimentos como: disponibilidade de
contetido original, fornecendo assim material exclusivo no mercado?®; planejamento de
estratégias a partir de dados acerca de comportamentos e preferéncias de clientes em relacdo a
produtos audiovisuais e a utilizacdo de algoritmos para sugerir obras conforme os gostos dos
clientes.

A Tabela 8 a seguir apresenta onde os consumidores procuraram informacdes sobre os

atributos e caracteristicas da Netflix.

Tabela 8. Fontes de InformacGes Sobre a Netflix — Brasil e Portugal (2019)

BRASIL PORTUGAL
210 respondentes 38 respondentes
~ uantidade de ~ uantidade de
Opcoes ° Respostas v Opcoes ° Respostas Yo
Pesquisas na
Amigos/familiares 126 60,0% | Internet/sites de 26 68,4%
busca
Pesquisas na
Internet/sites de 120 57,1% | Amigos/familiares 20 52,6%
busca
Redes sociais/site Redes sociais/site
institucional da 43 20,5% institucional da 13 34,2%
empresa empresa
Outros meios 10 4,8% Outros meios 1 2,6%
_ Jornais _ 5 10% | . Jornais _ 0 0,0%
impressos/revistas impressos/revistas

Vemos que a maioria dos brasileiros (60%) procurou se informar sobre a Netflix com
“Amigos/familiares”. Essa opc¢do foi marcada pelo segundo maior nimero de portugueses
(52,6%). Contudo, a maioria dos portugueses (68,4%) marcou a alternativa ‘“Pesquisas nas
Internet/sites de busca” e 0 segundo maior nimero de brasileiros (57,1%) também se informou
por meio dessa Ultima escolha.

Em relacdo as duas alternativas seguintes, houve proporcionaliadade numeérica entre 0s
consumidores dos dois paises. Os terceiro maiores nimeros de usuarios dos dois paises

marcaram a opg&o “Redes sociais/site institucional da empresa”: 20,5% dos brasileiros e 34,2%

28 Hoje a Netflix ostenta mais de 230 produgcdes originais, dentre filmes e séries (Reamp, 2019).
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dos portugueses. Em seguida, 4,8 de brasileiros e 2,6% de portugueses marcaram a alternativa
“Outros meios”. A ultima opgao, “Jornais impressos/revistas” foi marcada pelas minorias dos
dois paises: 1,0% dos brasileiros e por nenhum portugués.

Organizamos em cinco categorias, para o Brasil, e quatro, para Portugal, as respostas a
questdo de numero 12: “Qual ou quais pessoas estimularam ou influenciaram sua deciséo de

utilizar a Netflix? Como isso aconteceu?”. Vejamos essa disposi¢cdo na proxima tabela.

Tabela 9. Influéncias na Decisdo de Usar a Netflix — Brasil e Portugal (2019)

BRASIL PORTUGAL
210 respondentes 38 respondentes
Opcoes Quantidade % Opcoes Quantidade %
(categorias) de Respostas (categorias) de Respostas
Familia/n_amorado(a)/ 103 49,0% Faml’lia/n_amorado(a)/ 16 42.1%
noivo(a) noivo(a)
Amigos/colegas/ Amigos/colegas/
alunos/outras pessoas 3 34,8% | alunos/outras pessoas 13 34,2%
de convivio de convivio
Nenhuma Nenhuma
influéncia/decidiu 25 11,9% | influéncia/decidiu 7 18,4%
sozinho(a) sozinho(a)
Internett/redes ]
Netflix
Respostas diversas 9 4,3%

Vemos que 0s entes queridos mais proximos sdo fundamentais para influenciar os
consumidores nos dois paises. A maioria dos brasileiros (49,0%) e maioria dos portugueses
(42,1%) assumiram ter recebido influéncias de familiares enquanto pesquisavam pelo servico
de streaming da Netflix. Substantivos como “familia”, “familiares”, “filho”, “filha” e “filhos”

imperam nas respostas brasileiras. Nas portuguesas, foram usuais 0s mesmos substantivos bem

N9 66

como “irma”,

29 ¢

conjugue”,

29 ¢

esposa”, “namorado”.

Elencaremos a seguir respostas mais representativas dessa Opc¢ao (categoria).

“Minha irma usou a Netflix por um tempo e colocou a minha mée depois
guando ela parou de usar minha mde pedio para que eu fizesse um cadastro
para familia poque ela ndo queria mais ficar sem”.

(Consumidor brasileiro n° 86)
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“Minha irma. Como havia saido da minha cidade natal e de inicio sem vida
social ativa, minha irma me disse que além de ter uma casa confortavel , eu
precisava também de bons entretenimentos em casa mesmo”’.

(Consumidor brasileiro n° 87)

“Um tio que ha tempos € usuario do servigo me mostrou ¢ achei interessante”.
(Consumidor brasileiro n°® 104)

“A minha afilhada. Através do namorado, que ja utilizava”.
(Consumidor portugués n° 1)

“Irma, falou das intimeras séries 0 que me incentivou a usar a Netflix”.
(Consumidor portugués n° 7)

“O meu namorado. Ele tinha uma conta e eu decidi juntar-me”.
(Consumidor portugués n° 12)

Os segundos maiores nimeros dos dois paises — 34,8% dos brasileiros e 34,2% dos

portugueses — também coincidiram na mesma Opcao (categoria) que, em ambos 0s casos, foi

“Amigos/colegas/alunos/outras pessoas de convivio”. Entre as opc¢des que compde essa

categoria, amigos foi a mais representativa. Alguns assinantes forneceram mais detalhes em

suas respostas.

“Alguns amigos contaram que utilizavam o servigo e que estavam satisfeitos”.
(Consumidor brasileiro n° 2)

“Amigos contaram sua boa experiéncia com a Netflix”.
(Consumidor brasileiro n° 19)

“Amigos e colegas do trabalho. Covidaram-me para fazer uma conta
conjunta”,
(Consumidor portugués n° 5)

“Amigos. Devido a variedade de programas, filmes, séries”.
(Consumidor portugués n° 11)

Observamos entéo que, como defendem Kotler & Keller (2012), Turban et al. (2015) e

Laudon & Traver (2017), os grupos de referéncia “familia” e “amigos” sao influenciadores

decisivos para o consumidor. Os lagos afetivos com esses entes queridos colaboram, de forma

marcante, para que os consumidores acreditem que a empresa sugerida por tais entes ofereca

um servico competente para satisfazer suas necessidades.

Contudo, a despeito das influéncias desses grupos de referéncia e do marketing da

Netflix, a terceira categoria, intitulada “Nenhuma influéncia/decidiu sozinho” recebeu o
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terceiro maior nimero de respostas em ambos 0s paises, tendo reunido 11,9% das respostas dos
brasileiros e 18,4% das respostas dos portugueses.

“Eu decidi sozinha”
(Consumidor brasileira n° 2)

“Foi simples, eu queria muito ver o final da minha série favorita, Bones, por
isso decidi assistir Netflix, apos ver o final descobri outras séries e alguns
filmes, assim continuo com a mesma”.

(Consumidor brasileiro n° 4)

“Na verdade ninguém me incetivou, quis ter acesso ao netflix para assistir
filmes a vontade e séries”.
Consumidor brasileiro n° 5)

“Eu decidi”.
(Consumidor portugués n° 1)

“Ninguém me influenciou, em termos de ‘pessoas!!’”.
(Consumidor portugués n° 6)

Na resposta do assinante brasileiro n® 4, que mencionou uma série especifica (Bones),
podemos ver um exemplo da busca por servigcos de qualidade durante a procura pela Netflix,
como ja abordamos anteriormente. O usuario ndo buscou qualquer servico de streaming
tampouco desejava ver qualquer série.

Agrupamos 5,7% das repostas dos brasileiros na categoria “Internet/redes sociais/a
prépria Netflix”. Nesse caso, as acOes de marketing da empresa foram essenciais para que 0s

consumidores tomassem a decisdo de aderir a Netflix.

“Amigos apenas me disseram da existéncia e das boas caracteristicas. Apds
ler sobre o servico na Internet, decidi assinar”.
(Consumidor brasileiro n° 2)

“Foi por propaganda em redes sociais”.
(Consumidor brasileiro n° 3)

“Néo fui influenciada por pessoas vi na Internet e assinei”.
(Consumidor brasileiro n° 5)

A quinta e Ultima categoria de respostas de brasileiros foi intitulada “Respostas
diversas”, que agrupou respostas com os mais variados motivos, desde a facilidade de acesso

(resposta n° 3) ao fornecimento de uma assinatura mensal gratuita ao cliente (resposta n° 5).
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“Comprei um aparelho SmartTV que acessava diretamente a plataforma, ao
clique de um botdo no controle remoto”.
(Consumidor brasileiro n° 3)

“Ganhei a assinatura e vi o qudo bom era, entdo depois que cancelou essa que
eu havia ganhado, eu mesmo assinei”.
(Consumidor brasileiro n° 5)

Curiosa foi a resposta de n° 1, exposta a seguir, que relata que a fidelizacédo do cliente,
com beneficios exclusivos para os primeiros usuarios, foi decisiva para que o consumidor

optasse pela Netflix.

“Na verdade, conheci o Netflix logo no comego na Europa, por coincidéncia
quando voltei pro Brasil logo langaram o servigo aqui, tanto que acabei sendo
um dos primeiros clientes da Netflix no Brasil, e por um bom tempo a propria
Netflix me dava alguns beneficios exclusivos por isso”.

(Consumidor brasileiro n° 1)

Conforme Moraes (2017), a fidelizacdo do cliente é fundamental para empresas que
desejam virar referéncia no mercado por um longo tempo. Esse processo envolve algumas
estratégias que fazem com o que cliente fique satisfeito e confiante em relacdo as qualidades
do atendimento e dos servicos fornecidos pela empresa, tais como: entrega do maximo de valor
possivel, por parte da empresa, ao cliente desde o inicio da relacao; fornecimento de um suporte
impecavel; acdo baseada em feedbacks dos clientes e prestacdo de servicos com os melhores
recursos possiveis, podendo inclusive negar certos procedimentos ndo tdo vantajosos, aos
clientes, quando necessario Essa relacdo positiva gera no cliente um sentimento de gratiddo a
ponto de ele defender a empresa se for preciso e, assim, divulga-la para os seus grupos de
contato.

