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RESUMO

Os fatores que influenciam o comportamento de compra, 0 modo pelo qual estes
fatores sdo identificados e a maneira como eles podem ser utilizados nas
estratégias de comunicacdo de marketing nos induzem ao estudo do
comportamento do consumidor. Devido a uma maior acessibilidade do
consumidor a informacdo, este se tornou mais criterioso, exigente e critico em
suas escolhas, aumentando cada vez mais sua expectativa, em aspectos
relacionados & qualidade dos servicos que as empresas oferecem ao mercado. E
nesse contexto que se insere o desenvolvimento deste estudo, que tem como foco
principal compreender o comportamento dos consumidores dos Servigos
oferecidos pela Netflix no Brasil e nos Estados Unidos, utilizando o modelo de
processo de decisdo de compra proposto por Blackwell, Miniard e Engel (2013).
A fim de compreender o comportamento do consumidor, o referencial teérico
abrangeu o processo de decisdo de compra dos consumidores, seguindo as etapas
de reconhecimento da necessidade de compra, busca de informagdes, avaliacdo
de alternativas, compra/consumo e comportamento pds-compra (BLACKWELL,;
MINIARD; ENGEL, 2013). Para alcancar os objetivos estipulados, foi necessaria
a realizacdo de uma pesquisa qualitativa de carater exploratério, em que se
explorou o tema em profundidade. Realizou-se também uma pesquisa
bibliogréafica, coleta de dados secundarios e entrevistas em profundidade com 61
assinantes da empresa Netflix (38 entrevistados no Brasil e 23 nos Estados
Unidos), nas quais foram levantadas todas as informagdes necessérias e realizada
uma analise de conteido por categoria e comparativa. Comparando-se 0
comportamento dos consumidores entre os Estados Unidos, pais precursor do
servico, e o Brasil, percebe-se que houve diferencas notaveis entre eles. As
diferencas ocorreram principalmente na etapa do consumo, que se refere a
maneira com que 0s usudrios utilizam o servigo, na etapa das alternativas ao
streaming em cada pais e em relacdo a disponibilizacéo de titulos diferenciada por
causa das barreiras legais e geograficas. Embora haja nos entrevistados brasileiros
uma critica relacionada a quantidade de filmes, no geral os assinantes se
apresentam muito satisfeitos, apreciando o preco do servi¢o, a qualidade, a
autonomia e o atendimento ao consumidor. Espera-se que a realizacdo deste
estudo contribua por preencher a lacuna tedrica encontrada no comportamento do
consumidor de servigos streaming. Além disso, esta pesquisa pode oferecer
insights para a elaboracdo de estratégias e tomada de decisdo gerencial, se tomar
como exemplo as estratégias e obstaculos econtrados pela Netflix diante seus
consumidores.

Palavras-chave: Comportamento do consumidor; Netflix; Processo de decisdo de
compra; Blackwell, Miniard e Engel



ABSTRACT

The factors that influence purchase behavior, the manner in which these factors
are identified and the manner in which they can be used in marketing
communication strategies induce us to study consumer behavior. Due to the higher
accessibility of the consumers to information, they have become more thorough,
demanding and critical of their choices, increasing ever more their expectations
in aspects related to the service quality that companies offer in the market. It is in
this context that the development of this study is inserted, presenting the main
focus of understanding consumer behavior regarding the services offered by
Netflix in Brazil and in the United States, using the purchase decision process
model proposed by Blackwell, Miniard and Engel (2013). In order to understand
consumer behavior, the theoretical reference encompassed consumer purchase
decision process, following the stages of recognizing the need for purchase,
seeking information, alternative evaluation, purchase/consumption and post-
purchase behavior (Blackwell, Miniard and Engel, 2013). To reach the stipulated
objectives, it was necessary to conduct a qualitative research of exploratory
character, with which we explored the theme with depth. A bibliographic research,
collection of secondary data and in-depth interviews with 61 Netflix subscribers
(38 interviewed in Brazil and 23 in the United States) were also conducted, in
which all information necessary were surveyed, conducting a comparative
category content analysis. When comparing the behavior of consumers from the
United States, country precursor of the service, and Brazil, we perceive that there
were notable differences between them. The differences occurred especially
during the stage of consumption, which refers to the manner in which the users
use the service, during the stage of streaming alternatives in each country and in
relation to the differential availability of titles given the legal and geographical
barriers. Despite Brazilian interviewees criticizing the amount of movies, in
general, the subscribers were very satisfied, appreciating the cost of the service,
the quality, the autonomy and consumer service. It is expected that this study
contribute in filing the theoretical gap found in the behavior of streaming service
consumers. In addition, this research can offer insights for the elaboration of
strategies and managerial decision-making, taking as example the strategies and
obstacles found by Netflix before its consumers.

Keywords: Consumer behavior. Netflix. Purchase decision process. Blackwell,
Miniard and Engel
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1. INTRODUCAO
1.1 Contextualizacdo do tema

Os fatores gue influenciam o comportamento de compra, 0 modo pelo
qual estes fatores sdo identificados e a maneira como eles podem ser utilizados
nas estratégias de comunicacdo de marketing, nos induzem ao estudo do
comportamento do consumidor. O tema possui uma complexidade consideravel,
e por ser uma &rea interdisciplinar acaba por envolver consideragdes, conceitos e
ferramentas metodoldgicas de areas distintas do conhecimento, como a
psicologia, a economia, a sociologia, a antropologia, a semidtica, a demografia e
a historia (PINHEIRO et al., 2011).

Os profissionais de marketing devem estar familiarizados com o processo
de decisdo de compra, para que sejam capazes de compreender as exigéncias dos
clientes. H& uma sequéncia de estagios que os compradores passam a partir do
momento que decidem qual produto/servico comprar. De acordo com Stirn, Bucar
e Hrovatin (2016), vérios fatores influenciam este processo; mais importante entre
estes estdo as demandas motivacionais, as sociais e ambientais e as atividades de
marketing da empresa. O processo de compra comega muito antes que a compra
real ocorra e continua durante um periodo prolongado depois.

Neste contexto entram as estratégias de marketing utilizadas pelas
empresas para captar a atengdo do consumidor e, consequentemente, sua
fidelidade. Segundo Hawkins, Mothersbaugh e Best (2012), todas as decisdes de
marketing sdo baseadas em suposi¢des e conhecimento sobre o comportamento
do consumidor.

De acordo com Toaldo e Luce (2006), o marketing se insere nesse
conceito ao desempenhar seu papel na organizacdo, formulando e implementando
estratégias. A estratégia de marketing, segundo os autores, € como o0

desenvolvimento de atividades e tomadas de decisdo a fim de construir e manter
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uma vantagem competitiva sustentavel. Entretanto, isto s6 ocorre pelo contato
com o ambiente externo, interagindo com varios publicos, especialmente, com 0s
consumidores, procurando buscar informacdes e responder as demandas
existentes.

Desta forma, segundo Woodruff (2002), o marketing pode contribuir com
a realizacdo de estratégias que configurem entrega de valor aos mercados. Sendo
necessario ressaltar que é importante ter-se consciéncia de que o individuo define
sua opgdo de compra comparando os beneficios oferecidos com os custos de
aquisicdo da oferta e, em seguida, confrontando o valor dessa oferta com o das
outras, fazendo assim a sua escolha (OLIVER, 2005).

O modo como se comporta o consumidor esta sujeito a modificagdes por
sofrerem constantes influéncias de mudancas nos ambientes social, tecnolégico,
politico, econdmico e cultural, criando no mercado novas tendéncias (SOUKI;
GONCALVES FILHO; SILVA, 2006) e exigindo que as organizac¢des se adaptem
de forma constante a realidade atual (WANDERLEY, 2012).

As estratégias de marketing procuram seguir a evolucdo do mercado de
referéncia, identificando os diferentes produtos-mercado e segmentos atuais ou
potenciais, e orientando a empresa para as oportunidades existentes, ou seja, bem
adaptadas aos seus recursos, que oferecem um potencial de crescimento e
rentabilidade. A esséncia do marketing estratégico é assegurar que as atividades
ligadas a esta area da organizacdo adaptem-se as mudancas ambientais externas e
possuam os recursos para fazer isso efetivamente (LEWIS; LITTLER, 2001).

Decisdes de produto moldam a vida para o consumidor. As atitudes dos
consumidores em relagdo aos diferentes produtos tém um impacto significativo
sobre a decis@o de comprar o produto ou néo. A atitudes dos consumidores podem
ser compreendidas como um composto de crengas de um consumidor sobre
sentimentos e inten¢des comportamentais em relagéo a algum produto ou marca.
(MUSEK, 2013).
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Na chamada “Era da Informacdo”, o estudo do comportamento do
consumidor tem se tornado de fundamental importancia para os profissionais de
marketing. Isto porgue este estudo permite a compreensdo da geracdo de valor
para o consumidor, dado o seu propdésito central de satisfagdo das 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).

A era da Internet trouxe uma série de novas possibilidades para as
empresas. A Internet € um meio de comunicagao que permite, pela primeira vez,
comunicacgdo entre muitas pessoas, num momento escolhido, em escala global
(CASTELLS, 2003). Pode-se dizer que é basicamente um arranjo global de redes
de computadores conectados que utilizam o conjunto de protocolos padréo da
Internet (TCP/IP) para servir diversos bilhGes de usuérios ao redor do mundo. As
vertentes da Internet e suas variacGes e mudancas sdo difundidas na literatura
(HUANG; SUN, 2016; LISSITSAA; BOLOTINB, 2016; PAUNOVA; ROLLO,
2016).

A primeira geragdo da Web na Internet teve como principal caracteristica
a enorme quantidade de informacao disponivel e a que todos podiam acessar. No
entanto, o utilizador da Internet somente podia consultar as paginas visitadas, ndo
tendo autorizagdo para alterar ou reeditar seus contetdos (COUTINHO;
BOTTENTUIT JUNIOR, 2007). J&4 a Web 2.0 surgiu, entdo, como uma segunda
geragdo simples e eficaz de servicos de web que fornecem uma plataforma virtual
social e participativa para as organiza¢fes colaborarem e interatuarem com 0s
consumidores, além de ampliar os espacgos para a interagdo entre os participantes
do processo (SIVARAJAH; IRANI; WEERAKKODY, 2015).

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

Nesta “Era da Informag¢ao”, entende-se que informacdo é um patriménio,
é algo que possui importancia. Quando se encontra em meio digital, ndo é apenas
um acervo de bytes conglomerados, mas sim um conjunto de dados coordenados
e organizados de maneira que uma pessoa, uma instituicdo de ensino, uma
organizagdo ou qualquer outra entidade possa utilizar em prol de algum objetivo.

Portanto, a informacdo é um aspecto tdo importante que pode determinar
0 sucesso ou o fracasso das atividades de um negdcio. Segundo Moraes, Terence
e Escrivao Filho (2004), a Tecnologia da Informagdo é vista como estratégica,
fornecendo conhecimento necessario a tomada de decisdes, frente & incerteza do
turbulento ambiente empresarial. Essa incerteza estimula os profissionais a
buscarem informages rapidas e confiaveis.

Em um ambiente competitivo e colaborativo, as empresas sdo induzidas
a atuar com maior rapidez, efetividade e eficiéncia em busca da inovacéo
(EBRAHIM; HAMED; TAHA, 2009). A inovag&o, por sua vez, caracteriza-se
como um tipo de mudanca que introduz novas praticas organizacionais. E a
implementagdo de um produto ou servi¢o novo ou significativamente melhorado,
nas praticas de negocios, na organizacdo do local de trabalho ou nas relagdes
externas (ORGANISATION FOR ECONOMIC CO-OPERATION AND
DEVELOPMENT, 2005). As redes sociais on-line, por exemplo, se estabelecem
como uma tendéncia, que revela novas caracteristicas na forma como pessoas e
empresas passam a entender e experimentar os diferentes aspectos de suas vidas

e dos negocios (CARTONI et al., 2013). A capacidade de inovar de maneira
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continua e colaborativamente passa a fazer parte das estratégias de negocio
(PITASSI, 2012).

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

Uma empresa em destaque no ambiente atual, que trouxe uma inovagao
ao mercado televisivo, que soube desde o inicio captar as necessidades de seu
consumidor e continua em absurdo crescimento, € a Netflix. Segundo Kusumoto
e Costa (2014), com mais de 50 milhdes de assinantes no mundo e varios projetos
anunciados, o servico de streaming desperta, de um lado, o interesse dos
espectadores da TV convencional e, de outro, a indignagdo de canais pagos e do
cinema, que veem na agressiva concorréncia imposta pela Netflix uma mudanca
radical na maneira como se consome e se produz entretenimento, capaz de mudar
para sempre a industria da cultura.

Pode-se dizer que a Netflix € uma multinacional lider no servigo de TV
por Internet e também produtora de séries originais. Os assinantes Netflix podem
assistir em seus computadores, smartphones, tablets, smart TVS, aparelhos de
Blue-Ray, consoles de jogos, como PlayStation 3, XBox, Wii e outros. Segundo
McCord (2014), as pessoas acham atraente a abordagem Netflix em relagdo ao
talento e a cultura por alguns motivos. O mais obvio é que a Netflix tem sido
muito bem-sucedida: durante 2013 suas a¢fes mais que triplicaram, ganhou trés
prémios Emmy, e sua base de assinantes dos Estados Unidos cresceu para quase
29 milhdes.

Tomando-se como base esta exposicéo, o problema da presente pesquisa
fundamenta-se em compreender, a partir da comparagéo do processo de deciséo

de compra do consumidor, quais fatores levam os consumidores a escolherem,
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assinarem e se manterem nos servi¢os da empresa nos mercados brasileiro e norte-
americano.
1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivo geral

Compreender o comportamento dos consumidores dos servicos
oferecidos pela Netflix no Brasil e nos Estados Unidos, utilizando o modelo de
processo de decisdo de compra proposto por Blackwell, Miniard e Engel (2013).

