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Resumo

Este trabalho teve como objetivo compreender o comportamento dos consumidores
em relagdo aos servigos streaming oferecidos pela Netflix no Brasil e nos Estados
Unidos, utilizando o modelo do processo de decisdo de compra proposto por
Blackwell, Miniard e Engel (2011). Para alcancar os objetivos estabelecidos, foi
realizada uma pesquisa qualitativa de carater descritivo, com base em fontes
bibliogréficas, dados secundarios e analise de 61 entrevistas em profundidade com
assinantes da Netflix, sendo 38 entrevistados no Brasil e 23 nos Estados Unidos.
Para a analise das entrevistas optou-se pela técnica de andlise de contetdo por
categoria e comparativa entre os respondentes dos dois paises. Os resultados
obtidos mostraram que, comparativamente o comportamento dos consumidores dos
Estados Unidos e do Brasil, percebe-se que existem diferencas que ocorreram
principalmente na etapa do consumo, no que se refere a maneira com que 0S
usuarios utilizam o servico e em relagéo a disponibilizacao de titulos diferenciada. As
estratégias de marketing utilizadas pela Netflix para concorrer no mercado de
entretenimento de TV, filmes e séries se concentram na maneira como o conteudo é
disponibilizado, no prego e na praticidade oferecida.

Palavras-chave: Comportamento do consumidor; Netflix; Processo de decisdo de
compra; TV por assinatura; Entretenimento.
Abstract

This paper aimed to understand the behavior of consumers regarding streaming
services offered by Netflix in Brazil and the United States, using the model of the
purchase decision process proposed by Blackwell, Miniard, and Engel (2011). To
achieve the objectives, qualitative and descriptive research was conducted based on
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bibliographic sources, secondary data, and analysis of 61 in-depth interviews with
Netflix subscribers (38 in Brazil and 23 in the United States). For the analysis, we
opted for the technique of content analysis by category, comparing both countries.
The results showed that there are differences between the behavior of consumers in
the USA and Brazil, mainly in the consumption stage, regarding the way users use
the service and regarding the availability of differentiated titles. The marketing
strategies used by Netflix to compete in the TV, movie, and series entertainment
market focus on the way content is made available, the price, and the practicality it
offers.

Keywords: Consumer behavior; Netflix; Purchase decision process; Cable TV;
Entertainment.

1. Introducéao

As atitudes dos consumidores em relacdo aos diferentes produtos, servicos,
marcas e empresas tém um impacto significativo sobre as suas decisées de compra.
Assim, as atitudes dos consumidores podem ser compreendidas como um composto
de crencas, sentimentos e intencbes comportamentais dos consumidores em relagcéo
a algum produto ou marca (MUSEK LESNIK, 2013).

O modo como o consumidor se comporta esta sujeito a modificacdes por
sofrerem constantes influéncias de mudancas nos ambientes social, tecnoldgico,
politico, econdémico e cultural, criando novas tendéncias de mercado (SOUKI,
GONCALVES FILHO E SILVA, 2006) exigindo das organizacdes constante
adaptacdo a realidade atual (WANDERLEY, 2012).

Na “Era da Informacado”, em que uma grande parcela da sociedade possui
acesso a algum tipo de informacao, seja por meio de radio, televisdo, Internet, ou
qualguer outro meio de comunicacdo midiatico, o estudo do comportamento do
consumidor tem se tornado de fundamental importancia para os profissionais de
marketing, que encontram nessa sociedade uma indastria de imagens, tecnologia e
espetaculos. Isto porque este estudo permite a compreensdo da geracao de valor
para o consumidor, dado o seu propoésito central de satisfazer as necessidades e
desejos dos clientes. Além disto, estar habil a compreender estas necessidades e
desejos auxilia o profissional de marketing a entender o mercado, evitando assim,
um viés comumente descrito na literatura de marketing denominado “miopia de
marketing” (PINHEIRO et al, 2011).

Tourinho Neto (2017) enfatiza que a Internet esta cada vez mais presente no
cotidiano das pessoas e tal realidade tem despertado o desejo das conexdes se
tornarem cada vez mais rapidas. Segundo o autor tal realidade pode ser constatada
com dados de abril de 2017 da Associagéo Brasileira de Televisdo por Assinatura
(ABTA) apontando que o Brasil possuia na época 8,6 milhdes de assinantes de
Banda Larga, sendo que em 2002, esse numero nao passava de 100 mil.

Neste sentido, a Web 2.0 permite aos usudarios produzir, compartilhar e
distribuir contetdo e ideias de forma colaborativa (RITZER, JURGENSON, 2010).
Uma ferramenta que oferece novos modos simplificados de interacdo entre
produtores e consumidores em grande escala (FULLER et al., 2006). O dinamismo
da troca de informagBes com e entre clientes, por exemplo, proporciona um maior
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envolvimento, viabilizando a melhoria € mesmo o desenvolvimento de novos
produtos e servicos (CROON, 2013).

Conforme Laudon e Laudon (2013), o fluxo continuo de inovacbes nha
tecnologia da informacdo, combinado com as novas praticas empresariais e
decisbes gerenciais de alto padrdo, esta transformando o modo de se fazer
negdcios, a maneira como as receitas sdo geradas e como 0s consumidores
recebem os produtos e servicos.