Diferente do caso brasileiro, que reuniu cinco categorias, as respostas portuguesas
foram agrupadas em quatro, sendo que a quarta e ltima foi intitulada “Respostas diversas”,

receptora de 10,5% das respostas de usuarios de Portugal.

“Haver outras pessoas com quem dividir o pre¢o”.
(Consumidor portugués n° 1)

“Qualidade das séries”.
(Consumidor portugués n° 4)
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Podemos obervar que essas respostas variadas vao da relagdo custo/beneficio (respsota
n® 1) a, mais uma vez, o fator “qualidade” dos contetidos disponibilizados em streaming

(resposta n° 4).
4.4 Avaliagéo das Alternativas

A terceira fase do processo de decisdo de compra, avaliacdo de alternativas, consiste
no julgamento peculiar e racional que cada consumidor faz sobre quais compras realizar a partir
das opcOes disponiveis. Esse procedimento também pode incluir revisdo e/ou avaliagdo dos
produtos ofertados. Fazem parte desse processo aspectos como necessidades, beneficios,
atributos, crencas e atitudes (Kotler & Keller, 2012; Turban et al. (2015) e Laudon & Traver
(2017).

Iniciaremos a analise e a apresentacdo dos dados concernentes a essa fase do processo
de consumo a partir da Figura 8 a seguir.

M Brasil m Portugal
92,1%

48,1%

31,4%
20,5%
-
I

Tenho atualmente Tive, mas cancelei o servico Nunca tive

por pais

Tv por assinatura

Porcentagem de respondentes

Figura 8. Gréafico: Uso de TV por Assinatura — Brasil e Portugal (2019)

Uma primeira observagao dos dados demonstra uma paridade entre as trés opgdes nos
dois paises. A maioria dos consumidores tanto do Brasil (48,1%) quando de Portugal (92,1%)
possuem TV por Assinatura. Entre os brasileiros, 31,4% dos respondentes utilizavam TV por
Assinatura, mas cancelaram o servigo. Ja entre os portugueses apenas 2,6% dos respondentes
se enquadraram nessa situacdo. Dos usuarios da Netflix brasileiros, 20,5% responderam que
nunca usaram TV por assinatura, enquanto que 5,3% dos portugueses afirmaram o mesmo.
Percebe-se que as diferencas entre as trés opgdes sdo pequenas, no caso brasileiro. Em relagdo
a Portugal, a diferenca é enorme entre quem possui (92,1%) e quem utilizava (2,6%) o servico

de TV por Assinatura.
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Quando cruzamos tais informagdes com os dados da Figura 6 (Meios de Acesso a
Contetdos Audiovisuaus Antes do Uso da Netflix)?® vemos que, curiosamente, a decisdo pela
utilizacdo da Netflix ndo acarretou no abandono da TV por Assinatura, pois 47,1% dos
brasileiros e 57,9% dos portugueses (as maiorias nos dois paises) consumiam obras
audiovisuais, antes de assinarem a Netflix, por meio de TVs por Assinatura. Talvez a
manutencdo dos dois servicos, pela maioria dos respondentes validos dos dois paises), se
justifique (também) pelos contetdos originais disponiveis nas TVs por Assinatura e na Netflix,
deducdo que reforca o argumento, ja apresentado, de busca pela Netflix por sua qualidade,
centrada na oferta de obras originais, como as séries House of Cards e Bones, essa Ultima,
inclusive, mencionada pelo consumidor brasileiro n°® 4 em sua resposta sobre as influéncias

decisivas para sua opc¢do pela Netflix.

“Foi simples, eu queria muito ver o final da minha série favorita, Bones, por
isso decidi assistir Netflix, apos ver o final descobri outras séries e alguns
filmes, assim continuo com a mesma”.

(Consumidor brasileiro n° 4)

Contudo, também fica claro que a manutencdo da TV por Assinatura mesmo com a
adocdo da Netflix envolve renda. Sendo assim, acreditamos ser importante cruzar os dados de
uso da TV por Assinatura com os dados da renda. Esses Gltimos, expostos na Figura 4%, A

Tabela 10 a seguir apresenta esse cruzamento de dados.

29 Apresentada na pagina 49 deste trabalho.
30 Apresentada na pagina 46 deste trabalho.
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Tabela 10. Uso de TV por Assinatura e Renda dos Consumidores — Brasil e Portugal (2019)

. . Tenho Tive, mas
Uso de TV por Assinatura Nunca tive canceleio | Total
atualmente .
Servico
Até dois 2 Contagem 12 5 12 29
salarios minimos % 41,4% 17,2% 41,4% 100,0%
Entre2e4 Contagem 10 13 13 36
salarios minimos % 27,8% 36,1% 36,1% 100,0%
Entre4e6 Contagem 8 21 11 40
Faixas de | salarios minimos % 20,0% 52,5% 27,5% 100,0%
BRASIL renda Entre 6 e_8 Contagem 7 12 10 29
salarios minimos % 24,1% 41,4% 34,5% 100,0%
Entre 8 e 10 Contagem 1 15 10 26
salarios minimos % 3,8% 57,7% 38,5% 100,0%
Acima de 10 Contagem 5 35 10 50
salarios minimos % 10,0% 70,0% 20,0% 100,0%
Total Contagem 43 101 66 210
% 20,5% 48,1% 31,4% 100,0%
Até dois 2 Contagem 1 8 0 9
salarios minimos % 11,1% 88,9% 0,0% 100,0%
Entre2e4 Contagem 1 13 0 14
salarios minimos % 7,1% 92,9% 0,0% 100,0%
Entre4e6 Contagem 0 6 0 6
Faixas de | Salarios minimos % 0,0% 100,0% 0,0% | 100,0%
PORTUGAL renda Entre6e 8 Contagem 0 6 0 6
salarios minimos % 0,0% 100,0% 0,0% 100,0%
Entre 8 e 10 Contagem 0 1 1 2
salarios minimos % 0,0% 50,0% 50,0% | 100,0%
Acima de 10 Contagem 0 1 0 1
salarios minimos % 0,0% 100,0% 0,0% 100,0%
Total Contagem 2 35 1 38

No caso brasileiro, é perceptivel que a renda contribui para o uso concomitante da TV
por Assinatura e da Netflix, pois da maioria dos brasileiros, 101 (do total de 210 consumidores),
que utiliza os dois servigos, 35 usuarios (34,7%) tém renda superior a 10 salarios minimos. A
proporcéao renda e uso dois servigos se mantém quando observamos os proximos dois maiores
nameros de usuarios dos dois servicos: 21 consumidores (10%) tém renda entre 4 e 6 salarios
minimos, uma renda que pode ser considerada mediana, e 15 consumidores (7,15%) tém renda
entre 8 e 10 salarios minimos, uma renda alta.

Dentro da minoria de brasileiros (43 do total de 210 consumidores) que nunca teve TV
por Assinatura, 12 (28%) apresenta renda de até 2 salarios minimos. Logo, vé-se também que
uma renda baixa contribui para o0 ndo consumo de TV por Assinatura e da Netflix.

A mesma relacéo (renda e uso dos dois servi¢os) ndo se observa em relagdo a Portugal,

pois 0 maior nimero de usudrios dos dois servicos (13 de 38 portugueses) tem uma renda que
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pode ser considerada abaixo da média (para Portugal), entre 2 e 4 sal&rios minimos. Porém, os
préximos maiores nimeros de consumidores de TV por Assinatura e Netflix apresentam rendas
superiores: 6 consumidores (15,8%) tém renda entre 4 e 6 salarios minimos e 6 consumidores
(15,8%) apresentam renda entre 6 e 8 salaros minimos.

A questdo de numero 14 do questionario, direcionada para quem marcou a opgéo “Tive,
mas cancelei 0 servigo”, perguntou se o motivo do cancelamento da TV por Assinatura foi pela
substituicdo desse servico pela Netflix. A proxima tabela organiza as respostas das duas

nacionalidades.

Tabela 11. ATV por Assinatura foi Cancelada para Adotar a Netflix? — Brasil e Portugal (2019)

BRASIL PORTUGAL
64 respondentes 1 respondente
Opcoes Quantidade | % Opcoes Quantidadede| %
(categorias) de Respostas (categorias) Respostas
Sim,a TV por 30 455% | Sim,a TV por 0 0,0%
Assinatura foi Assinatura foi
cancelada para cancelada para
Adotar a Netflix Adotar a Netflix
N&o, a TV por 28 42,5% | Na&o,aTV por 1 100,0%
Assinatura ndo foi Assinatura néo foi
cancelada para cancelada para
Adotar a Netflix Adotar a Netflix
Respostas diversas 8 12,2% | Respostas diversas 0 0,0%

Do total de 66 respostas brasileiras (31,4%) na alternativa “Tive, mas cancelei o
servigo”, 30 respostas (45,5%) afirmaram que cancelaram a TV por Assinatura para adotarem

a Netflix. As respostas mais significativas foram as seguintes.

“Sim. Creio que os filmes e séries da TV privada ainda precisam atingir um
patamar mais alto, muito filmes repetidos, e se ndo utilizar a op¢gdo OnDemand
vocé acaba ficando preso aos horarios e grades da TV”.

(Consumidor brasileiro n° 7)

“Sim. Nao acha que compensava ter os dois servicos. E como a Netflix é mais
barata e atende melhor o meu perfil (de escolher quando quero assistir certo
filme/série), optei por ela”.

(Consumidor brasileiro n° 9)
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Pelas declaragdes, vemos que sdo acertadas 0s motivos expostos por Lima (2015), que
apresentamos no topico 2.5 (Netflix: historia e caracterizacdo dos servigos prestados), acerca
do sucesso da Netflix: auséncia de comerciais e de grade de programacdo fechada,
possibilitando mais autonomia no tempo de entretenimento, por parte dos assinantes. Além
desses aspectos, como pudemos observar na resposta brasileira de n® 9, o custo mais barato da
Netflix colaborou para o abandono da TV por Assinatura. Lembramos que a Opc¢éo (categoria)
“Custo x Beneficio” foi a terceira mais importante para os brasileiros, reunindo 21 respostas
(10,0%) conforme Tabela 6 (Necessidades dos Usuarios da Netflix — Brasil e Portugal, 2019)%L.

Das 66 respostas brasileiras (31,4%) que marcaram a alternativa “Tive, mas cancelei o
servigo”, nessa alternativa, 28 respostas (42,5%) afirmaram que o cancelamento da TV por

Assinatura ndo teve relagdo com a adocao pelos servicos da Netflix.