1.2.2 Objetivos especificos

Como objetivos especificos, buscou-se:

- Identificar quais sdo as necessidades de consumidores Brasileiros e
Norte-Americanos atendidos pela Netflix;

- Averiguar quais foram as fontes de informacBes (midias externas)
utilizadas pelos assinantes da Netflix no Brasil e nos Estados Unidos para a sua
decisdo de compra dos servicos da referida empresa;

- Verificar quais grupos influenciaram os assinantes da Netflix no Brasil e
nos Estados Unidos, destacando os diferentes papéis durante o processo de
decisdo de compra dos servigos (iniciador, influenciador, decisor, comprador,
usuario final);

- Descrever, comparativamente, os atributos (Atributos Salientes,
Importantes e Determinantes) considerados pelos consumidores Brasileiros e
Norte-Americanos para a escolha dos servigos prestados pela Netflix.

- Identificar o perfil tipico dos usuarios dos servicos da Netflix e quais 0s
diferentes perfis de pessoas que normalmente compram servigos em ambos os
paises.

- Compreender a satisfacdo dos assinantes no Brasil e nos Estados Unidos

em relacdo aos servicos oferecidos pela empresa Netflix.
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1.3 Justificativa da Pesquisa

A comunicacdo mediada pelo computador e sua difusdo através da
apropriacdo das ferramentas técnicas proporcionadas pela Internet modificou
drasticamente a forma de comunicacdo entre as pessoas (RECUERO, 2009),
principalmente pelo surgimento da Web 2.0. Segundo Terra (2010), esta é uma
ferramenta colaborativa, onde os usuarios ndo sdo apenas consumidores de
informacdo, e sim produtores e validadores de conteudo, conceito este abordado
por varios autores recentemente (BRENGARTH; MUIJKIC;, 2016;
KURILOVAS; JUSKEVICIENE, 2015; SEO, LEE, 2016).

Pesquisa recente realizada pela Unido Internacional de Telecomunicages
(Fundacédo Getulio Vargas) divulgada em novembro de 2014 (CAPUTO, 2014)
mostra que o Brasil esta no ranking dos paises com maior nimero de acesso a
Internet e celulares do mundo, sendo que o nimero de acessos no Brasil é superior
a média das Américas. Considerando que mais da metade dos brasileiros ja esta
conectada a Internet torna-se, cada vez mais, um meio de comunicagdo de
relevancia nos contextos de consumo.

Embora o nimero de internautas brasileiros esteja crescendo em ritmo
acelerado, a velocidade da Internet no Brasil deixa muito a desejar, ficando em
892 do mundo (AKAMAI, 2015). O relatério trimestral da Akamai (2015),
empresa especializada em servigos de nuvem e redes de entrega de contetido
(CDNs), mostra o Brasil longe das melhores posi¢des de um ranking de 144
paises. Com velocidade de 3,4 Mbps, um desempenho muito abaixo da média das
conexfes mundiais, o pais ainda ficou atras, na América Latina, de Chile (5,7
Mbps), México (4,9 Mbps), Argentina (4,6 Mbps), Colémbia e Peru (4,5 Mbps) e
Equador (4,1 Mbps). Desta maneira, no mercado brasileiro, a empresa precisou

desenvolver um sistema eficiente que suportasse a velocidade de conexao do pais.
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E neste ambiente que a industria de producao e distribuicio de contetido
on-line cresce em progressao geométrica. Em 2012, a Netflix, empresa de TV por
internet, surpreendeu o0 mercado ao ultrapassar a Comcast, - maior operadora de
cabo dos Estados Unidos - chegando a atingir mais de 30 milhdes de assinantes
em todo o mundo (WALLENSTEIN, 2013). Este nUmero trouxe a tona a
discussdo sobre a quantidade de consumidores adeptos a esta tecnologia,
conhecida como streaming.

A tecnologia de streaming de video, segundo Bechgito (2009), é um
contetudo 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
usuario da Web ndo 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. Foi com esta tecnologia que a empresa Netflix inovou e
conquistou o mercado.

A empresa terminou o0 ano de 2014 com 57,39 milhdes de assinantes no
mundo, segundo relatério divulgado pela empresa (SPANGLER, 2015). Embora
o nicho de mercado da tecnologia streaming seja grande, ha poucos estudos no
Brasil a cerca deste tema. Vale ressaltar ainda que estudos comparativos a respeito
dos assinantes da Netflix no Brasil e Estados Unidos sdo inexistentes até o
momento. Por este motivo, entende-se que a dissertacdo apresentara novas
contribuigbes para 0 meio académico brasileiro, em termos de aplicacdo do
modelo de decisdo de compra segundo Blackwell, Miniard e Engel em uma
situacdo recente.

Embora nos Estados Unidos a Netflix ja exista ha algum tempo, no Brasil
o0 produto gradativamente conquista seu espago no mercado, ndo s como bem de
consumo, mas representando uma quebra de padrdes culturais na forma de se
consumir filmes e seriados. O servico de video por streaming Netflix apresenta

um crescimento vertiginoso no Brasil, sendo o segundo pais que mais cresce no
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mundo ap6s os Estados Unidos. A empresa alcangou 2,2 milhdes de assinantes no
Brasil em setembro (BRIGATTO, 2015). De acordo com Brigatto (2015), que cita
a empresa de pesquisa eMarketer, o crescimento foi de 69,2% nos primeiros nove
meses do ano.

Observando-se o desenvolvimento deste nicho de mercado nos dois paises
com as maiores taxas de crescimento, percebe-se 0 qudo importante é o
desenvolvimento de estudos nesta area. Ndo sé do ponto de vista académico, como
também, do ponto de vista gerencial, onde o entendimento do comportamento dos
assinantes em tais paises pode ser Util para melhor posicionar as estratégias da
Netflix e outras empresas que se internacionalizam, rompendo barreiras de entrada
culturais e legais.

Vale ressaltar que o modelo de decisdo de compra de Blackwell, Miniard
e Engel tem sido muito difundido na literatura recente, estudos recentes em
journals internacinais exemplificam casos aplicados ao modelo, como: “The
Influence of Product Attributes on Consumer Purchase Decision in the Nigerian
Food and Beverages Industry: A Study of Lagos Metropolis” American Journal
of Business and Management, Akpoyomare, Adeosun e Ganiyu (2012); “An
Investigation on How Brazilian Lower Income Consumer Perceives Chinese
Cars” Journal of Business and Economics — Gevarsoni, Silva e Rossi (2015);
“Colombian consumer’s decision making online process” Avances en psicologia

latinoamericana — Gomez-Diaz (2016).

1.4 Tecnologia de servicos streaming

Segundo Bechgito (2009), a tecnologia de servicos streaming é 0 método
de transmissdo de meios de comunicacdo como um fluxo continuo de dados que
podem ser processados pelo computador receptor antes que todo o contetdo tenha
sido completamente enviado. Streaming de video é um contetdo enviado em uma

forma comprimida para a Internet e exibido para o espectador em tempo real. Com
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o0 streaming de video ou streaming de midia, um usuario da Web ndo 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 (CHEN et al., 2015;
ROSS; SEPPER; POHJONEN, 2010; YANG, 2013).

De acordo com os estudos de Bechgito (2009), ha varios métodos de
transmissdo disponiveis, 0s mais comuns sao:

» A verdadeira streaming: o sinal de video chega em tempo real e é exibido
ao espectador imediatamente.

» Download: todo o arquivo é salvo no computador, geralmente em uma
pasta temporéria, que, em seguida, pode ser aberto e visualizado. Isto pode ser
considerado se, por exemplo, os ficheiros a serem vistos sdo pequenos, mas este
ndo é uma forma conveniente para visualizagdo de arquivos grandes, como 0
usuario precisa esperar para todo o arquivo a ser baixado antes que possa ser
visualizado. Além disso, muito arquivos grandes nao podem ser reproduzidos em
tempo real.

« O download progressivo: o clipe de video é dividido em pequenos
arquivos, cada um dos quais € baixado para o dispositivo do usuario durante a
reproducdo, que comega a executar assim que uma parte do arquivo foi recebido.
O download progressivo € usado principalmente para a entrega de video em Flash
sobre a web como é o caso de YouTube.

Portanto pode-se afirmar que no caso do verdadeiro streaming de video,
a transferéncia de video pretende ser assistida em tempo real. Neste caso, ndo é
necessario baixar um arquivo contendo os dados de video para vé-lo em seguida,
mas sim transferir os dados de video em um formato especial, e comecar a assisti-
lo no momento em que ele comecar a ser recebido. De muitas maneiras, o video

streaming é como a televisdo, onde 0s quadros sdo constantemente recebidos e



23

apresentados ao espectador. O oposto, o download de um arquivo em sua
totalidade antes de vé-lo, pode ser compreendido em comparagdo com um DVD.

Streaming de video é normalmente enviado a partir de arquivos de video
pré-gravado, mas pode ser também distribuido como parte de uma transmissao ao
vivo. De acordo com Gaarder (2009), o streaming de video é 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.
Ja na transmissao ao vivo é como um programa de televisdo ao vivo, onde um
fluxo de video é constantemente transmitido e 0s usuarios podem optar por entrar
em sintonia. Em uma transmissdo 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 0 mesmo arquivo para varios usuarios ao mesmo tempo.

1.5 Aempresa NETFLIX

O objeto de estudo da presente pesquisa sdo 0s assinantes dos servicos
streaming fornecidos pela empresa Netflix, tanto no Brasil quanto nos Estados
Unidos.

Parte-se do pressuposto que os servicos streaming fornecidos pela Netflix
sdo 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.

Segundo dados oficiais do site corporativo, a Netflix é a principal rede de
televisdo pela Internet do mundo, com mais de 62,27 milhdes de membros em
seus quase 50 mercados que beneficiam mais de um bilh&o de horas de programas
de TV e filmes por més, incluindo séries originais (REUTERS, 2015). Por um

preco de R$19,90 mensais, ou U$7,99 os membros da Netflix podem assistir tanto
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quanto quiserem, a qualquer hora, em qualquer lugar, em praticamente qualquer

tela conectada a Internet. Os membros podem reproduzir, pausar e continuar

assistindo, tudo isso sem comerciais.

Segundo dados retirados no site oficial da empresa, no Quadro 1 sdo

apresentados alguns acontecimentos marcantes na evolucdo histérica da empresa
desde 1997.

Quadro 1. Histdrico de evolugdo da Netflix

Ano
1997

1999

2000

2002

2003

2004

2005

Acontecimento marcante
Reed Hastings e companheiro executivo de software Marc Randolph
fundam a Netflix para oferecer aluguel de filmes on-line.
Netflix langa o servigo de assinatura, oferecendo aluguel ilimitado por
um baixo valor de assinatura mensal.
Netflix langa o sistema de recomendacéo de filmes personalizado que
usa classificacdes dos membros da Netflix para prever com precisdo as
escolhas para todos os membros.
Netflix termina 0 ano com 857 mil membros, um aumento de 88 por
cento a partir de 2001.
Netflix faz sua oferta pablica inicial (IPO) de 5,5 milhdo partes em US
$ 15,00 por agdo na Nasdaq sob o simbolo "NFLX." Membros do total
da Netflix no momento: 600.000 - 22 de maio de 2002.
Netflix termina o ano com 1.487.000 membros, até 74 por cento de
2002.
Netflix termina 0 ano com 2.610.000 membros no total, um aumento de
76 por cento a partir de 2003.
Netflix termina o0 ano com 4,2 milhdes de membros, um aumento de 60

por cento a partir de 2004.



2006

2007

2008

2009

2010

2011
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Netflix lanca o Prémio Netflix, prometendo $ 1 milhdo para a primeira
pessoa ou equipe que pudesse alcancar certas metas de preciséo em
recomendar filmes baseados em preferéncias pessoais. A empresa
libera 100 milhdes de avaliag6es de filmes anénimos que vdo de uma a
cinco estrelas, os maiores conjuntos de dados ja lan¢ados.

Netflix termina o0 ano com 6,3 milhdes de membros, um aumento de 51
por cento em relacdo a 2005.

Netflix apresenta streaming, que permite aos membros assistir
instantaneamente programas de televisdo e filmes em seus
computadores pessoais.

Netflix termina o ano com 7,5 milhdes de membros, um aumento de 18
por cento em relagdo a 2006.

Parceria da Netflix com empresas de eletrnicos de consumo para
transmitir no Xbox 360, leitores de discos Blu-ray, set-top boxes de TV
e do computador Apple Macintosh.

Netflix fecha o ano com 9,4 milhdes de membros, um aumento de 26
por cento em relacdo a 2007.

Netflix prémia US $ 1 milh&o do Netflix Prize para o "Pragmatic Chaos
da BellKor", equipe de sete pesquisadores de quatro paises; ao longo
de trés anos, o concurso atraiu mais de 40 mil equipes de 186 paises.
Netflix termina o ano com 12,3 milhdes de membros, um aumento de
31 por cento em relacdo a 2008

Netflix estd disponivel na Apple iPad, iPhone e iPod Touch, o Nintendo
Wii, e outros dispositivos conectados a Internet.

Netflix é lancado no Canada.

Netflix fecha o0 ano com 20 milhGes de membros, um aumento de 63 por
cento a partir de 2009.

Netflix é lancado em toda a América Latina e Caribe.
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2012  Netflix supera 30 milhdes de membros em todo o mundo.
Netflix ganha primeiro Primetime Emmy Engineering Award.
Netflix é lancado no Reino Unido, Irlanda e Paises Nordicos.
2013 Netflix langa a série original House of Cards.
Netflix é lancado na Holanda
House of Cards ganha trés Primetime Emmy Awards
Netflix agora tem mais de 40 milhdes de membros em todo 0 mundo.
2014  Netflix fecha 0 ano com 57,4 milhdes de assinantes.
Fonte: Elaborado pelo autor com base ha Company Timeline no site oficial da Netflix
(2015).

Com este historico de crescimento, percebe-se como a empresa progrediu
consideravelmente nestes anos, segundo Frommer (2013), o crescimento da
Netflix também 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 nimero de clientes em potencial, como também a variedade de titulos
e a qualidade dos servicgos oferecidos pela empresa foram responsaveis.