Uma empresa em destaque no ambiente atual, que trouxe uma inovacao ao
mercado televisivo, que soube captar as necessidades dos consumidores e que
continua em crescimento, é a Netflix. Pode-se dizer que trata-se de uma
multinacional lider no servico de TV por internet e streaming e também produtora de
séries originais. Os assinantes Netflix podem assistir séries e filmes em diversos
tipos de dispositivos eletrénicos como computadores, smartphones, tablets, smart
TVS, aparelhos de Blue-Ray, consoles de jogos, como PlayStation 3, XBox, Wii
entre outros. Segundo McCord (2014), as pessoas acham atraente a abordagem da
Netflix em relacdo ao talento e a cultura por alguns motivos e, 0 mais 6bvio € que a
ela tem sido muito bem-sucedida.

O problema da presente pesquisa buscou responder a seguinte questao:
comparativamente, quais fatores levam os consumidores a escolherem, assinarem e
se manterem nos servi¢os da Netflix nos mercados brasileiro e norte-americano?

Nesse sentido, o objetivo geral do trabalho foi compreender o processo de
decisdo de compra dos clientes dos servicos da empresa Netflix nos mercados
brasileiro e norte-americano. Especificamente buscou-se:

- Identificar quais séo as necessidades de consumidores brasileiros e norte-
americanos atendidas pela Netflix;

- Levantar quais foram as fontes de informacfes (midias externas) utilizadas
pelos assinantes;

- Verificar quais grupos influenciaram os assinantes, destacando os diferentes
papéis durante o processo de decisdo de compra dos servigcos (iniciador,
influenciador, decisor, comprador, usuario final);

- Descrever, comparativamente, os atributos (salientes, importantes e
determinantes) considerados pelos consumidores brasileiros e norte-americanos
para a sua escolha dos servicos prestados pela Netflix.

- Conhecer os habitos de consumo dos entrevistados em relacéo aos servigos
prestados pela Netflix.

- Averiguar a satisfacdo dos assinantes no Brasil e nos Estados Unidos em
relacdo aos servicos oferecidos pela Netflix.

2. A Netflix e atecnologia de servi¢os streaming

O objeto de estudo da presente pesquisa foram 0s assinantes dos servigos
internet e streaming fornecidos pela Netflix, tanto no Brasil quanto nos Estados
Unidos. Segundo Bechgito (2009), a tecnologia de servi¢os streaming é o método de
transmissdo de meios de comunicagcdo como um fluxo continuo de dados que
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podem ser processados pelo computador receptor antes que todo o conteudo tenha
sido completamente enviado. Streaming de video é um contetdo enviado em uma
forma comprimida para a Internet e exibido para o espectador em tempo real. Com o
streaming de video ou streaming de midia, um usuéario da Web n&o tem que esperar
para baixar todo o arquivo para assistir. Em vez disso, a midia € enviada em um
fluxo continuo de dados e é executado a medida que ela chega. Este conceito tem
sido difundido por muitos autores na literatura (ROSS, SEPPER POHJONEN, 2010;
YANG, 2013; CHEN et al, 2015)

O streaming de video € normalmente enviado a partir de arquivos de video
pré-gravado, mas pode ser também distribuido como parte de uma transmissdo ao
vivo. De acordo com Gaarder (2009), o streaming de video € normalmente dividido
em duas categorias distintas: em demanda e ao vivo. Na categoria de streaming em
demanda, o usuario solicita um video através de uma determinada interface, a partir
dai se inicia o fluxo de video, como no caso da empresa Netflix. J& na transmissao
ao vivo € como um programa televisdo ao vivo, onde um fluxo de video é
constantemente transmitido e os usuarios podem optar por entrar em sintonia. Em
uma transmissao ao vivo, o sinal de video é convertido num sinal digital comprimido
e transmitido a partir de um servidor que é capaz de fazer multicast, enviando o
mesmo arquivo para Varios usuarios ao mesmo tempo.

Parte-se do pressuposto que o0s servicos streaming fornecidos pela Netflix s&o
consumidos por pessoas que possuem acesso a Internet, uma vez que para a
compra e 0 consumo do servigo da empresa, 0 assinante deve ter obrigatoriamente
acesso a Internet.

Em janeiro de 2019 a FOLHA DE SAO PAULO (2019) noticiou que a Netflix
havia anunciado que o servico streaming ficaria mais caro nos Estados Unidos,
passando a mensalidade de US$ 11 para US$ 13, e que no Brasil a assinatura
continuaria com o mesmo valor.

No Brasil, a partir de marco de 2019, o plano mensal basico da Netflix passou
a custar R$21,90 ou cerca de U$5,73; com direito a tela Unica e sem HD (MUNDO
CONECTADO, 2019).

A empresa progrediu consideravelmente nestes anos, segundo Frommer
(2013), o crescimento da Netflix foi induzido pela oferta de computadores mais
baratos que nunca, a disseminacdo de dispositivos moéveis que podem exibir os
filmes oferecidos por ela, incluindo ndo apenas smartphones e tabletes mas também
consoles de jogos conectados a Internet e a propria oferta de conexdes. Todos estes
aspectos fizeram aumentar o namero de clientes em potencial, como também e a
variedade de titulos e a qualidade dos servigos oferecidos pela empresa. Em julho
de 2019 a Netflix valia cerca de US$ 142 bilhdes e acumulava 151,6 milhdes de
usuarios no mundo (UOL, 2019).
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3. Comportamento do consumidor e o processo de decisdo de compra

Segundo Blackwell, Miniard e Engel (2011), o comportamento do consumidor
se interessa pelas atividades que os consumidores realizam, seja de compra ou
venda de produtos ou servicos, e foca no “porque as pessoas compram’,
favorecendo a criacdo de estratégias que possam atender aos desejos e
necessidades dos clientes.