‘N&o, eu cancelei ndo apenas pela Netflix, comprei um chromecast para
projetar os aplicativos do celular na TV e hoje tenho assinatura do Tele Cine
Play, Philos e HBO Go, além de usar muito o YouTube”.

(Consumidor brasileiro n° 11)

“Né&o, ndo cancelei a TV por assinatura em funcéo de substituir pela Netflix.
O cancelamento da assinatura ocorreu tendo em vista o alto preco cobrado
sem muita utilizacdo - a relag@o custo/beneficio era inviavel”.

(Consumidor brasileiro n° 12)

Novamente, vemos 0s aspectos preco e facilidade de acesso, por meio de varias telas ou
recursos, como chromecast®, como essenciais para a escolha de assinar a Netflix, embora essa
escolha ndo resulte ndo exclusdo de outros instrumentos e meios de consumo de obras
audiovisuais.

12,2% das respostas brasileiras foram organizadas em torno da Opcdo (categoria)
“Respostas diversas”, que trata como aspectos de qualidade do atendimento, por parte da
empresa, ao cliente e autonomia do assinante em assistir os conteudos em horarios mais

adequados.

“Mais ou menos. O valor e o desgaste em lidar com a empresa foram
catalizadores para cancelar a assinatura, o fato de ter Netflix s6 corroborou
para o cancelamento”.

(Consumidor brasileiro n° 4)

31 Apresentada na pagina 50 deste trabalho.
32 Dispositivo eletronico criado pela Google que transforma TVs comuns em Smart Tvs, possibilitando acesso a
aplicativos diversos, dentre os quais, o aplicativo da Netflix (TechTudo, 2019).
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“Porque nenhum canal ja estava me agradando e quando agradava ndo era nos
horarios que eu podia assistir”.
(Consumidor brasileiro n° 6).

A Unica marcagdo portuguesa a alternativa “Tive, mas cancelei o servigo”, menciona
que o cancelamento da TV por Assinatura ndo foi pela adocéo da Netflix em si, mas pela Pop
TV.

“Nao. Cancelamos apoés a aquisi¢do de outro servigo (Pop TV)”
(Consumidor portugués n° 8)

A Ultima questdo que visou coletar dados acerca da etapa Avaliacdo de Alternativas
solicitou que os consumidores marcassem, N0 Maximo, cinco atributos considerados decisivos
para terem se tornado usuarios da Netflix. A tabela seguinte, de nimero 12 expde os dados
referentes a questao.

As maiorias dos consumidores dos dois paises — 69,5% dos brasileiros e 71,1% dos
portugueses - marcaram “Possibilidade de assistir & programacao favorita no horario ou local
que for conveniente” como o principal atributo para escolherem a Netflix. Novamente, vemos
aqui a importancia da autonomia de tempo, para 0s usuarios, em relacdo as formas de consudo
de produtos audiovisuais.

Os segundos fatores cruciais sdo a “Variedade de filmes disponibilizados” para a
segunda maioria de brasileiros (65,7%) e a “Variedade de séries no catalogo” para o segundo
maior numero de portugueses (68,4%). Isso indica uma tendéncia de maior preferéncia por

filmes, pelos brasileiros, e por séries, da parte dos portugueses.
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Tabela 12. Atributos Decisivos para Assinar a Netflix — Brasil e Portugal (2019)

lancamentos frequentes

lancamentos frequentes

BRASIL PORTUGAL
210 respondentes 38 respondentes
« Quantidade | | ~ Quantidade |
Opgoes de Respostas /o Opgoes de Respostas o
Possibilidade de assistir a Possibilidade de assistir
programagéo favorita no 146 69.5% a programagao favorita 97 71.1%
horario ou local que for no horario ou local que
conveniente for conveniente
Variedade de filmes o | Variedade de séries no 0
disponibilizados 138 65,7% catélogo 26 68,4%
Variedade de séries no Possibilidade de dividir
. 97 46,2% a conta com outras 21 55,3%
catalogo
pessoas
Possibilidade de ter
I - varios usuarios
Possibilidade de dividir a 96 45,7% | utilizando o servico 20 52,6%
conta com outras pessoas
com a mesma
assinatura
Possibilidade de ter
varios usuarios utilizando 87 41.4% Var_ledad_e _d_e filmes 16 42.1%
0 Servigo com a mesma disponibilizados
assinatura
Catalogo de filmes Catalogo de séries
atualizado com 68 32,4% atualizado com 15 39,5%
langcamentos frequentes langcamentos frequentes
Possibilidade de ter
usuarios com Poder utilizar do
preferéncias distintas 62 29,5% | servigo por um més 12 31,6%
utilizando o servigo com gratuitamente
a mesma assinatura
Possibilidade de ter
Oferecer filmes e usuarios com
ser_la_dos produzidos 59 24.8% pre_f(_arenuas dlstlr_1tas 12 31.6%
originalmente pela utilizando o servigo
Netflix com a mesma
assinatura
Poder utilizar do servicgo secgif:(;ggerrg:stf df)s
por um més 45 21,4% 1ados p 12 31,6%
: originalmente pela
gratuitamente Netflix
Catélogo de séries Catélogo de filmes
atualizado com 31 14,8% atualizado com 10 26,3%

Ja para os brasileiros, o quesito “Variedade de séries no catdlogo” figura como terceira

maior opgdo, marcada por 46,2% dos consumidores, enquanto que a terceira maior opgao

portuguesa, marcada por 55,3% dos consumidores, foi a “Possibilidade de dividir a conta com

outras pessoas”. Esse mesmo aspecto foi a quarta maior opcéo brasileira, selecionada por 45,7%
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dos consumidores do Brasil. Retomando a Tabela 6 (Necessidades dos Usuarios da Netflix —
Brasil e Portugal, 2019)*, lembramos que a Opgao (categoria) Custo/Beneficio foi a terceira
maior necessidade dos brasileiros (10,0%) e a quinta dos portugueses (2,6%), de um total de
cinco opcdes, marcadas pelos consumidores em relacao as suas caréncias durante a busca pelos
servigos da Netflix.

A opgao “Possibilidade de ter varios usudrios utilizando o servico com a mesma
assinatura” foi a quarta maior selecdo dos portugueses (52,6%) e a quinta maior selecdo dos
brasileiros (41,4%).

Ja o quinto maior atributo escolhido pelos portugueses foi “Variedade de filmes
disponibilizados”, reunindo 42,1% das sele¢des. Essa op¢ao foi a marcada pela maioria dos
brasileiros (65,7%), mostrando, novamente, as seguintes tendéncias de preferéncias: o0s
brasileiros assistem mais filmes que 0s portugueses e esses assistem mais séries que 0S
brasileiros.

As mesmas preferéncias podem ser observadas nas sextas maiores escolhas dos dois
paises. Enquanto que 32,4% dos brasileiros acham importante o “Catalogo de filmes atualizado
com langamentos frequentes”, 39,5% dos portugueses selecionou “Catdlogo de séries
atualizado com lancamentos frequentes”.

A sétima opc¢ao mais marcada pelos brasileiros foi “Possibilidade de ter usuarios com
preferéncias distintas utilizando o servi¢o com a mesma assinatura”, selecionada por 29,5% dos
consumidores. Isso retrata a importancia dos grupos de referéncia como familia e amigos.
Algumas respostas a respeito da principal influéncia na decisdo de consumir 0s servicos e
produtos da Netlflix apontam pelo apreco do compartilhamento de assinaturas entre entes

queridos.

“Meu marido, ele conheceu o servico e decidimos ter uma conta conjunta para
experimentar, isso ha uns 5 anos atrds e nunca mais deixamos de ter uma
assinatura”.

(Consumidora brasileira n° 64)

“Amigos e colegas do trabalho. Covidaram me para fazer uma conta
conjunta”.
(Consumidor portugués n° 5)

33 Apresentada na pagina 50 deste trabalho.
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No caso dos portugueses, as opgdes de nimero 7, 8 e 9 receberam a mesma quantidasde
de respostas validas: 31,6%. Detalharemos esse aspecto a seguir.

A sétima alternativa portuguesa foi “Poder utilizar do servico por um més
gratuitamente”. Como ja apresentado no topico anterior, essa medida, por parte da Netflix, é
fundamental para o processo de fideliza¢do do cliente.

A oitava alternativa portuguesa foi a op¢do “Possibilidade de ter usuérios com
preferéncias distintas utilizando o servico com a mesma assinatura”, que foi a sétima mais
marcada pelos brasileiros. Logo, ha uma igualdade entre os paises em relacdo a essa opcao.
Podemos entdo deduzir que é comum, tanto entre brasileiros quanto entre portugueses, 0
compartilhamento de contas na Netflix.

A outra opcdo portuguesa, organizada na tabela anterior como a nona, que computou
31,6% das respostas validas foi a alternativa “Oferecer filmes ¢ seriados produzidos
originalmente pela Netflix”. Essa opgéo foi a oitava mais marcada entre os brasileiros, tendo
recebido 24,8% das respostas. Tais dados demonstram, mais uma vez, os atributos “qualidade”
e “originalidade” como presentes na busca pela Netflix.

Enquanto que a opgao “Poder utilizar o servi¢o por um més gratuitamente” figura entre
a pendltima maior selecdo dos portugueses (questdes 7, 8 e 9), para os brasileiros essa foi a
nona maior opgdo e, logo, também a pendltima maior, computando 21,4% das respostas.
Deduzimos entdo que os consumidores das duas nacionalidades d&o o mesmo grau de
importancia aos processos de fidelizagéo do cliente.

As Ultimas alternativas mais marcadas pelos consumidores das duas nacionalidades
corrrobora a maior preferéncia por séries, pelos portugueses, e por filmes, pelos brasileiros, pois
apenas 14,8% dos brasileiros acham importante um “Catalogo de séries atualizado e com
langamentos frequentes” e somente 26,3% dos portugueses acham importante um “Catdlogo de

filmes atualizado com langamentos frequentes”.

4.5 Compra e Entrega

Nessa fase, os consumidores escolhem decisivamente acerca da compra. Fatores que
podem influenciar positivamente nessa decisdo sdo descontos, promogdes online, e-mails
direcionados e até vendas-relampago com vantagens ao consumidor. Nesse estagio do processo
de compra também sdo organizados o pagamento, entrega e garantias (Kotler & Keller, 2012;
Turban et al., 2015; Laudon & Traver, 2017).
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A seguir, apresentaremos os dados e as anlises referentes a essa fase do procedimento

de consumo em relagéo aos consumidores brasileiros e portugueses da Netflix.