Pode-se observar que em 2011, a Netflix atingiu 30 milhGes de assinantes
em todo 0 mundo, tornando-se 0 segundo servico de video com mais clientes no
mundo. E no mesmo ano em que chegou a 2.2 bilhdes em receita, viu a
Blockbuster, uma de suas maiores concorrentes diretas pedir faléncia
(DEALBOOK, 2011). A Figura 1 demonstra como o faturamento da concorréncia

decaiu e o da Netflix aumentou razoavelmente até meados de 2010.
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NETFLIX VS. BLOCKBUSTER (2004-2010)

[l BLOCKBUSTER REVENUE [l neveux revenue

$6 BILLION
$4 BILLION

$2 BILLION $2.2 BILLION

é BANKRUPT

200 accs (ol o g ol aows ) i

Figura 1. Faturamento Netflix x Blockbuster
Fonte: Dealbook, 2011(The New York Times)

Em 2014, segundo o balango publicado pela empresa, 0 servi¢o passou a
barreira de US$ 1 bilh&o de faturamento em apenas um trimestre, e para a Netflix,
o principal competidor nestes ultimos anos tem se mostrado o HBO Go, video on
demand da HBO.
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2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 Comportamento do consumidor

Segundo Blackwell, Miniard e Engel (2013), o comportamento do
consumidor € determinado com as atividades que os consumidores cometem, seja
de compra ou venda de produtos ou servigos, sendo um estudo que foca no
“porque as pessoas compram”, tornando mais facil para as organizacdes a criacao
de estratégias que possam atender aos desejos e necessidades dos clientes.

Pode-se entender que é de extrema importancia compreender o
comportamento do consumidor para 0s mais variaveis tipos de organizacdes se
manterem em um mercado competitivo. Entender de que maneira 0s
consumidores procuram por determinado produto, 0 que procuram e como se da
0 seu processo de escolha, € um estudo que muitas vezes é fator determinante no
lucro das organizagdes, e é a partir destes aspectos que 0s desejos e as
necessidades dos consumidores sdo supridos. Assim sendo, as organizacOes
precisam despertar a necessidade no consumidor para que se inicie 0 processo de
decisdo de compra.

Para Las Casas (2013), o comportamento do consumidor € uma vertente
do marketing, que estuda varios campos do conhecimento, sendo a satisfacdo
desses estudos a descoberta das influéncias e as caracteristicas do consumidor,
para que se possa elaborar propostas adequadas e gerar resultados, como é o caso
de vérios estudos recentes presentes na literatura académica (FLYNN;
GOLDSMITH, 2015; FITCHETT; CARUANA, 2015; HEINONEN, 2011). Os
consumidores sofrem muitas influéncias ao mesmo tempo, enquanto se procura
conhecer um lado do consumidor, 0 outro j& estd em mudanca.

Pode-se dizer, em linhas gerais, que o estudo do comportamento do

consumidor procura abranger as razfes pelas quais os consumidores consomem
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determinado produto ou servico, de que maneira eles consomem e até mesmo
quais sdo 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 decisdes em sua
compra é fundamental para 0 sucesso da empresa. As empresas existem para
satisfazer as necessidades dos consumidores (SOLOMON, 2012). Os varejistas e
fabricantes devem ficar atentos as tendéncias dos consumidores, pois a medida
gue os estagios da vida vao mudando, seus habitos e necessidades também
modificam (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2013).

Vale ressaltar que em algum momento da vida, o individuo estara
desenvolvendo o papel de consumidor, mas cada um deles consumird um produto
ou servico com um proposito diferente. Pela perspectiva de Holt (1995), os
produtos sdo compreendidos como uma grande variedade de atributos que
produzem beneficios particulares, sendo essa uma perspectiva econdmica.

Ainda segundo os estudos de Holt (1995), o consumo é como um tipo de
acdo social onde as pessoas fazem uso do objeto de consumo de varias maneiras.
Muitas vezes os consumidores consomem produtos e servi¢cos ndo apenas para
satisfazerem suas necessidades basicas, como confirma Holt (1995). Ele afirma
que existem quatro diferentes formas de praticas de consumo: 1) como
experiéncia; 2) como integragdo; 3) como classificacdo; 4) como um jogo. A
seguir, abordam-se as caracteristicas e conceitos das classificagdes das praticas de
consumo discutidas pelo autor.

A metafora de consumo como experiéncia permite ao consumidor
“vivenciar” o que ele estd consumindo. Segundo Holt (1995), essa metafora é a
base das pesquisas que examinam as reagbes emocionais subjetivas do

consumidor para o objeto de consumo.
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Em contraste com o consumo como experiéncia, a metafora do consumo
como integracgdo, de acordo com Holt (1995), é um ato instrumental que facilita o
uso simbdlico do objeto, os consumidores participam significativamente da
criacdo do objeto de consumo. As praticas de integracdo sdo métodos aplicados
por consumidores para quebrar o distanciamento institucional entre o0s
consumidores e o objeto de consumo.

A terceira metéfora utilizada por Holt é a de consumo como classificacéo,
gue consiste na forma que os consumidores usam o objeto de consumo para se
classificarem em relagdo aos outros. Os consumidores classificam como
influencidveis suas interaces com o objeto — suas praticas de experiéncia e
integracdo — para comunicar com os outros consumidores. Consumidores de um
mesmo produto, geralmente, tém ideias e comportamentos similares (HOLT,
1995).

Por fim, a Gltima e quarta metéafora, da pratica de consumo como um jogo,
acredita que o consumo ndo s6 envolve o engajamento direto do objeto de
consumo, mas também inclui usar o objeto de consumo como recursos para
interagir com outros consumidores (HOLT, 1995). O objeto de consumo é
essencial para o jogo, pois fornece materiais através dos quais a interacdo é
apreciada.

Finalmente, como j& citado anteriormente, o consumidor muitas vezes
consome ndo sé por necessidade, e é nesse ponto que as praticas de consumo se
entrelagam com o processo de decisdo de compra. Esses consumidores podem se
enquadrar nas praticas de consumo como experiéncia, integragdo, classificacéo e
jogo, no sentido de que o consumidor queira suprir algo mais do que sua
necessidade.

Outras vezes, também se percebe que algumas pessoas sentem
necessidade de fazer parte de algum grupo, de se sentir diferente. Portanto, o que

ele vai consumir para fazer parte de um grupo determina que € um consumo como
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integracdo, ou seja, ele utiliza algum produto que identifica o grupo para interagir
com os membros. Outras pessoas sentem necessidade de usar objetos de marcas
famosas, 0 que 0s enquadram no consumo como classificacdo. Os consumidores
gue se enquadram no consumo como experiéncia sdo aqueles que vivenciam uma
sensacdo diferente ao adquirir um produto ou servigo, e 0 consumo como um jogo
¢ determinado pelo objeto de consumo que tem o papel de integrar 0s
consumidores (camiseta de time, ingressos em cadeiras diferenciadas, fazer parte
de grupos on-line, entre outros).

Compreender o comportamento do consumidor através das praticas de
consumo e do processo de decisdo de compra é considerado um diferencial
estratégico, portanto, as organizacGes buscam, cada vez mais, entender esses

comportamentos.

2.2 Processo de decisdo de compra

O processo de decisdo de compra dos consumidores segue normalmente
as etapas seguintes: reconhecimento da necessidade de compra, busca de
informacdes, avaliacdo de alternativas, decisdo de compra e comportamento pés-
compra (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2013; KOTLER; KELLER,
2015). Desta maneira, para entender e compreender o comportamento do
consumidor desde a etapa inicial de reconhecimento da necessidade a etapa final
do pds-compra, foi utilizado o modelo proposto por Blackwell, Miniard e Engel
(2013) de maneira a conduzir este estudo detalhado sobre as etapas pelas quais o
consumidor passa e a forma como se comporta em cada uma delas.

De acordo com Blackwell, Miniard e Engel (2013), os consumidores
passam por sete estagios durante a tomada de decisdo de compra. Séo eles:
reconhecimento de necessidade, busca de informagdes, avaliacdo de alternativas
pré-compra, compra, consumo, avaliacdo p6s-consumo e descarte. O modelo,

ilustrado na figura 2, foi inicialmente desenvolvido pelos pesquisadores Engel,
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Kollat e Blackwell. Com a introdugéo do trabalho do professor Miniard ao

modelo, ele passou a ser chamado de Modelo PDC (Processo de Deciséo de

Compra) pelos autores (Figura 2).
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Figura 2. Processo de Decisdo de Compra segundo Blackwell, Miniard e Engel (2013).
Fonte: Blackwell, Miniard e Engel, 2013

Estes cinco estagios sdo uma boa estrutura para avaliar 0 processo

de decisdo de compra dos consumidores. No entanto, segundo Koren

(2015), ndo € regra que os consumidores passem através de cada estagio,

nem € necessario que se proceda em qualquer ordem particular. Por

exemplo, se um consumidor se sente a vontade para comprar chocolate, ele

pode ir direto para a fase de decisdo de compra, ignorando busca de

informacdo e avaliagdo. A quarta etapa (decisdo de compra) é fortemente

influenciada por atitudes dos consumidores em relacdo aos diferentes

produtos.



33

O modelo PDC exemplificado anteriormente é apenas um guia
simplificado do processo de decisdo de compra de um consumidor. Para
um melhor entendimento destes estagios, apresenta-se a seguir um pequeno

relato, sobre as principais caracteristicas de cada um dos estagios.

1.2.1 Reconhecimento da Necessidade

O reconhecimento do problema ou da necessidade ¢ “a percepgdo de que
existe uma distancia significativa entre as situacGes em que a pessoa se sente
confortavel e as situacBes que ela enfrenta de fato” (PINHEIRO et al., 2011, p.
45).

Quando o consumidor reconhece que precisa de determinado produto
ocorre 0 primeiro estagio do processo de deciséo de compra, 0 reconhecimento da
necessidade (Figura 2), que ocorre quando “o individuo sente a diferenga entre o
que ele ou ela percebem ser o ideal versus o estado atual das coisas”. Os
consumidores, além de sentirem necessidades também tém desejos, mas eles estdo
dispostos a abrir mdo por produtos que supram suas necessidades, mesmo ainda
desejando outros produtos (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2013).

Segundo Blackwell, Miniard e Engel (2013), é facil criar um cliente se
vocé tem o que o consumidor quer comprar, € € isto 0 que os profissionais que
atuam na area do Marketing procuram mostrar sempre aos consumidores: uma

necessidade ndo percebida anteriormente.

1.2.2 Busca de Informagdes

Depois de reconhecer uma necessidade, o individuo comega a buscar
informacOes para resolver seu problema. A partir do momento que o consumidor
reconhece sua necessidade ele comeca a buscar informagdes para satisfazé-la. De

acordo com Kaotler (2011), pode-se distinguir entre dois niveis de interesse:
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Atencéo Elevada e Busca Ativa de Informacdes. Na primeira, o individuo se torna
mais receptivo a informagdes e estimulos a respeito de um produto. Na fase de
busca ativa, no entanto, o consumidor passa a buscar ativamente informacoes
sobre os produtos nos quais tem interesse, procurando-as em diversas fontes.

A busca das informac@es pode ser interna ou externa, sendo que a interna
se d& a partir da recuperacdo do conhecimento na meméria ou talvez nas
tendéncias genéticas (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2013). A busca
externa pode ser influenciada por diversos fatores.

De acordo com Pinheiro et al. (2011, p. 46), as fontes primarias de
informacdes externas sao:

* Fontes pessoais: parentes, amigos, vizinhos e especialistas
conhecidos em quem vocé confia;

* Fontes publicas: instituigdes como a Associa¢do Brasileira
de Defesa do Consumidor, publicagdes especializadas,
revistas que tragam marcas comparativas etc;

* Fontes comerciais ou instituidas pelo pessoal de marketing:
propaganda, interagdo com vendedores, test drives de
automoveis, degustagdes no ponto de venda, representantes,
embalagens ou mostruérios.

Mittal et al. (2008) colocam que o uso da Internet para procura de
informacdes € possivelmente o maior preditor para a intengdo de compra on-line.
Segundo os autores, todos os consumidores familiarizados com a Internet
conhecem sua propriedade principal: ela ¢ um enorme reservatorio de informacao.

Blackwell, Miniard e Engel (2013) enumeram quatro vantagens da
Internet que melhoram ou simplificam o processo de busca de informagdes:

* A possibilidade de se buscar em uma variedade de fontes de informagdes, talvez
em uma base global;

» Identificagdo de titulo, nome ou marca de um produto e o varejista que o vende;
* Busca de informagdes sobre marcas concorrentes ou sobre um topico de
interesse;

* Habilidade em comparar varios varejistas por produtos e precos.
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1.2.3 Avaliacdo das Alternativas

O terceiro estagio ocorre apds a abrangente busca de informag6es, onde o
consumidor passa pelo estagio de avaliacdo de alternativas pré-compra (Figura 2),
que é abordada por Blackwell, Miniard e Engel como o estagio em que 0s
consumidores comparam todo o conhecimento que buscaram sobre os produtos e
marcas com 0s atributos que consideram mais importantes e comegam a estreitar
0 campo de alternativas antes de tomar a decisdo final.

Segundo Blackwell, Miniard e Engel (2013), existem basicamente duas
opcOes para se escolher alternativas: confiar em avaliagdes pré-existentes do
produto armazenadas na memaoria ou construir novas avaliacdes baseadas nas
informacdes adquiridas por buscas internas ou externas.

De acordo com Solomon (20112), uma grande parte do esforco de uma
decisdo de compra encontra-se no estagio de avaliacdo de alternativas, “Afinal de
contas, a moderna sociedade de consumo oferece opc¢des em abundancia”
(SOLOMON, 2012, p. 217).