Entende-se, portanto, que € de extrema importancia compreender o
comportamento do consumidor dos mais diversos tipos de organiza¢des para que se
mantenham em mercados competitivos. Conhecer a maneira que os consumidores
procuram por determinados produtos, o que procuram e como se da o processo de
escolha, muitas vezes € determinante para o lucro das organizacfes, e é a partir
destes aspectos que os desejos e as necessidades dos consumidores sao supridos.
Assim sendo, as organizacbes precisam despertar a necessidade no consumidor
para que se inicie o processo de decisdo de compra.

Para Las Casas (2013), o comportamento do consumidor € uma vertente do
marketing que estuda varios campos do conhecimento, como o marketing, meio e
influéncias externas, processo de decisao, entre outros. A satisfacdo desses estudos
contempla a descoberta das influéncias e as caracteristicas do consumidor, para que
se possa elaborar propostas adequadas e gerar resultados. Os consumidores
sofrem muitas influéncias ao mesmo tempo, influéncias externas (demograficas,
econbmicas, culturais, sociais, grupais, familiares) e variaveis internas (que
descrevem o individuo), sendo fundamental a incorporacdo dos aspectos de
natureza interna e externa na analise dos comportamentos de compra. Pode-se
dizer que, em linhas gerais, o estudo do comportamento do consumidor procura
abranger as razfes pelas quais os consumidores consomem determinado produto
ou servi¢co, de que maneira eles consomem e até mesmo quais sao os fatores que
os influenciam para tal. Desta maneira, para compreender esses fatores é primordial
atentar para o processo de decisdo de compra do consumidor e suas variaveis.

Conhecer o que os consumidores querem e como tomam decisbes em sua
compra € fundamental para o sucesso da empresa. Os varejistas e fabricantes
devem ficar atentos as tendéncias dos consumidores, pois a medida que 0s estagios
da vida vao mudando, seus hébitos e necessidades também se modificam
(BLACKWELL; MINIARD E ENGEL, 2011). Segundo esses autores, 0S
consumidores passam por estagios durante o processo de tomada de decisdo de
compra, os quais: 1) reconhecimento da necessidade; 2) busca de informacdes; 3)
avaliacdo de alternativas pré-compra; 4) compra/consumo; finalmente 5) avaliacdo
pOs-consumo.

Tal modelo inicialmente foi desenvolvido por Engel, Kollat e Blackwell. Com a
contribuicdo do trabalho de Miniard, o0 modelo passou a ser chamado de Modelo
PDC (Processo de Decisdo de Compra), conforem apresentado na Figura 1.
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Figura 1. Processo de decisdo de compra
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Fonte: BLACKWELL, MINIARD e ENGEL (2011).

As etapas do processo de decisdo de compra do consumidor proposto por
Blackwell, Miniard e Engel (2011) e apresentadas na Figura 1, sdo aqui
resumidamente descritas:

1) Reconhecimento da necessidade: ocorre quando os consumidores, sentindo
necessidades e desejos, buscam por produtos ou servicos que supram suas
expectativas.

2) Busca de informacdes: o individuo comeca a buscar informacdes para resolver
seu problema e satisfazer suas necessidades ou desejos. A busca das informacgdes
pode ser interna ou externa, sendo que a interna se da a partir da recuperacédo do
conhecimento na memoria (BLACKWELL; MINIARD E ENGEL, 2011). A busca
externa pode ser influenciada por diversos fatores. De acordo com Pinheiro et al.
(2011), as fontes primarias de informagfes externas séo: a) fontes pessoais:
parentes, amigos, vizinhos e especialistas conhecidos em quem vocé confia; b)
fontes publicas: instituicbes como Associacdo Brasileira de Defesa do Consumidor,
publicacdes especializadas, revistas que tragam marcas comparativas etc; c) fontes
comerciais ou instituidas pelo pessoal de marketing: propaganda, interacdo com
vendedores, test drives, degustacbes no ponto de venda, representantes,
embalagens ou mostruarios. Os autores ainda enumeram quatro vantagens da
Internet que melhoram ou simplificam o processo de busca de informacdes:
possibilidade de se buscar em uma variedade de fontes de informagoes, talvez em
uma base global; identificacdo de titulo, nome ou marca de um produto e o varejista

REUNA. Belo Horizonte - MG, Brasil, v.24, n.l, p.a8-77, Jan. - Mar. 2019 - ISSN 2179-8834



PROCESSO DE DECISAD DE COMPRA DOS CONSUMIDORES DE SERVIGOS DE TV POR INTERNET: 0 CASO NETFLIX

gue o vende; busca de informacfes sobre marcas concorrentes ou sobre um topico
de interesse; e habilidade em comparar varios varejistas por produtos e precos.

3) Avaliacdo de alternativas pré-compra: os consumidores comparam todo o
conhecimento que buscaram sobre os produtos, servicos e marcas com 0s atributos
gue consideram mais importantes e comecam a estreitar o campo de alternativas
antes de tomar a decisdo de compra. E importante identificar as razdes pelas quais
os consumidores decidem fazer suas compras. Como indica Solomon (2012), os
consumidores consideram como critérios de avaliagdo um conjunto de atributos
salientes e importantes, assim como um conjunto de atributos qualificadores e
determinantes na avaliagdo de alternativas e no momento da deciséo. Para Alpert
(1971), os atributos podem ser divididos considerando seu grau de importancia para
o consumidor no momento de escolher entre as alternativas, os quais: a) atributos
salientes sdo aqueles que os consumidores conseguem perceber como presentes
em determinado produto, marca, empresa ou instituicdo. Atributos importantes sao
0s que determinado grupo de consumidores consideram importantes no momento da
escolha de um produto; b) atributos determinantes sdo aqueles situados entre 0s
atributos importantes que o consumidor examina como capazes de influenciar
positivamente a compra. De acordo com Blackwell, Miniard e Engel (2011), durante
a etapa de compra é que os consumidores decidem se compram ou hao, quando
compram, 0 que compram, a quantidade a ser comprada, onde compram e como
pagam.