M Brasil m Portugal

51,4%

Vocé é o titular e O responsavel pelo Utiliza a assinaturade  Utiliza a assinatura de Outro
responsavel pelo pagamento da assinatura algum familiar que ndo  algum amigo que ndo
pagamento da mesma é alguém que mora com mora com vocé mora com vocé

36,8%

26,3%
23,3%
21,1%

148% 1350
7,6%
. 2,9%  2,6%
] ——

Porcentagem de respondentes por pais

vocé

Pagamento da assinatura da Netflix

Figura 9. Gréafico: Pagamento da Assinatura da Netflix — Brasil e Portugal (2019)

A Figura 9 mostra que as maiorias dos dois paises sdo os titulares e responsaveis pelas
assinaturas na Netflix: 51,4% dos brasileiros e 36,8% dos portugueses. Observando os dois
maiores numeros seguintes, vemos uma relacdo de paridade, indicando a superioridade
numérica dos consumidores do Brasil: 23,3% dos brasileiros e 21,1% dos portugueses utilizam
assinaturas pagas por alguém que mora na mesma residémncia, e 14,8% dos brasileiros e 13,2%
dos portugueses utilizam assinaturas pagas por familiares com quem ndo dividem a mesma
resdiéncia. E visivel a permanéncia da relevancia o grupo de referéncia familia mesmo nesse
aspecto.

Hé uma superioridade numérica portuguesa evidente na opgao “Utiliza a assinatura de
algum amigo que ndo mora com vocé”, selecionada por 26,3% dos portugueses e 7,6% dos
brasileiros. Esses dados, em relacdo aos portugueses, coincidem com o que alguns
consumidores de Portugal responderam acerca da influéncia decisiva para o uso da Netflix,

conforme Tabela 9%, que apresenta que 34,2% dos portugueses foram influenciados por

34 Apresentada na pagina 60 deste trabalho.
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“Amigos/colegas/alunos/outras pessoas de convivio”. Eis, novamente, algumas respostas nesse

sentido.

“Amigos contaram sua boa experiéncia com a Netflix”.
(Consumidor brasileiro n° 19)

“Amigos ¢ colegas do trabalho. Covidaram-me para fazer uma conta

conjunta”.
(Consumidor portugués n° 5)

Continuando a investigacao acerca da fase Compra e Entrega, a questdo de nimero 17
indagou os consumidores sobre as formas de acesso a Netflix. A Figura 10 abaixo retrata as

informacdes coletadas nessa questao.
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Tipos de acesso a Netflix

Figura 10. Gréafico: Tipos de Acesso a Netflix - Brasil e Portugal (2019)

As amplas maiorias dos dois paises — 97,6% dos brasileiros e 100,0% dos portugueses
- acessam a Netflix em casa via Internet Banda Larga®. As segundas maiorias — 18,6% dos
brasileiros e 28,9% dos portugueses acessam via Redes Moveis de Dados (3G ou 4G).

Aproveitando a ocasido, achamos interessante mencionar novamente as consideragoes

de Coutinho (2014), que afirma que, apesar da existéncia da tecnologia streaming desde 0s anos

% Ressaltamos que o acesso a Netflix se da por muitos meios distintos e de forma concomitante.
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1990, foi 0 advento da banda larga e o consequente aumento da velocidade de conex@o que
permitiram a popularizacdo dos servigos de streaming.

Contrariando tais numeros, no caso de Portugal, Pequenino (2018) registra um
interessante dado informado pelo Departamento de Tecnologia e Comunicagdo Empresarial da
Netflix na Europa: dentro de uma amostra de 38.815 consumidores, sdo 0s portugueses (cerca
de 25.877) que mais acessam a Netflix em ambientes publicos como cafés, restaurantes ou nas
conducdes ao trabalho, consumindo, majoritariamente, filmes de comeédia, acdo e romance.
Vemos que nossa pesqusia registrou poucos adeptos dessa forma de acesso, pois 5,7% dos
brasileiros e somente 5,3% dos portugueses acessam a Netflix pela Internet Banda Larga em
locais publicos.

Também contrariando os informes de Pequenino (2018), a Figura 11 seguinte mostra
que tanto a maioria de brasileiros (77,6%) quanto a maioria de portugueses (68,4%) acessam a
Netflix por meio de Smart TV, o que nos leva a crer que esse uso € doméstico, constatacdo que
encontra respaldo nos dados expostos na Figura 10, que mostram que as maiorias dos dois
paises - 97,6% dos brasileiros e 100,0% dos portugueses — acessam a Netflix via banda larga

em casa.
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Figura 11. Grafico: Aparelhos Utilizados para Consumo da Netflix — Brasil e Portugal (2019)
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Vemos que as segundas maiorias dos dois paises — 45,7% dos brasileiros e 47,4% dos
portugueses - acessam a Netflix pelos smartphones. Tal dado corrobora o que é apresentado na
Figura 10 também sobre as segundas maiorias dos dois paises: 18,6% dos brasileiros e 28,9%
dos portugueses acessam a Netflix utilizandos as Redes Moveis de Dados (3G ou 4G).

As questds seguintes do questionario — de numeracgdo 19 a 24 — se referem aos periodos
de uso da Netflix, ao tempo desse uso nos Ultimos 12 meses e as preferéncias dos consumidores.
Acreditamos que o cruzamento desses dados, conforme apresentaremos a seguir nas tabelas 13

e 14, pode contribuir para uma melhor visualizagdo bem como os exames sobre 0os mesmos.
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Tabela 13. Tempo de Uso da Netflix nos Ultimos 12 Meses — Brasil e Portugal (2019)

Em relacéo ao tempo de utilizagdo, como vocé Usei Usei Usei
classifica seu uso da Netflix nos altimos 12 mais ou muito/suficiente pouco/poderia | Total
meses? menos ter usado mais
Contagem 20 10 30 60
Até 2h % 30,3% 11,1% 55,6% 28,6%
%dototal | 9,5% 4,8% 14,3% 28,6%
Contagem 22 22 19 63
Entre d
oh e 4h % 33,3% 24,4% 35,2% 30,0%
% do total | 10,5% 10,5% 9,0% 30,0%
Tempo de Contagem 14 22 5 41
utilizagdo | Entre % 21,2% 24,4% 9,3% 19,5%
semanal |4he 6h
BRASIL da Netflix % do total 6,7% 10,5% 2,4% 19,5%
Contagem 10 14 0 24
Entre 0 o 0 0 0
6h e 8h % 15,2% 15,6% 0,0% 11,4%
% do total 4,8% 6,7% 0,0% 11,4%
) Contagem 0 22 0 22
Adg'é“ha % 0,0% 24,4% 0,0% 10,5%
% do total | 0,0% 10,5% 0,0% 10,5%
Contagem 66 90 54 210
Total Brasil g
% do total | 31,4% 42,9% 25,7% 100,0%
Contagem 5 1 3 9
Até 2h % 38,5% 5,9% 37,5% 23,7%
% do total | 13,2% 2,6% 7,9% 23,7%
Contagem 4 3 4 11
Entre 0 o 0 0 0
oh e 4h % 30,8% 17,6% 50,0% 28,9%
% do total | 10,5% 7,9% 10,5% 28,9%
Contagem 1 7 0 8
Entre % 7.7% 41,2% 9 21,19
4h e 6h () J% 2% 0,0% 1,1%
PORTUGAL % do total | 2,6% 18,4% 0,0% 21,1%
Contagem 3 4 1 8
o | % 23,1% 23,5% 12,5% 21,1%
%dototal | 7,9% 10,5% 2,6% 21,1%
) Contagem 0 2 0 2
Adg'g‘ha % 0,0% 11,8% 0,0% 5,3%
% do total | 0,0% 5,3% 0,0% 5,3%
Contagem 13 17 8 38
Total Portugal
% do total | 34,2% 44,7% 21,1% 100,0%
Contagem 79 107 62 248
Total de Respondentes o
Yo do total | 31,9% 43,1% 25,0% 100,0%
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A maioria dos brasileiros (14,3%) consumiu a Netflix, nos Gltimos 12 meses, por até 2
horas, caracterizando pouco uso. O outro maior nimero de consumidores dessa nacionalidade
esta dividida em quatro opgdes: 10,5% marcou “Usei mais ou menos” entre 2 e 4 horas, 10,5%
selecionou usou muito/suficiente também entre 2 e 4 horas, 10,5% usou muito/suficiente entre
4 e 6 horas, e 10,5% marcou que usou muito/suficiente acima de 8 horas.

J& a maioria de portugueses, 18,4%, escolheu a opgdo “Usei/muito suficiente” entre 4 ¢
6 horas. O segundo maior nimero dessa nacionalidade também se divide, mas em trés opcdes:
10,5% marcou “Usei mais ou menos” entre 2 e 4 horas; 10,5% selecionoiu pouco uso, mas
também entre 2 ¢ 4 horas; ¢ 10,5% marcou “Usei muito/suficiente” entre 6 € 8 horas.

A partir desses dados, vemos que a maioria dos portugueses utiliza a Netflix por um
intervalo de tempo superior a maioria dos brasileiros. Esses tendem a utilizar o servigo até 2
horas. Intervalos maiores sdo utilizados por menos consumidores, como apresentado, enquanto
que a maior parte dos consumidores portugueses utiliza o servico de streaming entre 4 e 6 horas.

Outros dados interessantes mostram que a maioria dos brasileiros (60,5%) assiste a
Netflix aos finais de semana e/ou feriados e no turno noturno. Tais tipos de dias (feriados e/ou
finais de semana) e 0 mesmo periodo também séo os preferidos pelos portugueses (52,6%) de

acordo com a Tabela 14 seguinte.