As decisBes de compras envolvem cinco papéis: iniciador, influenciador,
decisor, comprador e usuario. Kotler e Keller (2015) descrevem sobre estes cinco
tipos de papéis diferentes que pessoas podem exercer sobre 0 consumidor em um
processo de compra, sendo: o iniciador (é aquele que inicia a ideia de comprar um
produto ou servi¢o), o influenciador (é aquele capaz de exercer influéncia na
decisdo do consumidor, por meio de seu ponto de vista ou conselho), o decisor (é
guem exerce poder de decisdo, verdadeiramente, sobre o que comprar, quando e
onde fazé-lo), o comprador (que é aquele, que de fato, realiza e efetiva a compra)
e 0 usuério (que é o consumidor, ou, aquele que utiliza o produto ou servico).
Desta maneira, este autor conclui que o processo de decisdo de compra do
consumidor pode variar de acordo com o nivel de complexidade que é envolvida

na compra e do tipo de decis&o.
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1.2.3.1 Atributos Salientes, Importantes e Determinantes

E importante identificar as razdes pelas quais os consumidores decidem
suas compras. Como indica Solomon (2012), os consumidores consideram como
critérios de avaliacdo um conjunto de atributos salientes e importantes, assim
como um conjunto de atributos qualificadores e determinantes na avaliacdo 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.

- Atributos Salientes: sdo aqueles atributos que os consumidores
conseguem perceber como presentes em determinado produto, marca, empresa ou
instituicdo. Os atributos salientes funcionam como um conjunto total de atributos
percebido por determinado publico consumidor sem, entretanto, possuir qualquer
grau de importancia ou determinagdo no processo de compra do produto. Estes
atributos apenas estdo reconhecidamente presentes em determinado produto ou
marca, para um grupo especifico.

- Atributos Importantes: sdo os atributos que determinado grupo de
consumidores consideram importantes no momento da escolha de um produto.
Podem ser considerados como subgrupo dos atributos salientes. N&o sdo
caracteristicas determinantes da compra, uma vez que 0s consumidores, muitas
vezes, ndo os pesam pelo fato de os considerarem presentes em todos os produtos
de determinada categoria da qual se examina a possibilidade de comprar.

- Atributos Determinantes: sdo aqueles situados entre os atributos
importantes que o0 consumidor examina como capazes de influenciar
positivamente a compra. S&0 o0s atributos cuja existéncia e percepg¢ao apresentam-
se para o consumidor como a melhor possibilidade de resposta da satisfacdo de
seus desejos em determinado produto ou marca. S0 aqueles que permitem

discriminar as marcas.
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1.2.4 Compra/Consumo

De acordo com Blackwell, Miniard e Engel (2013), nesse estagio do
processo de decisdo do consumidor — PDC, é que os consumidores decidem se
compram ou ndo, quando compram, 0 que compram, onde compram e como
pagam.

No momento que o consumidor decide sua compra ele ainda passa por
duas fases: na primeira ele escolhe qual a forma de varejo (catalogos, vendas
eletronicas, vendas diretas e outras formas), a segunda é a influéncia dada pelos
vendedores, vitrines, meios eletrdnicos e propaganda nos pontos de vendas. O
consumo pode ocorrer imediatamente apds a compra ou em um momento
posterior. O que determina a satisfacdo do consumidor e se ele vai continuar
comprando da mesma marca ou produto futuramente, é a forma como ele utiliza
0 produto. O cuidado com o produto determina a sua duracdo (BLACKWEL;
MINIARD; ENGEL, 2013).

O consumo, segundo Mowen e Minor (2006), é caracterizado pelo uso da
alternativa de compra, que pode resultar na satisfacdo ou insatisfacdo do
consumidor na avaliagdo do pds-consumo. Blackwell, Miniard e Engel (2013)
afirmam que a satisfagdo ocorre quando as expectativas do consumidor séo
superadas pelo produto adquirido, aumentando a probabilidade de o consumidor
repetir a compra e opinar favoravelmente sobre a marca e o produto. Ja a
insatisfagéo ocorre de forma contréria, deixando os consumidores frustrados com
a compra.

E importante salientar que o consumo é o determinante mais importante
da satisfacdo, o produto pode ser bom, mas se o consumidor ndo o utilizar
corretamente, pode ocorrer a insatisfagdo. A maneira como 0s consumidores
percebem o qudo favoravel foi a transacdo ao longo do tempo afeta o seu

comportamento de uso no futuro.
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1.2.5 P6s-Compra/ Descarte

Nesse estagio, o individuo j& decidiu realizar a compra e completou a
acdo. Por fim tem-se o Gltimo e quinto estagio, que é o poés-compra e descarte, que
determina como o consumidor vai utilizar ou se desfazer do produto. A
experiéncia de consumo “pode ser definida como o conjunto de conhecimentos e
sentimentos experimentados por uma pessoa durante 0 uso de um produto ou
servico” (MOWEN; MINOR, 2006, p. 218).

De acordo com Blackwell, Miniard e Engel (2013), este estagio do
processo de decisorio de compra ressalta o grau de satisfacdo do consumidor,
durante e apds 0 consumo, por meio de avaliagdes e experiéncias do consumidor.

A avaliagdo da qualidade de um produto esté diretamente relacionada com
as expectativas do consumidor quanto ao desempenho do produto. As respostas
emocionais, sendo elas emocdes positivas ou negativas, quanto ao desempenho
do produto comprado, se manifestam como elementos constituintes da percepcéo
de satisfacdo ou insatisfacdo (MOWEN; MINOR, 2006).
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3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A finalidade deste capitulo é apresentar a metodologia da pesquisa,
apresentando uma exposic¢ao dos passos seguidos e os procedimentos adotados a
conducdo do estudo como o tipo de pesquisa, coleta de dados e, finalmente, a

analise e interpretacdo dos dados.

Nesta pesquisa, para que se pudesse conseguir alcancar os objetivos
estipulados, foi necessaria a realizagdo de uma fase de carater exploratdrio,
denominada fase qualitativa, em que se explorou o tema em profundidade,
realizando-se a pesquisa bibliogréfica, coleta de dados secundarios e entrevistas
em profundidade com 61 assinantes, nas quais foram levantadas todas as
informacdes necessarias e realizada uma analise de conteldo por categoria e

comparativa.
3.1 Tipo de Pesquisa

A presente pesquisa classifica-se quanto aos fins como uma analise de
conteudo por categoria e quanto a natureza das variaveis como qualitativa.

O conceito da Analise de contedo € um conjunto de instrumentos
metodoldgicos cada vez mais sutis e em constante aperfeicoamento, que se
aplicam a ‘discursos’ extremamente diversificados (BARDIN, 2011). Assim, com
a analise de conteudo é possivel saber se sua leitura realmente é valida e podera
enriquecé-la, descobrindo contetidos e estruturas que demonstrem o proposito das
mensagens.

Segundo Bardin (2011), a analise de conteldo contempla diversas
técnicas, sendo a analise por categorias a utilizada neste trabalho. Ela consiste no
desmembramento do texto em unidades chamadas categorias, segundo

reagrupamentos. Os critérios de agrupamento podem ser semanticos, sintaticos,
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Iéxicos 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 Blackwell, Miniard e Engel.

A pesquisa qualitativa parte de questbes ou focos de interesses amplos
gue véo se definindo na medida em que o estudo se desenvolve. Segundo Malhotra
(2009) a pesquisa qualitativa é definida como uma técnica de pesquisa ndo
estruturada, exploratéria, baseada em pequenas amostras, gque proporciona
insights e compreensdo do contexto do problema que esta sendo estudado. Ha
também outros autores, que buscando serem mais claros e diretos, citam que seu
objetivo é simplesmente compreender o que esta na mente do consumidor
(AAKER; KUMAR; DAY, 2012).

De acordo com Freitas e Janissek (2000, p. 25) a anélise qualitativa se
baseia “na presenga ou auséncia de uma dada caracteristica, enquanto a analise
quantitativa busca identificar a frequéncia dos temas, palavras, expressdes ou
simbolos considerados”. O seu foco na esséncia estd em proporcionar melhor
visdo e compreensdo do contexto em estudo, ou seja, dar maior familiaridade a
um problema, enquanto a pesquisa quantitativa procura quantificar os dados e
aplica alguma forma da andlise estatistica para tratamento dos dados.

Outros pesquisadores, como Cahill (1998), explicam que ha varias razdes
para se utilizar essa pesquisa qualitativa em marketing, como, por exemplo:
alcangar a compreenséo de determinadas razdes, determinar o grau de preferéncia
dos consumidores em relacdo a marcas concorrentes, descobrir motivacdes

subjacentes, desenvolver uma compreensao inicial de um problema, dentre outras.



41

3.2 Técnicas de coleta de dados

Para o trabalho em questéo, o principal objetivo foi identificar, a partir de
uma pesquisa em fontes secundarias e entrevistas de profundidade, uma relagéo
do comportamento de compra dos consumidores dos servicos da Netflix entre
Brasil e nos Estados Unidos, utilizando as categorias do processo de decisdo de
compra.

Em relacéo & pesquisa em dados secundarios, ela envolveu a procura por
eventuais trabalhos cientificos ja realizados na area, pesquisas ou relatorios
realizados pelas proprias empresas atuantes neste mercado, site e fanpage oficial
da Netflix, em publica¢bes de 6rgdos de defesa do consumidor (PROCON), sites
destinados a receber reclamag6es (como exemplo: o site Reclame Aqui) e artigos
em revistas e jornais publicados nos ultimos anos.

Ap0s este processo, buscou-se realizar entrevistas aplicando-se um roteiro
semiestruturado com assinantes da empresa Netflix, a fim de levantar informacGes
para compreender o comportamento dos consumidores dos servigos oferecidos
pela Netflix no Brasil e nos Estados Unidos.

Para realizacdo das entrevistas, utilizou-se a técnica de “Entrevistas de
Profundidade”. Entende-se que a entrevista de profundidade (in-depth) é, de
acordo com Malhotra (2011), uma entrevista pessoal direta e ndo estruturada na
qual o entrevistado € investigado por um entrevistador devidamente capacitado a
descobrir motivagdes, crencas, atitudes e sentimentos implicitos a respeito de um
determinado assunto.

Nesta técnica, o entrevistador inicia com uma pergunta genérica, e
posteriormente incentiva o entrevistado a falar livremente sobre o tema (ex. O
senhor poderia falar sobre a sua histéria com a empresa Netflix?). Por sua vez a
duracdo pode variar de 30 a 60 minutos, embora existam casos especiais que

podem levar até mesmo horas, dada a natureza do problema (CHAUVEL, 2000).
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No caso de aplicada, a entrevista individual pode ser classificada em trés
categorias distintas, (entrevista ndo estruturada; entrevista semiestruturada e
entrevista estruturada) em funcdo do grau de estruturacdo do guia de entrevista
utilizado pelo entrevistador (DICICCO-BLOOM; CRABTREE, 2006).

Embora haja um fator em comum nestas trés categorias de guia, percebido
guando se incorpora perguntas abertas, permitindo a quem esta respondendo fazé-
lo a partir de suas opinides e motivagdes. Devido a esse tipo de questdo, as
perguntas sdo mais reveladoras, pois ndo se limitam as respostas dos entrevistados
(KOTLER, 2011), como é costume na investigagdo quantitativa.

Para atingir tal objetivo, ndo se estipulou um ndmero definido de
entrevistas, pois foi adotada a opcédo de se delimitar o tamanho da amostra pelo
critério de saturagdo dos dados, no qual as respostas dos entrevistados cheguem
ao ponto de ndo contribuir mais com argumentos diferenciados diante dos que ja
tiverem sido apresentados (BARBOUR, 2008; OLIVEIRA; FREITAS, 2010).

Quadro 2. NUmero de entrevistados em cada pais

Chat
Pais Entrevistados Presencial Skype Whatsapp
Facebook

Brasil 38 33 2 3 0
Estados

) 3 0 19 2 2
Unidos

Total 61 33 21 5 2

Fonte: Elaborado pelo autor
3.3 Analise de dados

Os dados obtidos nas fontes secundarias foram considerados mediante
andlise de contetido dos mesmos. Ja as entrevistas em profundidade oriundas da
etapa qualitativa da pesquisa foram tratadas por meio da aplicagdo com a técnica
de anélise de conteudo por categoria. Teixeira (2003) afirma que as pesquisas que

tém carater tipicamente qualitativo acabam gerando um enorme volume de dados
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que precisa ser organizado e compreendido. Assim, procura-se identificar
dimensfes, categorias, tendéncias, relacfes, padrfes que desvendem 0s
significados destes dados. A analise de conteido por categorias é uma técnica que

permite este tratamento.



Quadro 3. Resumo das estratégias metodoldgicas de coleta e analise dos dados

Objetivo

Geral SR

Reconhecimento
da Necessidade

Busca de
Informagdes

Avaliacéo das
Alternativas

Blackwell, Miniard e Engel (2013).

Compra/Consumo

0 modelo de processo de decisdo de compra proposto por

Compreender o comportamento dos consumidores dos servicos
oferecidos pela Netflix no Brasil e nos Estados Unidos, utilizando

Pés-compra

Fonte: Elaborado pelo autor

Objetivos Especificos

- Identificar quais sédo as necessidades de
consumidores Brasileiros e Norte-Americanos
atendidas pela Netflix;
- Averiguar quais foram as fontes de informagdes
(midias externas) utilizadas pelos assinantes da
Netflix no Brasil e nos Estados Unidos para a sua
decisdo de compra dos servicos da referida empresa;

- Verificar quais grupos influenciaram os assinantes
da Netflix no Brasil e nos Estados Unidos, destacando
os diferentes papéis durante o processo de decisdo de
compra dos servigos (iniciador, influenciador,
decisor, comprador, usuério final);

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

- Identificar o perfil tipico dos usuarios dos servicos
da Netflix e quais os diferentes perfis de pessoas que
normalmente compram servicos em ambos 0s paises.
- Compreender a satisfacdo dos assinantes no Brasil e
nos Estados Unidos em relagdo aos servigos
oferecido pela empresa Netflix.

Técnicas de
coleta de dados

Etapa qualitativa:
Entrevistas em
Profundidade por
meio do roteiro
semiestruturado.

33 entrevistas
realizadas
presencialmente,
21 por Skype, 5
por chat e 2 por
whatsapp.