4) Compra e consumo: no momento que o consumidor decide comprar o prodoto
e/ou servico ainda passara por duas fases: na primeira ele escolhe qual a forma de
varejo (ex. catédlogos, vendas eletrbnicas, vendas diretas e outras formas), a
segunda fase refere-se a influéncia dos vendedores, vitrines, meios eletrdnicos e
propaganda nos pontos de vendas. O consumo pode ocorrer imediatamente apés a
compra ou em um momento posterior. E por meio do consumo que o consumidor
inicia o julgamento do produto ou servico, no qual o atendimento ou ndo de suas
expectativas, podera gerar fidelidade ao produto ou servico e influenciar a tomada
de decisdo das proximas compras ou rejeitd-la. O que determina a satisfacdo do
consumidor e se ele vai ou ndo continuar comprando futuramente a mesma marca,
produto ou servico, € a forma como ele utiliza. (BLACKWEL; MINIARD; ENGEL,
2011).

5) Avaliagcdo poOs-consumo: reflete o momento em que o0s consumidores
experimentam a sensacdo de satisfacdo ou insatisfacdo com o produto ou servigco
comprado. A satisfacdo decorre basicamente do alcance ou ndo das expectativas,
ou seja, quanto mais proximo do ideal esperado, maior o grau de satisfacéo e vice-
versa.

4. Metodologia

Nesta pesquisa, para que se alcancasse 0S objetivos estipulados, foi a
realizada uma pesquisa qualitativa e de carater descritivo, por meio de pesquisa
bibliografica, coleta de dados secundarios e realizacdo de entrevistas em
profundidade com 61 assinantes do Netflix residentes no Brasil e nos Estados
Unidos. As informacdes obtidas foram analisadas por meio da técnica de Analise de
Conteudo por categorias, comparando-se 0s resultados entre os entrevistados
residentes nos paises supramencionados.
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Segundo Bardin (2011), a analise de conteudo contempla diversas técnicas,
sendo a andlise por categorias a utilizada neste trabalho. Ela consiste no
desmembramento do texto em unidades chamadas categorias, seguindo critérios de
agrupamento que podem ser semanticos, sintaticos, léxicos e expressivos, e tem por
objetivo identificar o que um elemento tem em comum com 0s outros, podendo
resultar em subcategorias. As categorias utilizadas neste trabalho foram as etapas
do processo de decisdo de compra do consumidor, segundo modelo proposto por
Blackwell, Miniard e Engel (2011).

A pesquisa qualitativa parte de questdes ou focos de interesses amplos que
vao se definindo na medida em que o estudo se desenvolve. Segundo Malhotra
(2009), a pesquisa qualitativa é definida como uma técnica de “...pesquisa n&o-
estruturada, exploratoria, baseada em pequenas amostras, que proporciona insights
e compreensao do contexto do problema” que esta sendo estudado. Para o trabalho
em questdo, o principal objetivo, foi identificar, a partir de uma pesquisa em fontes
secundarias e entrevistas de profundidade, uma relacdo do comportamento de
compra dos consumidores dos servigos da Netflix entre Brasil e nos Estados Unidos,
utilizando as categorias do processo de decisdo de compra.

Em relacdo a pesquisa em dados secundarios, envolveu a procura por
eventuais trabalhos cientificos ja realizados na é&rea, pesquisas ou relatérios
realizados pelas proprias empresas atuantes neste mercado, site e pagina oficial do
Facebook da Netflix, em publicacbes de oOrgdos de defesa do consumidor
(PROCON), sites destinados a receber reclamagdes (como exemplo o site Reclame
Aqui) e artigos em revistas e jornais publicados nos ultimos anos.

Apdés este processo, buscou-se realizar entrevistas aplicando-se um roteiro
semiestruturado com assinantes da empresa Netflix, a fim de levantar informacdes
para compreender o comportamento dos consumidores dos servigos oferecidos pela
Netflix no Brasil e nos Estados Unidos.

Para a realizacdo das entrevistas, utilizou-se a técnica de entrevistas em
profundidade”. As entrevistas em profundidade s&o, de acordo com Malhotra (2011),
entrevistas pessoais diretas e ndo estruturadas nas quais 0s entrevistados séo
investigados por entrevistadores devidamente capacitados a descobrirem
motivagdes, crencas, atitudes e sentimentos implicitos a respeito de um determinado
assunto.

Para atingir tal objetivo, ndo se estipulou a priori um numero definido de
entrevistas, pois foi adotada a opcao de se delimitar o tamanho da amostra pelo
critério de saturacdo dos dados, no qual as respostas dos entrevistados cheguem ao
ponto de nao contribuir mais com argumentos diferenciados diante dos que ja
tiverem sido apresentados (BARBOUR, 2008; OLIVEIRA; FREITAS, 2010).
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Quadro 1. Numero de entrevistados no Brasil e nos Estados Unidos

Pais Entrevistados Presencial Video Conferéncia
Brasil 38 33 5

Estados

Unidos 23 0 23
Total 61 33 28

Fonte: Dados da pesquisa.