Tabela 14. Periodos de Consumo da Netflix — Brasil e Portugal (2019)

Em qual periodo qlo dia vocé as_siste mais aos Manha Noite Tarde Total
contetidos da Netflix
Aos finais de | Contagem 5 127 25 157
Dias em que | Semana e/ou % 41,7% 78,9% 67,6% 74,8%
- mais se feriados % do total 2,4% 60,5% 11,9% 74,8%
n assiste a ... | Contagem 7 34 12 53
3 Netflix Eg”ad'earf] ets % 58.3% | 211% | 32.4% | 252%
o SeMaNd o dototal | 33% | 162% | 57% | 252%
Total Brasil Contagem 12 161 37 210
% dototal | 5,7% 76,7% 17,6% | 100,0%
Aos finais de | Contagem 0 20 4 24
_ Dias em que | Semana e/ou % 0,0% 69,0% 57,1% 63,2%
< mais se feriados % do total 0,0% 52,6% 10,5% 63,2%
% assiste a Em dias diteis Contagem 2 9 3 14
E Netflix da semana % 100,0% | 31,0% 42,9% 36,8%
8 % do total 5,3% 23,7% 7,9% 36,8%
Contagem 2 29 7 38
Total Portugal % dototal | 53% | 76,3% | 18.4% | 100,0%
Contagem 14 190 44 248
Total de Respondentes % dototal | 56% | 76,6% | 17,7% | 100,0%
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As preferéncias pelos tipos de dias e turnos para consumir os contetdos via streaming
também sdo iguais para os segundos maiores nimeros de consumidores dos dois paises: 16,2%
dos brasileiros e 23,7% dos portugueses assistem a Netflix a noite e em dias Uteis da semana.
Deduzimos entdo que, obviamente, os consumidores dos dois paises assistem mais a Netflix em
suas residéncias, fora dos dias e horarios comerciais, constatacdo que coincide com os dados
anteriores apresentados neste topico.

Também achamos oportuno mencionar que, segundo o site Streaming Observer, cada
consumidor da Netflix gasta pouco mais de uma hora — aproximadamente 1 hora e 11 minutos
— por dia consumindo as obras disponibilizadas pela empresa. Esse valor indica, por pessoa,
cerca de 434 horas de conteddo por ano, o que daria 18 dias completos dedicados ao
entretenimento via Netflix, quantidade essa que é o dobro de tempo, por dia e por ano, reservado
a familia e a outras atividades de lazer (Silva, 2018).

Vemos que, no geral, por dia, se utiliza a Netflix entre 1 e 2 horas, intervalo proximo ao
tempo de uso da maioria dos consumidores brasileiros que responderam ao questionario: 14,3%
consumiu a Netflix, nos ultimos 12 meses, por até 2 horas.

Em relacdo as preferéncias de contéudos dos consumidores dos dois paises, a Figura 12

a seguir elucida tais dados.
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Figura 12. Gréfico: Contetdos Mais Assistindos na Netflix — Brasil e Portugal (2019)

Observa-se claramente que a maiora dos consumidores portugueses (92,1%) e a maioria

dos consumidores brasileiros (78,1%) assistem mais a séries. As segundas maiores marcacoes
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dos dois paises mostram que 39,5% dos portugueses assistem mais a documentéarios e 74,3%
dos brasileiros assistem mais a filmes. Em contraste nas mesmas opgdes, 16,7% dos brasileiros
consomem documentarios e 74,3% dos brasileiros consomem filmes. Lembramos que essas
preferéncias sdo diversas e concomitantes, de forma que, nos dois paises, filmes, séries e
documentérios séo as maiores preferéncias.

Achamos interessante cruzar tais informac6es com os dados apresentados na Tabela 12,
no topico 4.4 (Avaliacdo de Alternativas). Na fase de compra em que 0s consumidores
avalariam a adogdo pela Netflix, o segundo maior nimero de brasileiros (65,7%) selecionaram
a op¢ao “Variedade de filmes atualizados” e 46,2% respondentes da mesma nacionalidade
optaram por “Variedade de séries no catalogo”. O segundo maior nimero de potugueses, 68,4%
selecionou a opg¢ao “Variedade de séries no catalogo” e 42,1% optou por “Variedade de filmes
atualizados”.

Apesar das variagOes, esses fatores indicam que, realmente, as preferéncias dos
consumidores da Netflix dos dois paises se assentam no tripé filmes/séries/documentarios,
sendo que o maior foco da empresa esta no catalogo de seriados e filmes.

Em relacdo a maior preferéncia das duas nacionalidades (filmes), a Figura 13 a seguir

detalha essa escolha em géneros.
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Figura 13. Grafico: Géneros Cinematograficos Mais Assistidos na Netflix — Brasil e Portugal
(2019)
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O género acdo é, notavelmemente, a maior preferéncia dos consumidores dos dois
paises: 69,0% dos brasileiros e 71,1% dos portugueses selecionaram essa op¢do. Em segundo
lugar, também para ambos os paises, vem a comédia (53,3% dos brasileiros e 68,4% dos
portugueses) e, em terceiro, também para os dois paises, 0 género suspense, que reuniu 46,7%
das marcagdes dos brasileiros e 50,0% das marcagdes dos portugueses. O género menos
marcado pelos brasileiros foi o terror (9,0%) e 0 menos marcado pelos portugueses foi o infantil
(5,3%)%.

Segundo Yuge (2019), a partir de um levantamento da organizacdo App Annie em 2018,
0 Brasil é o sexto maior consumidor mundial de filmes e séries via streaming, perdendo apenas
para Tailandia (5°), Indonésia (4°), Australia (3°), Coreia do Sul (2°) e india (1°). Além disso, o
aplicativo da Netflix, dentre os aplicativos de streaming, € o mais utilizado pelos brasileiros,
perdendo apenas para o aplicativo do YouTube.

Aproveitando o ensejo, mencionamos novamente o dado apresentado na Figura 113
18,6% dos brasileiros, 0 segundor maior nimero dessa nacionalidade, acessam a Netflix via
Redes Mdveis de Dados (3G ou 4G). Infelizmente, ndo foram encontrados dados ou pesquisas

referente a Portugal acerca dos mesmos aspectos para realizarmos uma breve comparacao.

4.6 Atividades P6s-Compras

A ultima fase do processo de consumo se baseia no atendimento ao cliente e na
utilizacao do produto. Nesse momento, é comum a consulta as comunidades de consumidores
— via telefone, emails ou redes sociais — para observar alguns pontos como satisfacdo dos
clientes e usos dos produtos ap6s a compra. Caso a compra atenda as necessidades e as
expectativas dos consumidores, esses ficams satisfeitos e podem, inclusive, divulgar o produto
devido as suas experiéncias positivas (Kotler & Keller, 2012; Turban et al. (2015); Laudon &
Traver (2017).

A primeira pergunta do questionario focada em levantar dados sobre esse estagio de
consumo foi a de numero 25, que indagou sobre problemas na utilizagdo da conta da Netflix.

Conforme os dados coletados, as amplas maiorias dos dois paises — 59,5% dos
consumidores brasileiros e 65,8% dos consumidores portugueses — informaram que nunca

tiveram problemas com a Netflix. Os problemas, quando existiram, foram vivenciados por

3% Ressaltamos que os respondentes poderiam optar por até 5 géneros.
37 Apresentada na pagina 75 deste trabalho.
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poucos consumidores. Por exemplo, 22,9% dos brasileiros e 13,2% dos portugueses relataram
problemas no acesso das contas. Problemas na exibi¢do de conteido, ou seja, na tecnologia
streaming — que devem ter mais a ver com as conexdes a Internet que a Netflix em si — foram
informados por 21,9% dos consumidores brasileiros e por 23,7% dos consumidores
portugueses. As demais alternativas sobre problemas foram selecionadas por pouquissimos

consumidores, como mostra a Figura 14 a seguir.

B Brasil ® Portugal

65,8%

59,5%

22,9% 21,9% 23.7%

I 13,2%

5,2% 52% 5,3% o
3,3%
0,0% 0,0%
[ I
Nunca teve Problema para Problemana Dificuldade para Outros Cobranga
problemas com a acessar a conta exibigdo de fazer alteragdes indevida
conta da Netflix conteudo na conta

Porcentagem de respondentes por pais

que utiliza

Problemas com a Netflix

Figura 14. Gréfico: Problemas com a Netflix — Brasil e Portugal (2019)

As perguntas seguintes do questionério, de nimeros 27 e 28, tinham como objetivo
mensurar o nivel de satisfacdo dos consumidores da Netflix. Para isso, foram apresentados oito
aspectos® dos servicos da empresa para que os consumidores colocassem seus graus de
contentamento mediante cinco opgGes: muito satisfeito, satisfeito, indiferente, insatisfeito e
muito insatisfeito. Essa questdo foi elaborada com base nos principios da Escala Likert.
Ressaltamos que essa essa € a mais utilizada em pesquisas de opinido, pois consiste em uma
metodologia que serve para entender e mensurar atitudes e/ou comportamentos de

consumidores (Dornelas & Lucian, 2015)

3 Esses oito aspectos foram: valor cobrado pelo servigo, facilidade de uso do sistema, tamanho do
catalogo/quantidade de titulos, variedade de géneros do catalogo, satisfacdo geral em relacdo as séries, satisfacdo
geral em relacdo aos filmes, satisfacdo geral em relacdo aos documentérios, satisfacdo geral com a Netflix.
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Assim, a Tabela 15 seguinte apresenta os dados coletados sobre o nivel de satisfacdo
dos consumidores com os servigos oferecidos pela Netflix.