44

Anélise dos
dados

Andlise de
contetdo por
categoria
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4. RESULTADOS E DISCUSSOES

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

Para os resultados do trabalho, foram realizadas 61 entrevistas no total,
sendo 23 realizadas com norte-americanos residentes nos Estados Unidos e 38
entrevistas realizadas com brasileiros residentes apenas no Brasil.

Como pode ser observado na Figura 3, do total de brasileiros, 16
entrevistados eram do sexo feminino e 22 do sexo masculino. Ja nos americanos

entrevistados, 15 representaram o sexo feminino e 8 entrevistados o masculino.

Figura 3. Sexo dos entrevistados brasileiros e norte-americanos

65%
58%
42%
I 35%
Brasil Estados Unidos

B Masculino HFeminino

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa
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Levando-se em consideracdo idade dos entrevistados brasileiros, a
maioria (50% - 19 entrevistados) possui idade entre 21 e 29 anos, como pode ser
observado na figura 4. J& os entrevistados residentes nos Estados Unidos possuem,
em sua maioria, idade entre 30 a 39 anos (30,4% - 7 pessoas) e 40 a 49 anos
(30,4% - 7 pessoas), apresentando uma faixa etaria de entrevistados com idade
mais avangada do que os brasileiros.

Figura 4. Idade dos entrevistados brasileiros e norte-americanos

50%

30% 30%

24%
17%
13%
8%
3%
— 0% 0%

Brasil Estados Unidos

15%
9%

H Até 20 anos HDe2la29anos HEDe30a39anos MDe40a49anos

HDe 50a59anos M Acimade 60 anos M Total

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa

Quanto & escolaridade dos entrevistados, em ambos 0s paises, Brasil e
Estados Unidos, eles sdo em sua maioria graduados ou com o ensino superior em
andamento. Como pode ser observada na figura a seguir, a maioria dos brasileiros
entrevistados é graduada (28,9%) ou com superior incompleto (34,2%). Os
entrevistados norte-americanos também possuem a maioria de graduados

(52,2%), observado na Figura 5.
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Figura 5. Escolaridade dos entrevistados brasileiros e norte-americanos

63%

52%

39%

0,
18% 16%
3% 4% 5%
0% 0%
— mm
Brasil Estados Unidos
M Ensino Fundamental ™ Ensino Médio B Ensino Superior

M Especializagdo M Mestrado/Doutorado

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa

Vale ressaltar também que em ambas as nacionalidades, a maioria dos
entrevistados possui o estado civil solteiro. Percebe-se que nas entrevistas com
usuarios brasileiros, que por apresentarem em sua maioria idade entre 21 e 29
anos, um alto indice de pessoas possui estado civil solteiro (71%). J& nos
entrevistados dos Estados Unidos, por possuirem respondentes com idade mais
avancada, também se encontram indices significativos de casados (39,1%) e
divorciados (17%).

Todos os entrevistados (100%) sdo atuais assinantes da empresa Netflix
ha no minimo 6 meses, entretanto encontrou-se entre os entrevistados norte-
americanos assinantes da empresa ha 12 anos, e entre os brasileiros, o assinante
com mais tempo utilizando os servigos de empresa que foi de 4 anos. Portanto, o
Gnico crivo na escolha dos entrevistados foi que este fosse atual assinante ou

usuario dos servigos da empresa Netflix.
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4.1 Reconhecimento da necessidade

Neste item, buscou-se com as perguntas aos entrevistados, “ldentificar
quais sdo as necessidades de consumidores Brasileiros e Norte-Americanos
atendidas pela Netflix”.

Como dito anteriormente, ha todo um processo de compra, sendo que 0
primeiro deles é o reconhecimento de uma necessidade por parte do consumidor.
Estas necessidades podem ser encontradas de diversas formas, tais como: as
sensacdes internas do individuo, que se caracterizam pelos desejos como fome,
desejo de impressionar alguém, a necessidade de autoafirmagao ou status. Mas ha
ainda aquelas que podem surgir de estimulos externos como um convite para
algum aniversario, um andncio em uma revista ou a influéncia do meio social.
Quando surge a necessidade no interior do consumidor, o impulso para atendé-la
é chamado motivacgdo. A seguir pode ser observado o depoimento de alguns dos

entrevistados nesta fase.

“Conheci o Netflix através de propagandas tanto na TV quanto
na Internet. Assinei com o intuito de comecar assistir séries,
pois assistir online nunca gostei.”

“Fiquei conhecendo o Netflix atraves de alguns amigos, que
sempre me indicavam, e a partir dai, ndo sei mais viver sem.”

“Fiquei sabendo do Netflix através da Internet e 0 XBOX,
onde eles possuem um aplicativo que ja vem junto ao
aparelho.”

“Bom, eu conheci através do meu Playstation 3, quando um
dia apareceu o icone "Neftflix", mas realmente fiquei
interessado no servico tempos depois na casa de um amigo.
L4, eu descobri que esse servico tinha Gtimos seriados e
desenhos, e 0 desenho que me despertou esse interesse foi
"The Boondocks", pois eu ja era fd do mesmo, mas ndo tinha
disponivel em lugar nenhum.”

(Declaragdes dos assinantes)

Percebe-se, portanto, que os assinantes brasileiros assinaram o servico

influenciados por estimulos externos ao meio. Na maioria das vezes, 0s amigos
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indicaram o servico, acarretando uma influéncia social do meio sobre o individuo,
outras vezes as propagandas presentes na TV e na Internet despertaram o interesse
no assinante. Houve ainda varios casos em que o entrevistado conheceu o servi¢o
quando foi utilizar um outro tipo de aparelho, como XBOX, SmarTV, Playstation
e 0 Netflix ja possuia o aplicativo acoplado a estes dispositivos, despertando assim
a curiosidade e interesse em diversas pessoas que ndo procuravam por este tipo de
servico nagquele momento.

Conforme Blackwell, Miniard e Engel (2013), o estagio inicial do
processo de tomada de decisdo do consumidor pode ser descrito como “a
percepcdo da diferenca entre 0 estado desejado das coisas e o estado real,
suficiente para estimular e ativar 0 processo de decisio”. Estes autores propdem
qgue o reconhecimento da necessidade depende do tamanho da discrepéncia
existente entre os estados: Real (situacdo atual em que se encontra o consumidor)
e 0 Desejado (situagdo em que o consumidor desejaria estar) acarretando em um

desalinhamento entre os dois estados.

“A primeira vez que assinei foi no perfil do meu namorado
para aproveitarmos o més gratuito e assistirmos a quarta
temporada de Arrested Development que seria lancada
exclusivamente no Netflix. Acabou 0 més e ndo continuamos.
Um tempo depois, assinei com um perfil meu para assistir
algum seriado que agora ndo lembro (se ndo me engano foi
House of Cards) e acabei mantendo a assinatura. Meu perfil
hoje é tipo coracéo de mée e é dividido com meu namorado e
meus sobrinhos, que s&o criangas com tempo livre e acabam
assistindo muito mais coisa que eu. E uso muito para assistir
no horario de almo¢o do trabalho, j& que levo sempre marmita
e aproveito o wifi da agéncia para assistir meus seriados.”
(Declaragdo do assinante)

O usuario percebeu a necessidade em assinar o servigco quando pretendia
utilizar do més gratis para assistir determinado seriado. Apds esse periodo, foi
influenciado novamente por algumas particularidades da empresa, como as séries

originais e a possibilidade de dividir a assinatura com varias outras pessoas. Vale
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ressaltar também que a assinatura do servico supriu a necessidade do individuo de
realizar alguma atividade de lazer e entretenimento nos seus horarios de almogo
do trabalho.

Mowen e Minor (2006) ressaltam que o estado desejado pode ser
influenciado por fatores que podem interferir nas aspira¢fes dos consumidores,
por exemplo, cultura, subcultura, grupos de referéncias e tendéncias de estilo de

vida.

“Fiquei conhecendo o servigo atraves de uma amiga. Fiquei
curiosa pelas séries que ela me indicou. Mas o decisor mesmo
foi meu filho de 4 anos, ele é viciado em desenhos. E com a
Netflix posso controlar facilmente o que ele vé para se
distrair.”

(Declaragéo do assinante)

Neste caso, 0 assinante teve a percepgdo da existéncia de um problema
gue pode ser resolvido, e por isso teve sua necessidade de assinatura despertada.
Assim como afirma Solomon (2012, p. 211), “O reconhecimento do problema
ocorre toda vez que o consumidor vé uma diferenca significativa entre seu estado
atual e algum estado desejado ou ideal”.

Outros casos em que 0s assinantes tiveram a necessidade despertada
através de um problema percebido e possivelmente resolvido com a assinatura

podem ser observados nas declaracGes a seguir:

“Procurava algo que ndo houvesse necessidade de baixar ou
ainda que ndo contivesse virus ao acessar, mesmo online me
incomodava o fato das propagandas. E a Netflix me
proporciona rapidez, disponibilidade a um preco coerente.”

“Baixar torrent ndo é mais algo complicado e demorado, mas
tem todo o processo de ir no site, baixar o torrent, colocar no
programinha, procurar a legenda do release certo. Para ver no
celular, como é meu caso, tem que ir em outros sites, baixar
ja com a legenda, passar para o celular. Ndo sdo coisas
dificeis e trabalhosas, mas o Netflix ja tem tudo mastigadinho
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para facilitar a vida. O que vocé faria em 10min, vocé faz em
5 segundos.”

(Declaragdes dos assinantes)

Muitos assinantes alegaram a praticidade em assistir aos filmes, pois ndo
ha todo aquele problema em esperar para o filme baixar, ou se preocupar com
legenda e até mesmo com 0s possiveis virus que podem adquirir baixando
determinado filme ou série.

Quando os assinantes brasileiros foram questionados em relagéo ao que
eles estavam buscando quando decidiram assinar o0 servigo ou até mesmo quais

necessidades estavam tentando suprir, foram obtidas as seguintes respostas:

“Certamente o diferencial da Netflix é o controle que o cliente
tem sobre sua liberdade de escolha da programacdo que
deseja assistir e a inovagdo da Netflix com séries e filmes
exclusivos.”

“Buscamos preco, séries inéditas, filmes cléassicos e a
liberdade de poder assistir a hora que quiser onde quiser, ja
que pode ser acessada de smartphone, tablets e notebooks.”

“Os assinantes buscam autonomia na hora de assistir séries.
Posso assistir uma temporada em um dia, assistir no meu
horério disponivel, ndo assistir em nenhum dia. tenho total
controle das séries.”

“Como ndo possuo TV a cabo, o Netflix serve como um
complemento a TV aberta, na qual vejo poucos programas que
me agradam. Por ter um preco acessivel e possuir contetdos
do meu interesse 0 Netflix para mim é a alternativa mais
viavel e pratica.”

(Declaragdes dos assinantes)

A empresa despertou a necessidade nos assinantes brasileiros quando
passou a oferecer um servi¢o que nenhum outro servigo oferecia, com um prego

acessivel, comodidade, controle e programacao variada.
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No caso dos assinantes norte-americanos, muitos deles conheceram a
empresa quando ela ainda dispunha apenas do servi¢o de aluguel de filme por
correio. Neste processo, o assinante alugava um DVD pelo site, 0 mesmo era
enviado pelo correio e poderia ser assistido e devolvido quando o assinante bem
entendesse, sem se preocupar com multas por atraso, pois esta ndo existia, visto

gue cada assinante poderia manter apenas dois DVDs por vez em sua casa.

“It's been so long, I don't really even remember how I heard
about it. I do know that as soon as | found out about it, |
joined. I'd been tired of late fees from traditional movie rental
stores for a long time and thought it would be great to be able
to keep the dvd for as long as | wanted to without getting an
extra fee.”

(Declaragdo do assinante)
Como descrito pelo assinante, ja faz algum tempo que ele é assinante, nem
se lembra ao certo como ouviu sobre o Netflix, mas ele sabe que assim que ouviu,
ja se juntou ao servigo. O assinante estava cansado das taxas de atraso das
locadoras e achou que seria 6timo poder ficar com o DVD por quanto tempo

desejasse sem pagar uma taxa extra por isso.
Percebe-se, portanto, que muitos dos assinantes norte-americanos
descobriram o servico com o reconhecimento de um problema que ndo é tdo

recorrente atualmente, a taxa por atraso na devolugéo de filmes.

“When they first came out I use to be a blockbuster
subscriber... Once | heard about unlimited DVDs by Mail
with no fees from a Netflix friend and | subscribe and ever
since enjoy it.”

(Declaragéo do assinante)

A declaracdo acima exemplifica a realidade da época quando o assinante
escolheu o servico, quando muitos americanos ainda utilizavam a Blockbuster,

famosa locadora de filmes nos Estados Unidos. E uma vez que ouviram falar de
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um novo servigo, que oferecia DVDs ilimitados por correio, sem taxas de atraso,
assinaram e tém apreciado desde entéo.

Assim como propuseram Hawkins, Mothersbaugh e Best (2012), a partir
de uma visdo bastante semelhante com o reconhecimento do problema é o
resultado de uma discrepancia entre um estado desejado e um estado real que é

suficiente para despertar e ativar o processo de decisao.

“We cut expenses and our cable TV was the first to go. Netflix
was the cheapest way we had.”

“T joined Netflix because we did not have cable television at
the time, because of the price. This was when Netflix allowed
both online streaming and DVD subscription for $7.99.
Netflix has changed since then and raised prices, twice, but
it's still the greatest deal to find new television shows for the
best price.”

(Declaragdes dos assinantes)

A maioria dos assinantes, tanto norte-americanos como brasileiros, relata
gue o custo beneficio oferecido pela Netflix é um dos principais causadores de sua
assinatura, como os relatos citados acima. O primeiro relato afirma que como
precisava cortar despesas, a TV a cabo foi a primeira opgéo a ser eliminada, e o
Netflix se apresentava como o caminho mais barato para assistir filmes e séries. O
segundo relato também exemplifica a questdo do preco, ja que ndo possuiama TV
a cabo pelo seu alto custo, assinaram Netflix, tanto o streaming quanto o DVD por
correio, e mesmo a empresa tendo aumentado o preco duas vezes desde entdo,
ainda é o melhor negécio para encontrar novos seriados pelo melhor prego.