Os dados obtidos nas fontes secundarias, foram considerados mediante
analise de conteudo dos mesmos. J4 as entrevistas em profundidade oriundas da
etapa qualitativa da pesquisa foram tratadas por meio da aplicacdo com a técnica de
analise de conteudo por categoria. Teixeira (2003) afirma que as pesquisas que tem
carater tipicamente qualitativo, acabam gerando um enorme volume de dados que
precisa ser organizado e compreendido. Assim, procura-se identificar dimensoées,
categorias, tendéncias, relacdes, padroes que desvendem os significados destes
dados. A analise de conteudo por categorias € uma técnica que permite este
tratamento.

5. Resultados e discusséo

Nessa secdo sao apresentados e discutidos os resultados alcancados por
meio das andlises das entrevistas realizadas com os assinantes americanos e
brasileiros dos servicos da Netflix. Os resultados sédo apresentados seguindo-se a
ordem dos objetivos especificos do trabalho com base nas categorias analiticas
discutidas na metodologia.

No que se refere ao perfil dos entrevistados, cabe destacar que foi constituido
por 61 assinantes de Netflix no Brasil e Estados Unidos. A amostra foi composta por
23 assinantes residentes nos Estados Unidos e 38 no Brasil. Dentre os brasileiros
entrevistados, 57,9% sédo do sexo masculino e no grupo dos norte-americanos,
65,2% séo do sexo feminino.

Em relacdo a idade, a maioria dos entrevistados brasileiros (50%) possuem
idade entre 21 e 29 anos, quanto aos norte-americanos a maioria possui idade entre
30 a 39 anos (30,4%) e 40 a 49 anos (30,4%), apresentando uma faixa etéaria de
entrevistados com idade mais elevada.

5.1 Reconhecimento da necessidade

Os assinantes na maioria das vezes, tiveram a necessidade despertada
devido a um problema percebido e possivelmente resolvido com a assinatura. Vale
destacar que a empresa despertou o0 desejo nos assinantes brasileiros quando
passou a oferecer um servico que nenhuma outra empresa proporcionava, com um
preco acessivel, comodidade, controle e programacao variada.

Para os norte-americanos a variedade de filmes e sem adicdo de comerciais
foram elementos fundamentais para o reconhecimento da necessidade. Ja os
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entrevistados brasileiros responderam que a liberdade de assistir o que, quando e
onde quiser, o controle e a autonomia sobre isso por um preco considerado justo
foram os fatores que contribuiram para que eles percebessem a necessidade de
contratar os servicos da Netflix. Entretanto, muitos assinantes norte-americanos
descobriram o servico com o reconhecimento de um problema que ndo é tao
recorrente atualmente, a taxa por atraso na devolugéo de filmes.

E importante mencionar que a maioria dos assinantes, tanto norte-americanos
como brasileiros, relatam que o custo beneficio oferecido pela Netflix € um dos
principais estimuladores da sua assinatura.

Quadro 2. Comparativo da etapa de Reconhecimento da necessidade - Brasil x
Estados Unidos

- Propagandas na internet e TV - Servico de aluguel de DVD por

correio.
Como conheceu? - Amigos
- Propagandas em jornais e
- XBOX, PS3 revistas.

- DVDs ilimitados por correio,

- Procura de algo que nao
sem taxas de atraso.

O que despertou a precisasse fazer download, néo
necessidade? houvesse virus, fosse rapido,

o ) - Corte de gastos, procura de
pratico e com preco justo.

algo mais barato.

- Variedade de filmes e
- Preco, séries inéditas, filmes | praticidade;

O que estava classicos e a liberdade de poder
procurando? assistir a hora que quiser onde | - Sem anudncios ou comerciais;
quiser

- Custo baixo

Fonte: Dados da pesquisa

5.2 Busca de informacdes

No caso dos brasileiros, as fontes de informagbes mais utilizadas pelos
entrevistados foram a Internet (redes sociais, blogs, sites, site oficial da empresa,
grupos de discussdo no Facebook, etc). Para alguns, a questdo da busca de
informagdes em seu ambiente social, foi primordial em sua decisao.

Os norte-americanos, a busca de informac¢des ocorreu por uma maneira
diferente, visto que para a maioria dos entrevistados deste pais, o Netflix comecou
como DVD’s por correio ha 15 anos atras. Por este motivo, os entrevistados
informaram ter visto anuncios da Netflix na televisdo, e-mails da empresa com
informacdes sobre a inovacdo de DVD por correio e até propagandas com
informacdes em jornais e revistas. Por isso, percebe-se como se deu de maneira
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diferente o inicio do Netflix nos Estados Unidos, utilizando meios que hoje ja ndo séo
mais utilizados.

Em relacdo aos diferentes papéis durante o processo de decisdo de compra
dos servigos (iniciador, influenciador, decisor, comprador, usuério final), tem-se o0s
seguintes resultados:

Iniciador - Tanto como no caso dos brasileiros, como no caso dos norte-
americanos, a maioria dos entrevistados eram os préprios iniciadores do processo
de decisdo de compra. Ou seja, 0s proprios entrevistados foram os que perceberam
a necessidade de compra.

Influenciador - Dentre os entrevistados brasileiros, a maioria alega terem
sido influenciados por outros usuarios de Netflix, sejam eles amigos, parentes ou
colegas de trabalho. Diferentemente, a grande maioria dos norte-americanos alegou
nao ter sido influenciada por terceiros ao tomar a sua decisdo, mesmo que
indiretamente por uma indicacado de amigo ou parente.