Tabela 15. Satisfacio dos Consumidores com a Netflix — Brasil e Portugal (2019)%°

Satisfagdo com a Netlix - Brasil mszﬂ:i':;;no Insatisfeito| Indiferente| Satisfeito sa':::fito Total Mediana Moda
Valor cobrado pelo servico 1(0,5%) | 11(5,3%) [25(12,0%)|122 (57,9%)| 51 (24 4%) (210 (100,0%)|1 Satisfeito 1 Satisfeito
Facilidade de uso do sistema 1{0,5%) 3(1,4%) | 5(24%) | 97 (45,9%) [104 (49,8%)|210(100,0%)|1| Satisfeitc |2|Muito satisfeito
Tamanho do catdlogo/quantidade de titulos 1(0,5%) |[22(10,5%)[26 (12 4%)|133 (63,2%)| 28 (13,4%) (210 (100,0%)|1 Satisfeito 1 Satisfeito
Variedade de géneros do catdlogo 2(1,0%) | 19(9,1%) [26 (12 4%)| 117 (55,5%)| 46 (22,0%) (210 (100,0%)|1 Satisfeito 1 Satisfeito
Satisfagio geral em relacio as séries 1(05%) | 7(3,3%) |27 (12,9%)|128 (50,3%)| 47 (22,5%) |210 (100,0%)|1| Satisfeito [1| Satisfeito
Satisfacdo geral em relacdo aos filmes 3(1,4%) |[21(10,0%)[25 (12,0%)|130 (61,7%)| 31(14,8%) (210 (100,0%)|1 Satisfeito 1 Satisfeito
Satisfacdo geral em relacio aos documentarios | 2 (1,0%) 9 (4,3%) |56 (26,8%)[105 (49,8%)| 38 (18,2%) (210 (100,0%)|1 Satisfeito |1 Satisfeito
Satisfagio geral com a Netfix 1(0,5%) | 2(1,0%) | 8(3,8%) |16 (552%)| 83 (29,5%) |210 (100,0%)|1| Satisfeita |1| Satisfeito

Satisfagio com a Netlix - Portugal i“:li':;no Insatisfeito| Indiferente| Satisfeito “'::?:no Total Mediana Moda
Valor cobrado pelo servigo 1(2,6%) | 7(18,.4%) | 8 (241,1%) | 17 (44,7%) | 5(132%) | 38 (100,0%) 1| Satisfeito |1| Satisfeito
Facilidade de uso do sistema 0(0,0%) 0(0,0%) | 1(2,6%) [ 15(39,5%) | 22 (57,9%) | 38 (100,0%) |2 |Muito satisfeito [ 2| Muito satisfeito
Tamanho do catlogo/quantidade de titulos 0(0,0%) | 4(10,5%)| 3(7.9%) | 19(50,0%) | 12 (31,6%) | 38 (100,0%) |1| Satisfeite |1 Satisfeito
Variedade de géneros do catdlogo 0(0,0%) | 4(10,5%) | 3(7,9%) | 20(52,6%) | 11(289%) | 38 (100,0%) (1 Satisfeito |1 Satisfeito
Satisfacio geral em relagio as séries 0(0,0%) 1(2,6%) | 4(10,5%) | 20(52,6%) [ 13 (34,2%) | 38 (100,0%) (1 Satisfeito 1 Satisfeito
Satisfacio geral em relaco aos filmes 1{2,6%) | 4(10,5%) | 3(7.9%) | 21(55,3%) | 9(23,7%) | 38 (100,0%) |1| Satisfeito |1 Satisfeito
Satisfacdo geral em relacdo aos documentarios | 0 (0,0%) 0(0,0%) | 9(237%) | 21(55,3%) [ 8(21,1%) | 38 (100,0%) (1 Satisfeito 1 Satisfeito
Satisfacio geral com a Metfix 0 (0,0%) 0(0,0%) | 1(26%) | 17 (44,7%) | 20(52,6%) | 38 (100,0%) | 2 |Muito satisfeito [ 2| Muito satisfeito

A partir da andlise das respostas dos consumidores, podemos afirmar que, no caso
brasileiro, as medianas de todos os oito indicam tendéncia a Satisfeito. J& em relacdo a moda,
um dos aspectos (Facilidade de uso do sistema) indica Muito satisfeito, e as modas dos demais
aspectos indicam Satisfeito. Assim, essas mesuras apontam uma tendéncia de que o0s
consumidores brasileiros da Netflix estdo Satisfeitos, tanto nos aspectos especificos quanto no
geral.

No caso portugués observa-se também um contentamento grande dos consumidores. As
medianas dos aspectos Facilidade de uso do sistema e Satisfacdo geral com a Netflix apontam
tendéncia a Muito satisfeito. As medianas dos demais aspectos indicam Satisfeito. Em relacdo
as modas, as dos mesmos dois aspectos citados anteriormente indicam Muito satisfeito e as
demais modas indicam Satisfeito. Logo, as medianas e modas também mostram uma tendéncia

estatistica de satisfacdo dos consumidores portugueses em 6 dos aspectos especificos e de muita

39 Para tabulac&o desses dados utilizamos o aplicativo SPSS, que nos apresentou os resultados em formato de tabela
com as frequéncias absolutas e relativas para cada aspecto, separados por pais. Em seguida, atribuimos as repostas
valores de 2 (positivo) a -2 (negativo): [Muito satisfeito (2), Satisfeito (1), Indiferente (0), Insatisfeito (-1) e Muito
Insatisfeito (-2)]. Esse procedimento indicado para a realizacdo de analise estatistica com respostas em Escala de
Likert. Também fizemos no SPSS o célculo da mediana e da moda das respostas para cada aspecto.
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satisfagdo com o aspecto especifico Facilidade de uso do sistema e com os servigos da Netflix
no geral.
Continuando a andlise dessa fase de consumo, apresentaremos os dados referentes a

possibilidade de recomendacao da Netflix por seus usuarios através da Figura 15 a seguir.
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Figura 15. Gréfico: Recomendacao da Netflix Pelos Consumidores — Brasil e Portugal (2019)

A grande satisfacdo dos consumidores também € perceptivel quando se observam os
dados dessa figura, que mostram que 76,2% dos consumidores brasileiros e 78,9% dos
consumidores portugueses indicariam a Netflix para amigos e/ou familiares. Um ndmero
expressivo também indicaria 0s servigos da empresa, porém, com ressalvas: 22,4% dos
consumidores brasileiros e 21,1% dos portugueses. Uma minoria dos consumidores brasileiros
(1,4%) marcou a opcdo “Nao recomendaria”, alternativa que nao selecionada por nenhum
consumidor portugués.

Finalizando este tdpico, consideramos oportuno mencionar, pela igualdade de
resultados, os dados informados por Coletti (2018) acerca do nivel de satisfacdo dos
consumidores com 0s servigos de streaming.

Segundo Coletti (2018), a pesquisa feita pela American Customer Satisfaction Index em
2018, que mediu os indices de servicos streaming da Netflix, Hulu, Amazon e YouTube Red -

0s consumidores preferem os servigos de streaming, pois 75,0% dos clientes consultados est&o
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satisfeitos com essas empresas contra um total de 62,0% de clientes satisfeitos das TVs por
Assinatura.

E em relacdo as empresas de streaming, mais uma vez a Netflix se mostrou lider no
movimento por englobar um total de 78,0% clientes de streaming satisfeitos com a empresa
contra uma média de 76,0% de clientes satisfeitos do YouTube Red e 75,0% de clientes
satisfeitos da Amazon e da Hulu.

4.7 Aspectos Adicionais

As duas Ultimas perguntas do questionario, que exigiram respostas subjetivas, versaram
sobre 0s pontos positivos e negativos no uso da Netflix (pergunta de numero 30) e sobre
comentarios a mais, de qualquer natureza, acerca do uso desse servico de streaming (pergunta
de numero 31). Essa Gltima questdo foi de cunho facultativo, porém, ambas contribuiram com
dados gerais acerca da experiéncia dos consumidores com a Netflix. Vejamos algumas

respostas.

“Negativo: retirada de filmes mais antigos mas que séo classicos.

Positivo: variedade, facilidade de acessar no momento mais adequado, séries
e filmes originais de grande qualidade”.

(Consumidor brasileiro n° 3)

“Negativos: pesquisa por autor ou realizador ndo é possivel. Positivos: a
liberdade de escolher a série a ver no horario que se pretende”.
(Consumidor portugués n° 14)

Como dito anteriormente em varias ocasifes, observamos aqui que a autonomia na
escolha do que assistir e quando é fundamental para os consumidores de streaming, aspecto
esse que a Netflix atende bem. Acontece 0 mesmo em relacdo a variedade de producdes e
facilidades de acesso, embora o consumidor brasileiro de ndmero 3 tenha demonstrado
insatisfacdo com a retirada de filmes que ele considera classicos. Ja 0 ponto negativo expresso
pelo consumidor portugués se refere a limitacdo do sistema de busca da Netflix, que néo
encontra as produgdes a partir dos nomes dos seus criadores.

Nos comentarios seguintes, podemos ver que interface intuitiva, facilidades de acesso e
possibilidade de dividir contas sdo pontos positivos tanto para o consumidor brasileiro quanto

para o consumidor portugués. Contudo, o consumidor brasileiro de nimero 16 aponta o pouco

86



tempo de disponibilidade da grade de filmes e séries, semelhante ao comentario do consumidor

brasileiro nimero 3 (acima), que aponta a retirada de filmes classicos como ponto negativo.
Ainda sobre o comentario do consumidor brasileiro de numero 16, é interessante ver o

seu apontamento sobre empresas concorrentes a Netflix como influéncias para a limitacdo dos

catdlogos da mesma.

“Ponto positivo: possibilidade de mais de um acesso ao mesmo tempo, 0 que
permite dividir. Pontos negativos: a grade de filme ou série pode ficar pouco
tempo disponivel, o catdlogo de filmes e séries perdeu muito poder com a
entrada de outros streamings”.
(Consumidor brasileiro n° 16)

Nos comentarios seguintes, podemos ver novamente as concordancias em relacdo a
quantidade, variedade de conteldos e autonomia do tempo de consumo, mas ambos os
consumidores mencionaram os precos das assinaturas como pontos negativos. Enfatizamos que
0 aspecto do preco como ponto negativo corresponde a uma minoria de respostas nos dois
paises, informagcdes que concordam com os dados apresentados na Tabela 6*°, que mostram que
10,0% dos consumidores brasileiros e 2,6% dos consumidores portugueses se importavam com

a relacdo Custo x Beneficio ao procurarem pelos servigos da Netflix.

“Positivo: A interface € intuitiva e muito fécil de utilizar, a aplicacao responde
bem em qualquer sistema. O catalogo de contetdo é extenso. E fécil dividir
conta.

Negativo: O preco poderia ser ligeiramente mais baixo. Algumas séries e
filmes ficam na Netflix por tempo limitado”.

(Consumidor portugués n° 20)

“Positivos: variedade de contetdo e possibilidade de assistir o contetdo a
gualquer momento, parando e retomando o que estd vendo no momento que
parou. Negativo: valor da mensalidade”.

(Consumidor brasileiro n° 64)

Em relacdo aos comentarios adicionais, 0 consumidor portugués de nimero 3 concorda
com seu conterraneo de nimero 14 (comentario exposto anteriormente) sobre a necessidade de
melhorias no sistema de buscas da Netflix.

299

“Motor de busca mais inteligente’”.
(Consumidor portugués n° 3)

40 Apresentada na pagina 50 deste trabalho.
87



Também concordando com o comentario de seu conterraneo de nimero 3, o consumidor
brasileiro de nimero 6 sugere mais filmes classicos no catalogo, além de disponilibidade de

producdes ndo pertencentes mercado norteamericano.