Quando os assinantes norte-americanos foram questionados em relacéo
ao que eles estavam buscando quando decidiram assinar o servico ou até mesmo

quais necessidades estavam tentando suprir, foram obtidas as seguintes respostas:

“Ease of use and an updated variety of movies. I feel Netflix
is the easiest service to use when wanting to watch a movie
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with no commercials. It is so easy that a non-tech person can
figure it out.”

“An oportunity to stream new and classic films/TV shows for
good value in terms of money. When there is nothing to watch
on TV | want to be able to watch something on Netflix. Netflix
has thousands of shows and films, so much choice compared
to other services.”

“Instant viewing with additions being made every month.
Don't need to leave home to find something like when you
had to go to a store to rent a movie. Plus, there is no ads during
the movie”

“Consumers like the fact they can watch their favorite shows
without commercials. They can been watch seasons or genres
of movies. Netflix has also released their own titles season at
a time. This seems to be the model now that other channels
should use.”

(Declaragdes dos assinantes)

Assim como a declaragdo do primeiro assinante, muitos entrevistados
norte-americanos apreciam a questao da grande variedade de filmes disponiveis,
além da interface fécil e intuitiva que o servigo oferece, permitindo muitas pessoas
utilizarem o produto sem dificuldades. Vale ressaltar também o destaque que o
entrevistado deu para a questdo da liberdade em poder assistir os filmes sem
comerciais.

A segunda declaracéo tambeém ressalta a questdo da variedade de filmes,
onde o assinante declara poder escolher filmes/séries novos ou classicos por um
bom valor em termos monetarios. O entrevistado aprecia o fato de poder ter o que
assistir na Netflix quando ndo ha nada na TV, tendo disponivel no Netflix milhares
de filmes e séries. Uma grande variedade de escolha comparada a outros servigos.

Na terceira declaracdo, outro entrevistado também ressalta a questdo da
variedade, onde novos contetidos sdo adicionados todos os dias. O entrevistado
contempla o fato de ndo precisar sair de casa para encontrar o que deseja assistir,

assim como quando tinha que ir até uma locadora para alugar um filme. Também
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é importante para este assinante ndo haver anuncios durante os conteidos a que
esta assistindo.

Por fim, na Gltima declaracdo dos quatro assinantes, o entrevistado diz
que “consumidores gostam do fato de que eles podem assistir seus seriados
favoritos sem comerciais”, podendo ser assistidas varias temporadas de séries e
géneros de filmes. O assinante também observou a questdo de o Netflix lancar
temporadas de seriados originais de tempos em tempos, que isto parece ser o
modelo agora, que outros canais deveriam seguir.

Percebe-se, portanto, que em questdo de necessidades a serem supridas
para 0s norte-americanos, 0 qudo importante é o fato da variedade de filmes e sem
adicao de comerciais para eles. Diferentemente dos entrevistados brasileiros nesta
pergunta, onde a maioria respondeu que a questdo da liberdade de assistir o que,
quando e onde quiser, o0 controle e a autonomia sobre iSSo por um preco justo, se
tornou o fator mais importante.

“In the beginning, it was avoiding late fees. Now | believe
that the price is a large factor. Though I don't know how many
people use the DVD feature, it is much more cost effective to
pay $8/mo. for unlimited movies with no late fees than it is to
rent them per day from either Redbox or a grocery store and
risk a fee if you don't return the disk on time.”

(Declaragdo do assinante)

Percebe-se também que o fator prego € uma variavel muito importante

ndo s6 para brasileiros, como também para os norte-americanos. Na declaracdo
anterior o0 assinante afirma que no comego estava apenas evitando as taxas de
atraso, agora ela acredita que o prego é um grande fator, pois em sua opinido tem
um custo muito mais efetivo pagar U$8,00 por més para filmes ilimitados e sem
taxas de atraso, do que alugar por dia em “Redbox” (caixas de filmes) ou em

locadoras.

“A Netflix me faz ser cliente principalmente porque o custo é
baixo, porque tem um bom catélogo de séries que € minha
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preferéncia e porque me dé a liberdade de assistir na hora que
desejo, sem contar que posso modificar meu plano ou sair do
servico com apenas um clique, sem necessitar perder tempo
com atendentes de telefone.”

“First of all, Netflix gave me 1 month free and cancel it
whenever | wanted to no strings attached and my kind of
movies and series made my choice.”

(Declaragdes dos assinantes)

Por fim, em termos de reconhecimento da necessidade em ambos o0s
paises, foi identificado o valor que o assinante dad a questbes como o
custo/beneficio oferecido pelo servico, filmes e séries disponiveis com qualidade
a um valor muito mais acessivel do que qualquer outro servigo, 0 més para assistir
gratuitamente e o cancelamento facil e livre. Entretanto, outras variaveis como
liberdade, autonomia, variedade, propagandas tornam-se mais Ou menos

importantes de acordo com as necessidades de cada regido.

Quadro 4. Reconhecimento da necessidade Brasil x Estados Unidos
Reconhecimento Como O que despertou a O que estava
da Necessidade conheceu? necessidade? procurando?

- Preco, series
inéditas, filmes
classicos e a
liberdade de
poder assistir a
hora que quiser

- Propagandas - Procura de algo
nainternete TV ' que ndo precisasse
fazer download, ndo
- Amigos houvesse virus,
fosse réapido, préatico

- XBOX, PS3 e com preco justo.

Brasil

onde quiser
- Servigo de - DVDs ilimitados - Variedade de
aluguel de of CorTeio. sem filmes e
DVD por P ’ praticidade;
cofreio taxas de atraso.
Estados Unidos - Sem andincios
- Propagandas - Corte de gastos, ou comerciais;
! . Igo ’
em jornais e procura de alg
. mais barato. .
revistas. - Custo baixo

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa
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4.2 Busca de Informacodes

Depois de reconhecida a necessidade, geralmente, o consumidor passa
para o proximo estagio do processo de decisdo de compra, que é determinado
como busca por informages, este processo s6 € descontinuado caso o consumidor
ndo tenha o poder aquisitivo necessario para realizar a compra.

Nesta parte das entrevistas, buscou-se com as perguntas aos entrevistados,
responder a dois objetivos especificos do trabalho, midias externas e grupos de
influéncia.

No primeiro deles, a intencdo era averiguar quais foram as fontes de
informacdes (midias externas) utilizadas pelos assinantes da Netflix no Brasil e
nos Estados Unidos para a sua decisdo de compra dos servicos da referida
empresa.

Blackwell, Miniard e Engel (2013) colocam que o segundo estagio do
processo de tomada de decisdo representa a ativacdo motivada de conhecimento
armazenado na memoria ou a aquisi¢ao de informacao do ambiente relacionado a
satisfacdo potencial de necessidades”. Desta forma, quando a busca é realizada no
conhecimento armazenado na memoria, entende-se ser interna, ja quando a busca
é feita através de informacdes presentes no ambiente, torna-se externa.

“Na Internet tive o primeiro contato com Netflix, porque vi
um andncio da empresa que chamava a atencdo para a
promocéo que dizia que o primeiro més era gratuito, isso com
toda certeza foi o que mais me incentivou, também a
facilidade nos meios de pagamento que a empresa me
ofereceu.”

“Basicamente Internet, procurei também saber de outros
assinantes o que achavam.”

“Internet. Vi que muitas pessoas falaram bem do servico
prestado e com bom preco.”

“Acho que no geral foi Internet mesmo, que é praticamente
minha fonte de informacdo para tudo. Lia muitos blogs e
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matérias falando sobre langamentos e o catalogo de filmes e
seriados, e acabei tomando mais conhecimento para decidir
assinar.”

“Internet e Redes Sociais, com féruns e partes boas e ruins do
streaming.”
(Declaragdes dos assinantes)

Percebe-se, portanto, a partir das declaracdes feitas por assinantes

brasileiros, que as fontes de informacdes mais utilizadas pelos entrevistados foram

as fontes online. Os entrevistados utilizaram redes sociais, blogs, sites, site oficial

da empresa, grupos de discussdo no Facebook, entre varias outras ferramentas

disponiveis na Internet para procurar informacdes.

Para a maioria dos assinantes, a relacdo custo / beneficio é um fator muito

importante, conforme afirma Blackwell, Miniard e Engel (2013, p. 112), “as

pessoas buscam informages relevantes para a escolha correta quando o0s

beneficios percebidos da nova informagdo sdo maiores que 0s custos percebidos

para obter essa informag¢ao”. Por isto, quando o consumidor ja percebe que o custo

esta sendo maior que o beneficio obtido, a busca é desnecesséria e encerrada.

“Através de opinides de pessoas que ja assinavam o Servico e
me mostraram como o custo x beneficio era alto comparado
a outros servicos.”

“Néo houve uma busca mais detalhada. Os principais itens
levados em consideracdo foram as opiniGes de meus amigos
que ja eram assinantes.”

“A irma da minha ex hamorada assinava, entdo ndo precisei
pesquisar muito. Tive a oportunidade de utilizar antes de
assinar, e me apaixonei pela plataforma.”

(Declaragdes dos assinantes)

Para alguns assinantes entrevistados, a questdo da busca de informagdes

em seu ambiente social, procurando saber com amigos, parentes e conhecidos

como era o servigo, foi primordial em sua decisdo. No caso dos brasileiros, o fato
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da Netflix permite livre e abertamente o uso de varias pessoas em uma mesma
conta, também proporcionou que mais pessoas conhecessem melhor o servico e
induzissem outras a também utilizar, criando a partir deste momento uma rede de
USUarios que cresceu repentinamente.

Segundo Blackwell, Miniard e Engel (2013, p. 111): “A busca externa
motivada por uma decisdo de compra proxima é conhecida como busca pré-
compra”. Pode ocorrer de esta busca ser contrastada com outra forma,
denominada de busca continua, sendo que a informagéo obtida ocorre em bases
regulares, que nao leva em consideracdo a irregularidade das necessidades de
compras. Pode-se dizer que na busca pré-compra ha uma necessidade de comprar
e de se fazer a melhor decisdo de escolha, enquanto que na busca continua, a
motivacdo esta centrada na construcdo de conhecimento para o caso de uma
decisdo futura.

O caso da busca de informacg6es pelos assinantes residentes nos Estados
Unidos ocorreu de uma maneira diferente do acontecido no Brasil, visto que para
amaioria dos entrevistados deste pais, 0 Netflix comegou como DVD’s por correio
ha 15 anos atras.

“I think I just signed up for a free trial offer after seeing an ad
for Netflix on TV.”

“T received an e-mail talking about Netflix DVD by Mail
options, innovation for that day.”

“We just had Netflix since ever, in the beginning there was
ads in newspapers and magazines.”

(Declaragdes dos assinantes)

Na primeira declaracdo, um dos entrevistados informou que resolveu
experimentar o periodo gratis do servico apés ver anuncios da Netflix na televiséo.
Ja o segundo entrevistado relatou que recebeu um e-mail da empresa com
informacGes sobre a inovacdo de DVD por correio oferecido pela empresa. Por

fim, um terceiro entrevistado relatou que esta com a Netflix desde sempre, mas
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que no inicio havia propagandas com informagdes sobre a empresa em jornais e
revistas. Por isso percebe-se como se deu de maneira diferente o inicio do Netflix
nos Estados Unidos, utilizando meios que muitas vezes hoje ja ndo utilizam mais

guando vai se inserir em outro mercado.

“l used Internet to search about Netflix. | definitely looked for
reviews on the service first.”

“l google for Consumer Reports about Netflix, | also received
friends recommendation.”

(Declaragdes dos assinantes)

Nas declaragGes anteriores o primeiro entrevistado alegou que procurou
na Internet antes de assinar, que ele definitivamente olhou os comentéarios antes
de assinar. Ja o segundo respondente alegou também ter procurado no Google 0s
relatorios dos consumidores sobre o servico, além das recomendagdes de amigos
recebidas.

Percebe-se que estes entrevistados declaram ser assinantes mais recentes,
que comegaram quando 0 Servigo ja possuia a opcao streaming, por este motivo,
estes assim como os brasileiros também utilizaram a Internet e recomendacdes de
amigos para recolher maiores informagdes sobre a empresa.

O segundo objetivo especifico do aspecto Busca de Informagbes foi
verificar quais grupos influenciaram os assinantes da Netflix no Brasil e nos
Estados Unidos, destacando os diferentes papéis durante o processo de decisédo de
compra dos servigos (iniciador, influenciador, decisor, comprador, usuario final).

O primeiro participante do processo de compra, segundo Churchill e Peter
(2000), é o iniciador, identificado como o iniciador do reconhecimento da
necessidade, é aquele que inicia a ideia de comprar determinado produto ou
Servigo.

“Meu esposo teve a ideia depois de recomendagdes de
amigos.”
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“Eu mesma tive a ideia, na ansia de encontrar algo que melhor
me satisfizesse.”

“Minha filha que iniciou o processo, em seu intercambio nos
Estados Unidos, pode conhecer a Netflix e trouxe a ideia da
assinatura pra nossa casa.”

(Declaragdes dos assinantes)

No caso dos brasileiros, muitas vezes o iniciador era o proprio
entrevistado, com poucas exce¢des, como no caso do esposo e filha, mostrados
nas declaragGes anteriores. Geralmente, além de ser o iniciador, era 0 que mais
possuia contato com o Netflix, o que mais usufruia do servico.

“My son gave me the idea after he saw an ad in television.”

“My younger brother saw it in a friend’s house and he arrive
home telling us how good it was.”
(Declaragdes dos assinantes)

Assim como os brasileiros, a maioria dos entrevistados norte-americanos
eram 0s proprios iniciadores do servico, com exce¢do dos dois casos mostrados
nas declaragdes anteriores, onde o primeiro fala que o filho foi o iniciador e o
segundo, 0 irmdo mais novo.