Decisor - Os assinantes brasileiros entrevistados eram em sua maioria 0s
proprios decisores por assinar aquele servico e, em poucos casos, mencionaram 0s
pais. Todos o0s assinantes residentes nos Estados Unidos alegaram serem eles
proprios 0os que tomaram a decisdo pela assinatura, em somente um caso foi
alegado que a esposa decidiu sobre a compra

Comprador - A maioria dos entrevistados em ambos os paises, foram
definidos como aqueles que de fato realizaram a compra.

Usuério Final - Os resultados da pesquisa mostram que tanto nos Estados
Unidos quanto no Brasil os entrevistados sdo também usuérios finais. Todavia,
notou-se uma diferenca muito grande entre os dois paises quando se perguntou com
guem o usuario compartilhava a sua assinatura. Isto porque no caso dos brasileiros,
em sua maioria dividiam a assinatura e no caso dos norte-americanos, nenhum
deles dividia, alegando ser algo particular e privado.

Quadro 3. Comparativo da etapa de Busca de informagdes - Brasil x Estados
Unidos

- Internet (redes sociais, blogs, sites, . L.
. o - Busca na internet (relatérios de
= d site oficial da empresa, grupos de .
ontes de N pessoas e reviews)
informacdes
. . - Opinides de amigos ou parentes.
- Opinides de amigos ou parentes.
. L. . - Alegaram ndo ter sido influenciados
- Influenciados por usuarios de Netflix, X . o
. . por ninguém ao tomar a sua decisao,
sejam eles amigos, parentes ou .
Grupos de : mesmo que indiretamente por uma
. desconhecidos, mas sempre houve | . =~ .
Influéncia i . . ~ indicacdo de amigo ou parente, estes
alguém que possuia a informacao e ; -
. . ; entrevistados nao reconheceram tal
conhecimento e exerceu influencia. N
influéncia.

Fonte: Dados da pesquisa
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5.3 Avaliacao das alternativas pré-compra

Os assinantes brasileiros, quando questionados sobre as alternativas que
possuiam na época em que assinaram o0 servico destacaram 0s programas nao
legalizados para assistir ou baixar filmes e séries oriundas da Internet. Ja os norte-
americanos, as repostas se mostraram diferentes do outro grupo, como TV a cabo,
Hulu, Amazon Prime e principalmente aluguéis em locadoras de filme, como a
Blockbuster.

Em relacdo aos atributos salientes, importantes e determinantes, percebidos
pelos consumidores, obteve-se os seguintes resultados:

Atributos salientes: no caso dos assinantes brasileiros, foi percebido como
atributos salientes a interface nova no site do servico de filmes Netflix, a opgéo de
poder assistir um filme ou série com legenda em varias outras linguas além do
portugués e a parte do servi¢co destinada ao publico infantil. No caso dos assinantes
norte-americanos, percebeu-se as recomendacdes de programacado de acordo com
cada perfil que acessa o site e um atributo saliente um pouco diferente, que é o caso
da rapidez com que um DVD esté sendo enviado ao assinante.

Atributos importantes: caracteristicas como séries originais, op¢ao de
continuar a série de onde parou e acervo de filmes antigos sao atributos importantes
para a decisdo de compra dos brasileiros. Para os americanos, o fato de poder
assistir seriados e filmes sem ser incomodado por comerciais, € um atributo muito
importante para a decisdo de compra.

Atributos determinantes: no caso de todos os assinantes, tanto brasileiros
guando norte-americanos, poder utilizar pelo servico um més gratuitamente foi
primordial em sua decisdo de compra. Consumidores de ambos 0s paises também
citaram a questdo do preco ser justo, alegando que 0 servico possui uma 6tima
relagdo custo-beneficio em relagdo aos concorrentes. Por fim, um atributo
determinante que contrasta com as respostas obtidas pelo outro grupo é a questéo
de poder dividir a conta com outras pessoas, para os brasileiros, este foi um fator
determinante na hora da compra.

O Quadro 4 apresenta um comparativo do comportamento dos consumidores
Brasileiros e Norte-Americanos na etapa de avaliacdo de alternativas.
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Quadro 4. Avaliagcdo das alternativas Brasil x Estados Unidos

- Interface nova do site - Rapidez com que um DVD esta
Aiilsuiee Sellenes | ,O_pgao de 3;SSIS'[II’ com legenda em | sendo enviado ao assinante )

vérias outras linguas - Recomendacdes de programacgao
- Parte destinada ao publico infantil de acordo com cada perfil.

; - Séries originais - Assistir seriados e filmes sem

Atributos - Opgao de continuar a série de onde .
comerciais
Importantes parou

) . - Séries originais
- Acervo de filmes antigos 9

Atributos - Més gratuito - Més gratuito
Determinantes - Preco acessivel - Preco acessivel
- Dividir a conta com outras pessoas - Variedade de filmes

Fonte: Dados da pesquisa

5.4 Compra e consumo

A maioria dos entrevistados em ambos os paises acredita ndo haver um perfil
tipico de assinante. A Unica caracteristica em comum é que todos 0s assinantes sao
apreciadores de filmes, séries e/ou documentéarios. As demais caracteristicas entre
eles sdo muito variadas. Segundo os entrevistados, ndo ha uma idade definida para
0S usuarios, ndo ha uma classe social e ndo ha distincao de género, pois atendem a
todos.

Em relacdo ao consumo, em ambos os paises, a maioria dos usuarios
preferem assistir a sua programacao sozinho, em muitos casos com toda a familia.
N&o houve um perfil tipico, ndo houve um estereétipo bem definido do assinante da
Netflix, além de cinéfilos, aqueles que amam o cinema como arte ou forma de lazer.
As caracteristicas entre eles sdo muito variadas, ndo ha uma idade padréo para os
usuarios, como também néao ha quanto a classe social e distingdo de género.