“Tem muito enlatado americano na programacgdo. Primar mais por cléssicos,
filmes de arte, relevantes documentarios”.
(Consumidor brasileiro n° 6)

Vemos que tais respostas, além de forneceram mais detalhes sobre a experiéncia dos
consumidores com a Netflix, dialogam de forma coerente com os dados expostos enste capitulo,
contribuindo assim para uma maior compreensdo sobre as formas de consumo de usuérios da

Netflix nos dois paises em questao.
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O advento da Internet na década de 1970 iniciou um processo de mudangas mundiais,
existentes e observaveis ainda hoje, em areas como comunicagdo, entretenimento, comércio e
consumo, tanto € que se cunhou o termo comércio eletrénico para se fazer referéncia as
atividades de compra, venda ou troca de bens e servigos na Internet. Na seara desse tipo de
comeércio, acabaram se destacando, no campo do entretenimento, os servi¢os de streaming.
Baseados numa tecnologia existente desde a década de 1990, os servicos de streaming sé se
desenvolveram efetivamente a partir de 2010 com as melhorias nas velocidades de conexdo a
Internet. Atualmente, diversas empresas ofertam esse tipo de servico, como Amazon Prime
Video, Crackel, Telecine Play, HBO Go, Google Play e a mais popular de todas: Netflix.

Fundada em 1997 por Reed Hastings e Marc Randolph como uma empresa de venda e
aluguel de DVDs pelos correios, atualmente a Netflix lidera o mercado mundial de streaming.
Os numeros apontam ndo sé uma grande quantidade de assinantes, mas também seu rapido
crescimento: no fim de 2018 havia 139 milhdes de assinaturas pagas da Netflix no mundo*!. No
final do semestre deste ano, esse nimero saltou para 151 milhdes*2. A quantidade de
consumidores é ainda maior, pois uma Unica assinatura do servico de streaming pode ser
compartilhada com mais pessoas, geralmente, com familiares e amigos.

Tendo o Brasil como pais de moradia e trabalho e Portugal como pais sede dos estudos
em nivel pés-graduacao, o autor desta pesquisa procurou perceber e entender o comportamento
de consumo de usuarios da Netflix nesses dois paises. Para coletar dados que ajudassem a
alcancar tal objetivo principal, foi disponibilizado para ambos os publicos um questionario, no
modelo Google Forms, entre 30 de agosto e 26 de setembro do presente ano. A utilizacédo de
uma abordagem quantitativo-qualitativa e de pressupostos metodolégicos da Andlise de
Contéudo e Escala Likert, bem como o uso de aplicativos como Microsoft Excel e SPSS
(Statistical Package for the Social Sciences), possibilitaram uma analise de dados que nos
permitiu chegar as seguintes conclusoes.

Considerando as 210 respostas validas de consumidores brasileiros e as 38 respostas
validas de consumidores portugueses, observamos que sdo as mulheres que predominam como
usudrias da Netflix: 59,5% de respondentes do Brasil e 60,5% de respondentes de Portugal.
Além disso, maioria dos consumidores dos dois paises se enquadram como jovens adultos ou
adultos: 34,2% dos usuarios portugueses tém entre 18 e 25 anos e 27,6% dos usuarios brasileiros
tém entre 26 e 33 anos.

41 Folha de Séo Paulo, 2019.
42 G1 Economia, 2019.
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Os niveis de escolaridade das maiorias dos consumidores da nossa amostra sdo altos,
pois 51,0% dos brasileiros possuem nivel superior e 36,2% dos consumidores desse pais
possuem escolaridade em nivel de pos-graduacdo. No caso de Portugal, as porcentagens de
respostas no nivel superior e no nivel de pos-graduacao sdo, respectivamente, 52, 6% e 39,5%.

Os dados concernentes as rendas mostram que 0s consumidores portugueses, no geral,
recebem salarios melhores. A maioria dos portugueses (38,6%) possui renda entre 2 e 4 salarios
minimos e a maioria dos brasileiros (23,7%) possui renda de até 2 salarios minimos. Apesar
disso, sdo os consumidores brasileiros que utilizam a Netflix por mais tempo: 28,6% usam ha 4
anos ou mais contra 34,2% dos portugueses que usam 0 mesmo servico entre 1 ano e 1 ano e
11 meses. Esse fator é facilmente explicavel pela chegada da Netflix no Brasil em 2009 e em
Portugal em 2015.

Antes de adotarem a Netflix, boa parte dos consumidores dos dois paises consumiam
obras audiovisuais por meio da TV Aberta e da TV por Assinatura. 42,6% dos brasileiros e
57,9% dos portugueses consumiam TV Aberta e 47,1% dos brasileiros e 55,3% dos portugueses
consumiam TV por Assinatura. Atentamos para o fato de que uso da Netflix ndo significou o
fim de utilizacdo da TV por meio dessas duas formas, principalmente por meio da TV por
Assinatura, pois 42,5% dos brasileiros e 100,0% dos portugueses ndo cancelaram suas
assinaturas a esse Ultimo tipo de TV a despeito da ado¢do a Netflix.

Ainda sobre esse aspecto, acreditamos que os usos de termos como ‘“qualidade”,
“variedade” e “diversidade” nas respostas discursivas indicam procuras especificas em relagao
a Netflix, como por producges originais criadas pela propria empresa, fator esse que nao exclui
0 gosto por produgdes disponibilizadas pelas TVs por Assinatura.

As maiorias dos dois paises (75,2% dos usuarios brasileiros e 81,6% dos usuarios
portugueses) também se igualaram na principal necessidade que norteou a procura pela Netflix:
desejo de um meio de entretenimento com qualidade, variedade e seguranca.

Grupos de referéncia mais préximos dos usuarios como amigos e familiares exerceram
influéncia decisiva para que os consumidores optassem pela Netflix. Assim, 49,0% dos
brasileiros foram influenciados por familiares, namorados(as) e/ou noivos(as) e 34,8% dos
consumidores desse mesmo pais foram influenciados por amigos e colegas. No caso de
Portugal, esses mesmos tipos de influéncias foram cruciais para, respectivamente, 42,1% e
34,2% dos consumidores do pais.

Além dessas influéncias de convivio, certos atributos da empresa contribuiram para as

adesdes aos seus servicos de streaming. Assim, 69,5% dos usuérios brasileiros e 71,1% dos
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usuarios portugueses foram influenciados pela possibilidade de assistir aos contetidos da Netflix
em qualquer horério e lugar, demonstrando assim que autonomia de tempo e lugar para assistir
as obras audiovisuais € condi¢do necessaria para o consumo da Netflix.

Nesse procedimento, a variedade e a qualidade de filmes e séries também sdo fatores
essenciais, sendo tais tipos de producédo as principais distribuigcdes e/ou criagdes da Netflix e
também as responsaveis pela maior adesdo de assinantes a empresa, visto que 78,1% dos
consumidores brasileiros e 92,1% dos consumidores portugueses assistem mais a séries e, de
forma concomitante, 74,3% dos usuarios brasileiros e 34,2% dos usuarios portugueses assistem
filmes. No campo dos filmes, os dois géneros preferidos pelas duas maiorias sédo agéo (69,0%
dos brasileiros e 71,1% dos portugueses) e comédia (53,3% dos brasileiros e 68,4% dos
portugueses).

Dentro dessas preferéncias, descobriu-se também que a maioria dos usuarios brasileiros
(60,5%) e dos usuarios portugueses (52,6%) consomem as obras da Netflix aos finais de semana
e/ou feriados, no periodo noturno. O meio de acesso das maiorias dos consumidores dos dois
paises — 97,6% dos brasileiros e 100,0% dos portugueses — sdo nas residéncias, via Internet
banda larga. Por isso predominam os acessos por meio de Smart TV, opc¢éo utilizada por 77,6%
dos consumidores brasileiros e por 68,4% dos consumidores portugueses.

Concluindo nossa analise, percebemos que os niveis de satisfagdo dos clientes das duas
nacionalidades séo elevados, conforme dados apresentados na Tabela 15, construido a partir
dos principios da Escala de Likert, ideal para mensurar atitudes e opinides de grupos. Para
corroborar tais indicativos, os dados mostram que 59,5% dos brasileiros e 65,8% dos
portugueses indicaram que nunca tiveram problemas com a empresa, de modo que 76,2% dos
consumidores brasileiros e 78,9% dos consumidores portugueses afirmaram que poderia indicar
a empresa a outros sem ressalvas.

Com tais dados e analises, respondemos as questdes levantadas e alcancamos 0s
objetivos propostos em relagdo aos consumidores brasileiros e portugueses da Netflix, a saber:

a) Identificar suas necessidades no processo de busca pelos servigcos da empresa;

b) Investigar as fontes de informagdes usadas para seus processos de compra, bem
como quais pessoas influenciaram nesses procedimentos;

C) Apontar caracteristicas e atributos da empresa que influenciaram em suas
escolhas;

d) Compreender suas preferéncias de consumo;

e) Apurar seus niveis de satisfacéo.
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Quanto as limitagdes do nosso estudo, reconhecemos que nossa amostragem € pouco
representativa para os dois paises quando se tem em mente suas populagdes totais**. Contudo,
essa caracteristica numerica nao invalida esta pesquisa, pois trabalhamos com a amostra que foi
possivel coletar, aplicando a ela conhecimentos tedricos e metodoldgicos de cunho cientifico,
mostrando assim a legitimidade desse tipo de conhecimento para conhecer e entender aspectos
importantes de sociedades e suas condutas, como no caso investigado, 0 comportamento de
consumo.

Em um possivel estudo futuro, pode-se sanar essa limitagdo trabalhando com dados de
uma amostra mais ampla e diversa. Isso também pode coincidir com objetivos diferentes de
pesquisa, como comparar os perfis de consumidores da Netflix com os perfis de consumidores
de outras empresas de streaming que vém crescendo, como Amazon Prime Video e HBO Go.

Assim, do mesmo modo que usamos informagdes e estudos predecessores, esperamos
também sermos utilizados, posteriormente, por outros pesquisadores, contribuindo assim para
a producdo continua de um conhecimento cientifico seguro e proveitoso sobre e para as
sociedades. Afinal de contas, como disse Karl Popper (1902-1994), filésofo da ciéncia: “O
conhecimento é uma aventura em aberto. O que significa que aquilo que saberemos amanha é

algo que desconhecemos hoje; e esse algo pode mudar as verdades de ontem”.