Em seguida, o papel abordado é o do influenciador, que no ponto de vista
de Kotler e Armstrong (2015, p. 155) “geralmente ajuda a definir as
especificagdes; além disso, oferecem informagdes para a avaliacdo das
alternativas.” Portanto, 0s principais participantes influentes sdo os que detém o
conhecimento técnico e as informagdes para a decisdo de compra, aqueles que tém
influéncia na decisdo do consumidor, por meio de seu ponto de vista ou conselho

“Uma amiga me influenciou, ela foi uma das primeiras da
minha turma a assinar. Ela me mostrou o catalogo e eu me
encantei com tantos filmes.”

“Um amigo havia comentado na faculdade sobre os
beneficios do servico.”

“Outros usuarios do servi¢co me influenciaram através de suas
Gtimas avaliagdes e postagens em grupo do Facebook.”
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(Declaragdes dos assinantes)

De todos os entrevistados brasileiros, a maioria alegou ter sido
influenciada por wusuarios de Netflix, sejam eles amigos, parentes ou
desconhecidos, mas sempre houve aquele que possuia a informacdo e

conhecimento e exerceu influéncia.

“Nobody needed to influence me. It was the only
streaming service of its kind, so Netflix had great
marketing to attract non cable customers.”

“No one influenced me - it was my decision. Mainly
due to new stuff coming on the service every day.”

“Myself. Their first month free helped influence and
sway me.”
(Declaragdes dos assinantes)

Diferentemente dos entrevistados no Brasil, 90% dos respondentes norte-
americanos alegaram ndo terem sido influenciados por ninguém ao tomar a sua
decisdo, mesmo que indiretamente por uma indicagdo de amigo ou parente, estes
entrevistados ndo reconheceram tal influéncia.

Para Kotler e Keller (2015), os decisores sdo aqueles que exercem poder
de decisdo, sobre 0 que comprar, quando e onde fazé-lo. Ainda segundo Kotler
(2011), ha os aprovadores, aqueles que sdo responsaveis por permitir as decisdes
recomendadas pelos decisores ou compradores, ou seja, 0 aprovador concorda
com a escolha de compra dos demais.

“Minha mae, quando expliquei a ela como funcionava e citei
alguns titulos ela ficou super animada e decidiu que
assinariamos.”

“Eu decidi. A conta quem paga sou eu, somente como nao
possuo cartdo de crédito, utilizo o do meu pai, mas todo més
eu que pago pelo servigo.”
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“Eu mesmo, minha cidade nfo tem muito programas de

entretenimento, video-locadoras sdo dificeis, filmes nem

pirata achava até um tempo atras, a Netflix foi um alivio.”
(Declaragdes dos assinantes)

Os assinantes brasileiros entrevistados eram em sua maioria 0s préprios
decisores por assinar aquele servico, em alguns casos eram a mée o decisor, ou 0

padrasto, ou até mesmo 0 sogro.

“I did - | live on my own so it was me!”

“I always do what my wife says. She is the Head of
Household”

“I did, I had a subscription of I tunes and through apple TV so
we paid through our apple account.”
(Declaragdes dos assinantes)

Dos assinantes residentes nos Estados Unidos, todos alegaram serem eles
0s que tomaram a decisdo pela assinatura do servi¢o, em somente um caso foi
alegado a esposa ser o decisor da compra, como na segunda declaragdo, onde o
entrevistado diz: “Eu sempre faco o que minha esposa diz. Ela ¢ a chefe da casa”.

O comprador é um dos participantes que tem papel determinante no
processo de compra, € aquele, que de fato, realiza e efetiva a compra. De acordo
com Kaotler e Keller (2015), ele possui dominio e responsabilidade suficiente para
a decis&o.

“Meu padrasto fez a assinatura. O cartéo ¢ dele.”
(Declaragéo do assinante - Brasil)

“My mom and dad. Because they felt it was a great service.”
(Declaragéo do assinante - EUA)

Neste item, como a maioria dos entrevistados em ambos 0s paises possuli
idade superior a 21 anos no Brasil e superior a 30 nos Estados Unidos, quase todos
0s entrevistados foram os compradores, aqueles que de fato realizaram a compra,

com excecdo apenas de dois casos mostrados acima (um em cada pais).
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Por fim, tem-se o usuério final que é o consumidor, ou, aquele que utiliza
0 produto ou servigo. Na concepgdo de Kotler e Armstrong (2015, p. 155) estes
usudrios “sdo 0os membros que usardo o servico. Em muitos casos, ddo inicio a

proposta de compra e ajudam a definir as especificagdes do produto.”

“Eu, Minha namorada, e um casal de amigos.”
“Minha namorada, meu irmdo, minha cunhada ¢ um amigo.”

“Eu e mais 3 amigos, nds dividimos o valor da assinatura.”
(Declaragdes dos assinantes)

De todos os assinantes entrevistados, todos eles eram o usuério final,
entretanto, houve uma diferenca muito grande entre os dois paises quando se
perguntou com quem o usuario compartilnava sua assinatura. No caso dos
brasileiros, em sua maioria dividiam a assinatura, ou seja, mais de duas ou trés
pessoas assistiam naquela mesma conta, assim como permitido pela Netflix. Esse
compartilhamento ndo era feito apenas em familia, mas com amigos, parentes e
até amigos de amigos. No caso dos Estados Unidos, foi totalmente diferente das
respostas obtidas pelo outro grupo.

“Just me - | do not share my details.”
“Just my family, my wife and daughter.”

“The same signature? Just me, no one else, of course!”
(Declaragdes dos assinantes)

Mesmo a Netflix permitindo que o usuario compartilhasse sua assinatura,
quase todos eles ndo o faziam, alegando ser algo particular e que néo dividia seus
detalhes pessoais com nenhuma outra pessoa. Em alguns casos, a assinatura era
utilizada pela familia, como esposo e filhos, mas nada além disso. Em nenhum
caso havia o compartilnamento da assinatura com amigos assim como se deu no
Brasil, havia sempre a indicacdo para 0s amigos, até entrando na plataforma e

mostrando como funcionava, mas a partir dai eles abriam uma propria conta.
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Quadro 5. Busca de informacdes Brasil x Estados Unidos

Busca de Fontes de
Informac6es informac0es
- Internet (redes
sociais, blogs, sites,
site oficial da
. empresa, grupos de
Brasil discusséo)
- Opinides de
amigos ou parentes.

- Busca na internet
(relatérios de
. £SS0as € reviews
Estados Unidos P )
- Opinides de
amigos ou parentes.

Grupos de Influéncia

- Influenciados por usuérios de
Netflix, sejam eles amigos,
parentes ou desconhecidos, mas
sempre houve alguém que possuia
a informagdo e conhecimento e
exerceu influencia.

- Alegaram ndo ter sido
influenciados por ninguém ao
tomar a sua decisdo, mesmo que
indiretamente por uma indicacdo
de amigo ou parente, estes
entrevistados ndo reconheceram
tal influéncia.

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa

4.3 Avaliacdo das alternativas

Nesta parte da pesquisa, buscou-se descrever, comparativamente, 0s

atributos (Atributos Salientes, Importantes e Determinantes) considerados pelos

consumidores Brasileiros e Norte-Americanos para a escolha dos servicos

prestados pela Netflix.

De certa forma, é comum que os consumidores definam o servi¢o de

acordo com os atributos que este proporciona, e com base na sua percepgéo € que

se inicia o processo de compra. Um atributo pode ser percebido como uma

caracteristica, um componente ou uma funcdo que o servico realiza. E todo o

conjunto de atributos oferecidos tem como principal estimulo de compra (PETER;
OLSON, 1999). Para Alpert (1971) os atributos podem ser classificados em

salientes, importantes ou determinantes.
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Os atributos salientes sdo aqueles percebidos pelo consumidor em um
certo produto ou servigo, sem, no entanto, interferir no processo de decisdo de
compra (ALPERT, 1971). Eles estdo simplesmente presentes no servi¢o, mas sua
importancia na compra é neutra.

“A interface do site Netflix mudou esse ano e parece estar bem
mais intuitiva que a anterior.”

“Em alguns filmes e séries do Netflix tenho a op¢éo de assistir
legendado em varias outras linguas que ndo seja o portugués.”

“A atencdo dada a parte " Kids " ¢ bem legal, pois recebo

muitos familiares com criangas pequenas e é interessante ter

um modo de deixar elas ocupadas com alguma coisa.”
(Declaragdes dos assinantes)

No caso dos assinantes brasileiros, foram percebidos como atributos
salientes a interface nova no site do servico de filmes Netflix, a opcdo de poder
assistir um filme ou série com legenda em vérias outras linguas além do portugués
e a parte do servico destinada ao publico infantil. Pode-se dizer que estes séo
aqueles atributos que apenas terdo influéncia direta na compra como fator de

desempate, ou seja, se todas as demais condicGes forem equivalentes.

“I don’t know if it is because people are not using the DVD
by mail anymore, but the speed that the DVDs are send, is
unbelievable”

“The movies recommendations that Netflix offer to you”
(Declaragéo do assinante)

No caso dos assinantes norte-americanos, percebeu-se outro atributo
saliente diferenciado, que é o caso da rapidez com que um DVD estd sendo
enviado ao assinante. Ou seja, mesmo com 0 servigo streaming, ainda ha opcao
de receber um DVD por e-mail nos Estados Unidos e a velocidade da entrega dos
DVDs tem impressionado alguns assinantes, tornando-se, portanto, um atributo

saliente. Um segundo atributo saliente identificado foram as recomendacdes de
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programacdo de acordo com cada perfil que acessa o site, disponibilizado pela
empresa.

Apds os atributos salientes, tém-se os atributos importantes, que segundo
Alpert (1971), sdo os atributos considerados importantes na decisdo de compra,
sem, no entanto, determina-la.

“As séries originais sdo fantasticas, ¢ um fator importante
para mim, poder assistir séries exclusiva como Orange Is The
New Black.”

“O fato de o episodio continuar de onde paro de assistir
também é um diferencial grande, apesar de ndo parecer. Para
quem v& muitas séries, esse sistema é fundamental para ndo
se perder nos episodios.”

“Acervo de seriados mais antigos e um bom catalogo de
filmes.”
(Declaragéo do assinante)

Estas caracteristicas, como séries originais, op¢éo de continuar a série de
onde parou e acervo de filmes antigos sdo atributos importantes para a decisdo de
compra, mas que ndo a determina. Como colocou Alpert (1971) estas sdo
caracteristicas que sdo consideradas apenas por parte dos consumidores no
momento da compra, ndo pela maioria.

“When you have no commercials, the TV shows and movies
are much better.”

“I couldn’t get Orange is The New Black anywhere else”
(Declaragdes dos assinantes)

Para os americanos, o fato de poder assistir seriados e filmes sem ser
incomodado por comerciais é um atributo muito importante na compra, embora
ndo seja determinante. Assim como nas respostas apresentadas pelos brasileiros,
muitos norte-americanos tém dado bastante importancia para as séries originais

produzidas pela Netflix, embora seja hoje ainda um atributo importante, parece
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cada vez mais determinante na compra, podendo se tornar futuramente um
atributo determinante, como os apresentados a seguir.

Os atributos determinantes, como definido por Alpert (1971), sdo 0s
atributos considerados de tamanha importancia que determinam a compra. Sao
percebidos pelo consumidor como a melhor opcao para maximizar sua satisfacéo.
Estes atributos permitem a discriminagdo entre marcas de produtos. Quando 0s
entrevistados foram questionados sobre os atributos primordiais em sua decisdo
de compra, foram obtidas as seguintes respostas:

“Q fato de experimentar o produto por um més foi primordial.
E com certeza poder ter outros usuarios na mesma conta
facilita.”

“Més gratis, e a possibilidade de assistir 0 que eu quiser na
hora que eu quiser sem depender do horério.”

“Eu achei muito legal o tempo de um Més, para ver se vocé
gostou ou ndo, também gostei do preco justo que eles
colocam e de outras pessoas poderem assistir na minha conta
(ou seja criar varios perfis na minha conta). Pra mim a Netflix
é toda maravilhosa!”

(Declaragdes dos assinantes)

No caso de todos os assinantes, tanto brasileiros quando norte-
americanos, poderem utilizar pelo servigco um més gratuitamente para testar
gualidade do mesmo foi primordial em suas decisfes de compra, independente do
pais em que o entrevistado reside. Consumidores de ambos 0s paises também
citaram a questdo de o prego ser justo, alegando que 0 servigo possui um 6timo
custo x beneficio em relagdo a qualquer corrente, seja ele direto ou ndo. Por fim,
um atributo determinante que contrasta com as respostas obtidas pelo outro grupo
é a questdo de poder dividir a conta com outras pessoas, para os brasileiros, este
foi um fator determinante na hora da compra.

Quando a mesma pergunta foi destinada aos assinantes residentes nos

Estados Unidos, foram obtidas as seguintes respostas:
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“The price is a big deal, also the range in selection of
television shows and movies.”

“Sure, the one month free made it a no brainier.”
“I was pleased with the variety of movies.”

“Variety of choice, instant streaming.”
(Declaragdes dos assinantes)

Como pode ser observado nas declaracBes anteriores, 0 més gratis
disponibilizado pela empresa e o0 prego acessivel também foram bastante citados
como fatores imprescindiveis na compra do consumidor norte-americano. O fator
gue mais difere das respostas obtidas dos brasileiros é a questdo da variedade de
filmes disponibilizada. Em quase todas as entrevistas realizadas com assinantes
dos Estados Unidos ocorreu alguma citagdo elogiando e apreciando a variedade
de filmes que a empresa disponibiliza para seus usudrios, tornando-se este um
atributo determinante na compra destes consumidores.

Entretanto, no caso dos brasileiros, foram obtidas varias criticas no
sentido de que a variedade de filmes disponibilizada no Brasil ndo é suficiente, e
que o catalogo de filmes é pequeno comparado a outros paises. Este contraste de
um atributo desmotivante em um pais e determinante em outro tem um motivo
dificultador para o crescimento da empresa. Isto se deve ao fato de que para cada
filme ou série a Netflix contrata uma licenca de streaming para poder exibi-los.
Em geral, toda licenca possui uma restricdo geografica. Com isso, a Netflix pode
obter a licenga de um titulo nos EUA, enquanto o mesmo titulo esteja licenciado
exclusivamente a outra empresa no Brasil ou em outros paises.