Em relacdo a frequéncia que assistem, observa-se que a maioria dos
consumidores assistem a programacao todos os dias, 81% dos norte-americanos
entrevistados utilizam todos os dias e 77% dos brasileiros entrevistados. O periodo
mais citado em que assistem foi o periodo da noite. A maioria das programacgdes
gue costumam ver, sdo as séries e em segundo lugar, os filmes.

Vale ressaltar também que para muitos usuarios, o fato de assistir um filme ou
uma série, € um momento de lazer, por este motivo a maioria dele no Brasil (77,1%)
e nos Estados Unidos (66,7%) comem algo no momento em que estado assistindo
aos programas.
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Quadro 5. Compra/ consumo Brasil x Estados Unidos

Quem assiste
junto

- Preferem assistir a sua programacao
sozinhos na maioria das vezes. Outros
casos com companheiros ou amigos.

- Preferem assistir a programacgéo
sozinhos na maioria das vezes.
Outros casos com a familia.

Horarios que
assistem

- Geralmente assistem a noite. Em
alguns casos utilizam o horario de
almoco.

- Geralmente assistem a noite ou
guando possuem tempo.

Fonte: Dados da pesquisa

5.5 Avaliacéo pdés-consumo

Todos os brasileiros entrevistados estdo em geral muito satisfeitos com a
qualidade dos servicos oferecidos pelo Netflix. Entretanto aparecem nas declaracfes
algumas criticas que incomodam alguns assinantes. Uma das principais criticas de
assinantes brasileiros, era que o catalogo brasileiro em fevereiro/2018 contava com
cerca de 4.134 titulos deixando a desejar se comparado ao catalogo dos Estados
Unidos, com aproximadamente 5.255 titulos.

Quanto aos assinantes norte-americanos, estes estdo muito satisfeitos com o
servico da Netflix, no entanto, destaca-se e difere-se do outro grupo, o elogio destes
usuarios em muitos pontos em relacdo a variedade de filmes. Destaca-se a
satisfagdo em ambos os grupos, como o servico de atendimento ao consumidor da
Netflix, que segundo eles, tem se mostrado exemplar.

Quadro 6. Avaliacdo Pos-consumo Brasil x Estados Unidos

Satisfacao

Todos estdo em geral, muito
satisfeitos com a qualidade dos
servicos e o0 atendimento ao
consumidor que a empresa oferece.
Todavia, algumas  declaracdes
revelam critcas em relagcdo a
variedade do catélogo.

Estdo muito satisfeitos com o
servico, entretanto destaca-se e
difere-se do outro grupo, o elogio
destes assinantes em muitos
pontos em relagdo a variedade de
filmes.

Atendimento ao
Consumidor

- Os dois grupos de assinantes estéo
consumidor, sdo rapidos e prestativos.
- Raramente possui falhas.

muito satisfeitos com o suporte ao

Fonte: Dados da pesquisa
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6. Consideracdes finais

O presente trabalho permitiu verificar que o ambiente decisério de compra no
segmento de TV por Internet e streaming tem se mostrado recente, porém com uma
forca de mercado muito grande, considerado a quantidade de novos consumidores
adeptos a esta nova tecnologia.

Percebe-se no mercado que ndo sé as organizacfes propulsoras do servigo
de internet e streaming, como também os canais de TV tradicionais e pagos, estao
se atentando a elaboracdo de estratégias que contemplem as novas mudancas
deste mercado, que procura em geral a praticidade, o conforto, a qualidade e a
variedade, conforme observado também no estudo “Coopetition of TV broadcasters
in online video markets: A winning strategy?” de Tom Evens (2014).

Observa-se evolucdo em relacdo as estratégias de marketing utilizadas para
concorrer neste nicho que estd dominando o mercado de entretenimento de TV,
filmes e séries, principalmente no que se refere a maneira como o contetudo é
disponibilizado, ao preco estabelecido e a praticidade oferecida.

Comparando-se o comportamento dos consumidores entre os Estados
Unidos, pais precursor deste servico, e o Brasil, percebe-se que houve diferencas
notaveis entre eles. Principalmente no que se refere a maneira com que 0S USUArios
utilizam o servico (compartilhamento entre amigos) e a disponibilizacao de titulos em
cada pais.

Acompanhar a evolucdo com que as mudancas tém ocorrido neste nicho de
mercado e o0 respectivo comportamento de consumo dos usuarios, tem sido o
desafio de grandes e tradicionais corporacfes para atender as novas necessidades
do mercado e superar seus concorrentes. Um desafio que pode determinar o futuro
da rede televisiva de entretenimento.

Considerando o carater exploratério desta pesquisa, pode-se dizer que ha
muitas questdes que ndo foram respondidas neste estudo e que merecem ser alvo
de investigacao futura. Como é o caso do comportamento estratégico por parte da
empresa em relacdo aos seus assinantes, as barreiras culturais enfrentadas pela
mesma e questdo da pirataria, fatores que ndo foram contemplados nesta analise e
se constituem um importante influenciador neste mercado.