43 Cerca de 210 milhdes de brasileiros e cerca de 10 milhdes de portugueses.
Fontes: https://www.ibge.gov.br/apps/populacao/projecao/index.html; https://countrymeters.info/pt/Portugal
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Apéndice | — Questionario

INSTITUTO

p. PORTO SUPERIOR

DE CONTABILIDADE
EADMINISTRACAD
DO PORTO

QUESTIONARIO

Esclarecimentos sobre a pesquisa

Este instrumento faz parte de uma pesquisa académica desenvolvida por Alan de
Freitas Oliveira, aluno do curso de Mestrado em Assessoria de Administracgao,
ofertado pelo Instituto Superior de Contabilidade e Administracdo do
Porto/ISCAP/IPP e sob a Orientacdo da Doutora Ana Azevedo e da Doutora Selma
Maria da Silva. O objetivo é conhecer o comportamento de consumidores dos
servicos da Netflix no Brasil e em Portugal. Os dados desta pesquisa sdo
confidenciais e sua identidade ndo serd revelada. Desde ja agradecemos sua
colaboracao e salientamos que a sua participacao é fundamental para o sucesso
dessa pesquisa. Caso haja duvidas a respeito do questiondrio ou queira conhecer
maiores detalhes sobre a pesquisa, pedimos que envie e-mail para
alan.mestrado.iscap@gmail.com.

Requisitos para responder o questiondrio: ser maior de 18 anos e consumidor dos servicos
da Netflix. N3o é necessario ser dono da conta.

CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

1. Em qual pais vocé reside?

[ ]Brasil [ ]Portugal [ ]Outro

2. Ha quanto tempo vocé usa a Netflix?
|:| Menos de 1 ano |:| Entreum 1 ano e 1 ano e 11 meses |:| Entre 2 anos e 2 anos e
11 meses
|:| Entre 3 anos e 3 anos e 11 meses |:| 4 anos ou mais |:| Ndo usa atualmente, mas ja usou
|:| Nunca usou
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3. Qual sua faixa etaria?
[ ]18-25an0s [_]26-33anos [_]34-41anos [_]42-49 anos [_] 50 anos ou mais
4. Indique seu sexo
[ ] Masculino [_] Feminino
5. Seu estado civil
[ ] Solteiro [_] Casado/unido estavel [ | Separado/divorciado [ ] Viuvo
6. Indique seu grau de escolaridade mais elevado

[ ] Ensino basico [ ] Ensino superior [ ] Mestrado/Doutoramento [_] Outro

7. Qual a renda ou vencimento mensal de sua familia? (somar a renda ou vencimento de
todos que moram com vocé)
Nota informativa: para resposta a esta questdo, considere o valor do saldario minimo RS
998,00 para Brasil e 600€ para Portugal.

[ ] Até dois 2 saldrios minimos [ | Entre 2 e 4 saldrios minimos [ | Entre 4 e 6 saldrios
minimos

[ ] Entre 6 e 8 salarios minimos [ ] Entre 8 e 10 salarios minimos | | Acima de 10 salarios
minimos

IDENTIFICACAO DA NECESSIDADE

8. Antes de ter acesso a Netflix, como vocé assistia filmes, séries, documentarios etc.?
(marque quantas opgoes julgar pertinente)
[ ]TV aberta [ ] TV por assinatura [ | Compra ou aluguel [ | Downloads [ ] Youtube
e/ou similares
|:| Outros servigos de streaming (Amazon Prime, HBO GO etc.) |:| Outros |:| Nao
assistia

9. O que vocé buscava quando decidiu experimentar a Netflix? Quais eram suas
necessidades?
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BUSCA DE INFORMAGOES

10. Como vocé conheceu a Netflix? (Selecione até 3 opgdes)
[ ] Através de amigos ou familiares [ | Propaganda em radio ou televisdo
|:| Propaganda em revista ou jornal impresso |:| Propaganda em outdoor
|:| Internet/redes sociais |:| Outros

11. Onde vocé buscou informagées sobre a Netflix e seus atributos/caracteristicas?
(selecione no maximo 3 opgoes)
[ ] Pesquisas na Internet/sites de busca [ ] Redes sociais/site institucional da
empresa D Jornais impressos/revistas D Amigos/familiares
[ ] Outros meios

12. Qual ou quais pessoas estimularam ou influenciaram sua decisdo de utilizar a Netflix?
Como isso aconteceu?

AVALIAGCAO DAS ALTERNATIVAS

13. Vocé tem ou ja teve TV por assinatura em sua residéncia (Sky, Net, ClaroTV ou similares
no Brasil e Meo, Nos, Vodafone ou similares em Portugal)?
[ ] Tenho atualmente [ ] Nuncative [ ] Tive, mas cancelei o servico
14. Caso tenha marcado a op¢ao “Tive, mas cancelei o servigo” no item anterior, vocé
pode afirmar que fez o cancelamento para substituir a TV por assinatura pela Netflix?

Por qué?

15. Das opg¢oes abaixo, selecione no maximo 5 atributos que vocé considere decisivos para
ter se tornado consumidor dos servigos da Netflix
|:| Poder utilizar do servico por um més gratuitamente |:| Variedade de filmes
disponibilizado
|:| Catalogo de filmes atualizado com lancamentos frequentes
[ ] Possibilidade de dividir a conta com outras pessoas
[ ] Possibilidade de ter varios usudrios utilizando o servico com a mesma assinatura
|:| Possibilidade de ter usuarios com preferéncias distintas utilizando o servico com a
mesma assinatura
|:| Variedade de séries no catalogo |:| Catalogo de séries atualizado com lancamentos
frequentes
|:| Oferecer filmes e seriados produzidos originalmente pela Netflix |:| Possibilidade de
assistir a programacao favorita no hordrio ou local que for conveniente
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COMPRA E ENTREGA

16. Com relacao a assinatura da Netflix que vocé utiliza
[ ] Vocé é o titular e responsavel pelo pagamento da mesma
[ ] O responsavel pelo pagamento da assinatura é alguém que mora com vocé
|:| Utiliza a assinatura de algum familiar que ndo mora com vocé
D Utiliza a assinatura de algum amigo que ndo mora com vocé

[ ]outro

17. Como vocé costuma acessar os contetidos da Netflix? (marque todas as opgoes
compativeis com sua utilizagdo)
[ ] Redes méveis de dados (3G, 4G) [ ] Internet banda larga em casa [ | Internet
banda larga no trabalho
D Internet banda larga em locais publicos D Outro

18. Em qual(ais) tipo(s) de aparelho(s) vocé costuma assistir o contetdo da Netflix?
(marque todas as opgoes compativeis com sua utilizagdo)
[ ]Smartphone [ ]|Tablet [ ]Smart TV [ ] Notebook [ ] Computador de mesa
[ ] Videogame (XBOX, Wii, PS4 etc.) [ ] Outros

19. Em relagdao ao tempo de utilizagdo, como vocé classifica seu uso da Netflix nos ultimos
12 meses?
|:| Usei muito/suficiente |:| Usei mais ou menos |:| Usei pouco/poderia ter usado
mais

20. Quantas horas por semana, em média, vocé utiliza para assistir os contetidos da Netflix?
[ ]Até 2h [ ] Entre2h e 4h [ |Entre 4h e 6h [ ] Entre 6h e 8h [ ]| Acima de 8h

21. Voceé assiste mais os contetidos da Netflix
[ ] Em dias uteis da semana [ ] Aos finais de semana e/ou feriados

22. Em qual periodo do dia vocé assiste mais os contetidos da Netflix
|:| Matutino |:| Vespertino |:| Noturno

23. Dentre as opg¢Oes abaixo, qual ou quais representam o contetido que vocé mais assiste
na Netflix (selecione no maximo duas opg¢oes)
[ ]séries [ ]Filmes [ ] Documentérios [ | Shows/espetaculos [ ] Outros

24. Quais os géneros cinematograficos que vocé mais assiste na Netflix? (Selecione no
maximo 5 géneros)
[ ]Acso [ ]Animagio [ ]Comédia [ |Drama [ ]Ficgdo Cientifica [ ]infantil
|:| Romance |:| Suspense |:| Terror |:| Outros
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ATIVIDADES POS COMPRA

25. Vocé ja teve algum(alguns) dos problemas abaixo com a conta da Netflix que utiliza?

(assinale todas as opg¢des que julgar pertinentes)

[ ] Problema para acessar a conta [_] Problema na exibicdo de contetido | | Cobranca

indevida

D Dificuldade para fazer altera¢Ges na conta D Outros
Netflix que utiliza

com a conta da
26. Caso tenha passado por ao menos um dos problemas citados na questao anterior, qual

[ ] Nunca teve problemas

seu nivel de satisfagdo com a Netflix em relagao a solugao do(s) mesmo(s)?

Obs.: Caso vocé tenha marcado na questdo anterior "nunca teve problema com a conta

da Netflix que utiliza", marque a mesma opc¢ao nesta

[ ] Muito satisfeito [ ] Parcialmente satisfeito [ ] Indiferente [ ] Insatisfeito [ | Muito

insatisfeito

[ ] Nunca teve problemas com a conta da Netflix que utiliza

27. Marque abaixo a op¢ao que mais identifica seu nivel de satisfagdo em relagdo as
caracteristicas do servigo oferecido pela Netflix

CARACTERISTICAS

MUITO INSATISFEITO

INSATISFEITO

INDIFERENTE

SATISFEITO

MUITO
SATISFEITO

Preco

Facilidade de uso
do sistema

Tamanho do
catalogo/
Quantidade de
titulos

Variedade de
géneros do
catdlogo (drama,
comédia, agdo
etc.)

Satisfacdo
geral em
relacdo as
séries

Satisfacdo geral em
relagdo aos filmes

Satisfagdo geral em
relagdo aos
documentarios
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28. No geral qual seu nivel de satisfagao com a Netflix?
[ ] Muito satisfeito [ ] Parcialmente satisfeito [ | Indiferente [ ] Insatisfeito [ | Muito
Insatisfeito

29. Vocé recomendaria a Netflix a seus amigos e/ou familiares?
[ ] Recomendaria [ ] Recomendaria com ressalvas [_] Ndo recomendaria

ASPECTOS ADICIONAIS

30. Em sua opinido, quais os pontos positivos e negativos da Netflix?

31. Pretende colocar algum comentdrio adicional?
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