A principal contribuicdo académica da presente pesquisa esta relacionada ao
tema do comportamento do consumidor no meio streaming. Embora muitos estudos
tratem deste tema, na literatura poucos trabalhos sao realizados com foco
estritamente no processo de decisdo de compra na tecnologia streaming. Em
relacdo a contribuicdo gerencial, os resultados da presente pesquisa indicam aos
gestores como a analise do comportamento do consumidor pode proporcionar
informacdes essenciais no desenvolvimento das estratégias da empresa. Como no
caso da empresa Netflix, a qual proporcionou a percepcdo de como O preco
acessivel, a qualidade, o més gratis oferecido para os consumidores e o0 excelente
atendimento foram fundamentais para captar seus assinantes e 0S manterem
satisfeitos com o servigo.

Para além do campo qualitativo do comportamento do consumidor, algumas
descobertas deste estudo podem servir como ponto de partida para investigacoes
futuras. Sugere-se a realizacdo de um estudo quantitativo a partir dos dados
qualitativos e informacfes recolhidas na pesquisa. Além disso, este estudo abre
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margem para a investigacdo sobre outros mercados em que a empresa tem se
inserido recentemente, como é o caso da Australia, que segundo a Fundacéo IP
Awareness (2015), a pirataria tem caido consideravelmente no pais desde a
chegada da Netflix.

Como limitacdes destaca-se que devido ao carater qualitativo da pesquisa e a
amostra ndo probabilistica analisada, os resultados apresentados ndo permitem
generaliza¢cBes. Outra limitacdo € o corte transversal no tempo adotado na pesquisa
reflete 0 comportamento dos assinantes da Netflix na época da coleta dos dados, o
gue pode nao ser a realidade atual pois trata-se de um processo dinamico. Sugere-
se que sejam realizadas futuras pesquisas de carater quantitativo e probabilistico
para aprofundar a percepcéo sobre o processo de decisdo de compra de assinantes
de servigos de TV por internet e streaming.

Por fim, observa-se no Quadro 7, um framework do trabalho com os objetivos
do mesmo e as dimensdes encontradas no comportamento de compra dos dois
grupos de assinantes de Netflix nos estagios do processo de decisédo de compra.

Quadro 7. Framework dos resultados

DIMENSOES ENCONTRADAS

ETAPAS

OBJETIVO

BRASIL

ESTADOS UNIDOS

Reconhecimen
to da
Necessidade

- Identificar quais sdo as
necessidades de
consumidores brasileiros e
norte-americanos
atendidas pela Netflix;

Necessidade de um
Servigo com preco
acessivel,
comodidade, controle
e programacao
variada.

Necessidade de um
servigo sem taxa por
atraso na devolucao de
filmes.

Variedade e sem
comercial.

Busca de
Informacdes

- Averiguar quais foram as
fontes de informacdes
(midias externas) utilizadas
pelos assinantes;

- Verificar quais grupos
influenciaram os
assinantes, destacando os
diferentes papéis durante o
processo de decisdo de
compra dos servigos
(iniciador, influenciador,
decisor, comprador,
usudrio final);

Fontes: redes sociais,
blogs, site da
empresa, grupos de
discusséo e opinides
de amigos.

Influéncia: por
usuarios de Netflix,
sejam eles amigos,
parentes ou
desconhecidos

Fontes: E-mails, TV
Jornais e Revistas,
Internet e Amigos.
Influéncia: alegam néo
ter sido influenciados,
mesmo que
indiretamente por uma
indicacao de amigo ou
parente.

Avaliacdo das
Alternativas

- Descrever,
comparativamente, 0s
atributos (Salientes,
Importantes e
Determinantes)
considerados pelos
consumidores Brasileiros e
Norte-Americanos para a
sua escolha dos servicos
prestados pela Netflix.

Saliente: Interface do
site, legendas e
publico infantil.
Importante: Séries
originais, autonomia e
filmes antigos.
Determinante: Més
gratuito, preco e
divisdo da assinatura.

Saliente:
Recomendacfes e
rapidez na entrega do
DVD.

Importante: Sem
comerciais.
Determinante: Més
gratuito e preco
acessivel. Otimo custo
x beneficio

Continua
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Quadro 7. Framework dos resultados (continuacao)

DIMENSOES ENCONTRADAS

ETAPAS OBJETIVO
BRASIL ESTADOS UNIDOS
- Identificar o perfil tipico N&o h& um perfil tipico | Nao ha um perfil tipico
dos usuarios dos servicos de assinante. Os de assinante. Os habitos
Comprae da Netflix e quais os héabitos de consumo de consumo dos
diferentes perfis de dos servicos do Netflix | servigos do Netflix séo
Consumo pessoas que normalmente | sdo bastante variados. | bastante variados.
os utilizam em ambos os Assistem com os N&o assistem com o0s
paises. amigos. amigos.

- Compreender a satisfagdo | Muito satisfeitos, mas | Muito satisfeitos.
dos assinantes no Brasil e hé criticas em relacdo | Elogios em relacdo a

. nos Estados Unidos em a quantidade de variedade de filmes e ao
Pos-consumo ~ . . : X
relacéo aos servigos filmes. servico de atendimento.
oferecido pela empresa Elogios ao
Netflix. atendimento.

Fonte: Dados da pesquisa

Como contribuicdes académicas destaca-se que o modelo do processo de
decisdo de compra proposto por Blackwell; Miniard; Engel (2011) adequou-se
satisfatoriamente como ferramenta analitica para melhor entender o comportamento
dos consumidores de servicos de TV por internet e streaming. Como contribuicbes
gerenciais acredita-se que os gestores da Netflix poderéo utilizar os resultados aqui
apresentados para ampliar o entendimento sobre o comportamento dos usuarios do
Brasil e Estados Unidos buscando a melhor a qualidade dos servi¢cos prestados.
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