Por este motivo alguns atributos podem ser determinantes em um pais e
outros ndo, embora o custo x beneficio e 0 més oferecido gratuitamente para teste
tenham se tornado os principais motivos na deciséo de compra dos consumidores,

independentemente da nacionalidade.
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Neste estagio de avaliacdo das alternativas, os consumidores procuram
avaliar a melhor escolha para a compra. Segundo Blackwell, Miniard e Engel
(2013), antes de tomar a decisdo sobre o que comprar, 0s consumidores avaliam
todas as ofertas do mercado.

Os entrevistados de ambos os paises foram questionados a respeito de
quais as alternativas levadas em consideracdo quando assinaram o servigo da
Netflix. Nas entrevistas com assinantes residentes no Brasil, foram obtidas as
seguintes repostas:

“Assistia em sites online ou raramente pela TV.”

“Apenas a Internet, como sites que tem conteldos que nédo
sdo legalizados”

“Através de sites como mega filme (pirata), YouTube,
utorrent ¢ a parabolica.”

“Basicamente torrent e eventualmente TV a cabo mesmo.”
(Declaragdes dos assinantes)

Percebe-se na unanimidade nas respostas, como as alternativas ao Netflix
utilizadas pelos brasileiros sdo bem claras: programas ndo legalizados para assistir
filmes e séries através da Internet. Segundo Fundacdo IP Awareness
(INTELLECTUAL PROPERTY AWARENESS FOUNDATION, 2015), a
Netflix vé-se como um dos concorrentes mais importantes para 0s muitos sites
piratas e servigos que oferecam contetido de video de forma ilegal. Nos ultimos
anos, a empresa revelou que tem visto uma consistente queda da pirataria em
muitos paises logo ap6s o langamento. Este fator parece ser comprovado pelas
respostas da maioria dos entrevistados, quando declararam ter utilizado como
alternativa a pirataria, o servigo da Netflix.

No caso dos assinantes norte-americanos, quando guestionados sobre as
alternativas que possuiam na época em que assinaram O Servigo, as repostas se

mostraram diferentes do outro grupo, como pode ser observado a seguir:
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“Regular television, blockbuster, cable.”
“Just using cable TV or renting DVD's.”

“Cable, Hulu, Amazon Prime.”
(Declaragdes dos assinantes)

Diferentemente dos brasileiros, para 0s norte-americanos, realizar
downloads ilegais ou utilizar sites piratas online como alternativa a Netflix ndo foi
uma resposta recorrente. Porém, como alternativas, possuiam a TV a cabo, Hulu,
Amazon Prime e principalmente aluguéis em locadoras de filme, como a
Blockbuster. Segundo Roncolato (2013), a Blockbuster, que h& nove anos
ocupava a fachada de mais de 9 mil lojas de aluguel de video por todo os Estados
Unidos, ndo resistiu a era da Internet e a empresa anunciou o fechamento de todas
as lojas remanescentes.

Desta maneira, percebe-se 0 quéo forte e dominadora foi a Netflix em
ambos o0s paises sobre as alternativas disponiveis aos seus usuarios.

Quadro 6. Avaliacéo das Alternativas Brasil x Estados Unidos

Avallagac_J das Atributos Salientes Atributos Atrlb_utos
alternativas Importantes  Determinantes
- Interface nova do - Séries - Més
site; originais; gratuitamente;
- Opcéo de assistir - Opcao de - Preco
Brasil ~com Iegendg em continuar a série ace_ss_l'v_el;
varias outras linguas; =~ de onde parou; - Dividir a
- Parte destinada ao - Acervo de conta com
publico infantil filmes antigos  outras pessoas

- Rapidez com que - Assistir
um DVD esta sendo . . - Més

. ) _ seriados e filmes . )
enviado ao assinante; gratuitamente;

Estados ~ sem comerciais;

Unidos - Recomendacdes de - Preco
programagcao de - Séries acessivel;
acordo com cada e - Variedade de

- originais .
perfil. filmes

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa
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4.4 Compra/ Consumo

Segundo Blackwell, Miniard e Engel (2013), é nesse estagio do processo
de decisdo do consumidor — PDC, em que os consumidores decidem se compram
ou ndo, quando compram, 0 que compram, onde compram e como pagam. De
acordo com Kotler e Keller (2015), os consumidores constituem a intencdo de
comprar as marcas que lhes sdo favoritas, através de uma abordagem diferente, no
estagio da avaliacdo das alternativas, sendo entdo o estagio de compra 0 momento
de concluir pela marca, o fornecedor, a quantidade, a ocasido e formas de
pagamento.

Portanto, buscou-se com as perguntas realizadas aos assinantes neste
item, identificar o perfil tipico dos usuérios dos servicos da Netflix e quais 0s
diferentes perfis de pessoas que normalmente compram servigos em ambos 0s
paises. Para isso 0s entrevistados foram questionados da seguinte maneira: Em
sua opinido, qual ¢é o perfil tipico dos usuarios dos servicos da Netflix? Ou seja,
quais sdo os diferentes perfis de pessoas que normalmente compram servicos do
Netflix?

“Acho que tenho dificuldade em responder isso. As pessoas
que conhego que usam Netflix tem perfis tdo diferentes que
fica dificil. Vai desde o cara que assina porque a programagao
infantil é boa para o filho, desde pessoas mais nerds viciadas
em seriados como eu.”

“QOs tipicos usuarios sdo pessoas que utilizam a tecnologia
para entretenimento, pessoas antenadas a tecnologia, com
poder aquisitivo cultural, pessoas que adentram as novas
tecnologias e de cidades bem estruturadas, pois sabemos que
a Internet ainda ndo é democrética no pais.”

“Acredito que sdo pessoas das geracdes Z e Y. Os parentes e
amigos mais velhos dos assinantes acabam assistindo por
convites, e sempre gostam. S0 0s jovens que incentivam 0s
mais velhos a assinarem, tornando-se assim um perfil muito
eclético.”
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“Bom, nessa pergunta eu necessito generalizar um pouco.
Acredito que ha uma gama muito variada de pessoas que
assinam o servico por ndo ter um prego tdo alto. Mas o perfil
tipico mesmo sdo os fas da cultura nerd e cinéfilos, estes que
mais procuram o servico.”

“Todo tipo de pessoa. Nao vejo distingdo de classe social.
Nao acredito em um perfil exato.”
(Declaragdes dos assinantes)

Percebe-se, a partir das respostas recebidas pelos assinantes residentes no
Brasil, que ndo ha um perfil tipico, ndo ha o estere6tipo bem definido do assinante
de Netflix, além de cinéfilos, aqueles que amam o cinema como arte ou forma de
lazer. Embora todos os assinantes sejam apreciadores de filmes, series ou
documentarios, as caracteristicas entre eles sdo muito variadas. Assim como a
maioria dos assinantes percebe, ndo ha uma idade definida para os usuarios, vao
desde criancas a pessoas com idade mais avancada; ndo ha uma classe social, por
ser um preco acessivel a todos; ndo ha distingdo de género, pois atendem a todos
0s gostos. Enfim, para os brasileiros, sdo perfis totalmente diferentes uns dos
outros, com uma Unica caracteristica em comum: apaixonados por filmes e séries.

No caso dos entrevistados norte-americanos, quando questionados com a

mesma pergunta, foram obtidas as seguintes respostas:

“Pretty sure most people under the age of 50 use it, so there's
no "typical" user. Even my parents use it pretty much daily
and they're in their 60's.”

“3 Years ago | would say the Age groups 18-30 were the
initial subscribers. Mostly college students. However, lately |
believe it is used by people of all ages. Everyone uses
Netflix.”

“I think Netflix covers all types of people and what they like
to watch. Netflix is for any & everyone.”
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“I think the Netflix appeal crosses all income levels. Either as
a replacement or in addition to their cable.”
(Declaragdes dos assinantes)

Como descrito na primeira declarag¢do, 0 usuario possui quase certeza de
ndo h& um usuério tipico, em sua opinido pessoas até 50 anos usam, até seus pais
utilizam diariamente e j& possuem 60 anos. Na segunda declaracdo, o usuario
afirma que até 3 anos atras ele diria que grupos de 18 a 30 anos eram 0s assinantes,
principalmente estudantes; entretanto hoje ele acredita que pessoas de todas as
idades utilizam. Na terceira declaracdo, o assinante acredita que o Netflix cobre
todos os tipos de pessoas e 0 que eles gostam de assistir, em sua opinido, Netflix
é para todos. Por fim, na Ultima declarag&o o assinante acredita que o apelo que a
empresa Netflix possui, atravessa todos os niveis de renda, seja como uma
substituicdo ou uma adigdo a sua TV a cabo.

Com essas declaragdes, pode-se inferir que a opinido dos assinantes norte-
americanos e a opinido dos usuarios brasileiros ndo se diferem em relacéo ao perfil
tipico de usuérios de Netflix. Ou seja, para os assinantes entrevistados residentes
nos Estados Unidos, ndo ha um perfil tipico, a Netflix cobre as necessidades de
varios tipos de usuérios.

J& no estagio de consumo, de acordo com Blackwell, Miniard e Engel
(2013), este estagio representa o uso do produto adquirido pelo consumidor. E
nesta fase que se descrevem 0s principais pontos do consumo: quando ele ocorre
(proximo da compra, ou em alguma hora do dia especifica), onde, a forma em que
ocorre e, quanto é consumido.

Os entrevistados foram questionados sobre quem normalmente assiste a
programagdo junto com eles, as figuras a seguir demonstram as respostas dos

assinantes brasileiros e norte-americanos, respectivamente.
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Figura 6. Pessoas que assistem junto com o usuario — Brasil e EUA

43%
34%
29%
26%
0,
17% 19%
14%

9% 10%

Brasil Estados Unidos
HSomente eu M Esposo (a)/Namorado (a) B Amigos Filhos ® Familia

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa.

Vale destacar que em ambos 0s paises, a maioria dos usuarios prefere
assistir a sua programacao sozinho, em muitos casos com o namorado(a) ou com
toda a familia. Entretanto, difere-se muito a questdo dos amigos, no Brasil 17,1%
dos entrevistados citaram assistir a programagdo também com o0s amigos, ja nos
Estados Unidos, nenhum usudrio citou que assistia com amigos.

Os assinantes entrevistados também foram questionados sobre a
frequéncia que assistem a programacao, observado nas figuras a seguir.

Figura 7. Frequéncia com que 0s usuérios brasileiros assistem a Netflix
@ Diariamente
& Semanalmente
4 a 5 vezes por semana

@ 2 a3 vezes porsemana
@ Mensalmente

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa.
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Figura 8. Frequéncia com que os usuarios norte-americanos assistem a Netflix

@ Diariamente
@ Semanalmente

4 @ 5 vezes por semana
@ 2 alvezesporsemana
@ Mensalmente

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa.

Nota-se pelas respostas dos assinantes em ambos 0s paises, que a maioria
deles assiste a programacdo todos os dias, entretanto este nimero é maior nos
usuarios norte-americanos (81%) do que nos usuarios brasileiros (77%). Pode-se
inferir que os respondentes desta pesquisa sao fortes consumidores do servigo.
Segundo Mowen e Minor (2006), a frequéncia do consumo é um aspecto
determinante no comportamento de compra do consumidor.

A fim de compreender o consumo dos assinantes, estes foram
questionados sobre quais os horarios normalmente assistem & programacéo, e
foram obtidas as seguintes respostas dos assinantes:

Figura 9. Hordrios que normalmente assistem Netflix

52%
40% 38%
23%
17%

11% 9% 10%
Hm o~
Brasil Estados Unidos

H Geralmente a noite B Geralmente a tarde

M Horario de almogo Pela manha

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa.
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Como pode ser observado na Figura 10, a maioria dos usuarios, residentes
em ambos o0s paises, assiste as programacdes do Netflix na parte da noite,
entretanto muitos deles responderam assistir em horarios variados do dia,
geralmente a noite ou quando possuem algum tempo durante o dia. Difere-se que
nas respostas dos usuarios brasileiros, 11,4% geralmente assistem em seus
horérios de almoco, enquanto que nenhum assinante norte-americano citou assistir
nesta hora do dia.

A figura a seguir representa as repostas do assinantes brasileiros e norte-

americanos em relagdo aos tipos de programas que normalmente assistem.

Figura 10. Tipo de programa que normalmente assistem — Brasil e Estados Unidos

90%
81%

52%
46%

38%
26%
17%

9%

10%
5% 5%
| [ .

Brasil Estados Unidos

3%
—

W Séries MFilmes M Documentdrios M Séries Orignais M Musica M Desenho
Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa.
Pelas respostas dos usuérios brasileiros e norte-americanos, infere-se que

grande parte dos entrevistados, tanto nos Estados Unidos, como no Brasil, utiliza

0 Netflix para assistir séries e em segundo lugar os filmes. Vale ressaltar a
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importancia que grande parte dos assinantes da para as séries originais produzidas
pela Netflix, principalmente 0s usuérios norte-americanos (38,1%).

Mowen e Minor (2006, p. 218) apresentam a experiéncia de consumo
como “(...) o conjunto de conhecimentos e sentimentos experimentados por uma
pessoa durante 0 uso de um produto ou servi¢o”. Neste sentido, a fim de apreciar
sua experiéncia, muitos usuarios realizam alguma atividade enquanto assistem a

programagcdo do Netflix, seja comer, beber, ou, até mesmo, dormir.

Figura 11. Atividades realizadas durante o uso do servico - Brasil

77%
67%

43%

0,
14% 11%

0,
ol |
---

Brasil Estados Unidos

B Comer HBeber M Exercitar B Estudar B Dormir B Nada, apenas assistir B Outros

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa.

Para muitos usudrios, o fato de assistir a um filme ou uma série, é um
momento de lazer; por este motivo a maioria dos assinantes no Brasil (77,1%) e
nos Estados Unidos (66,7%) come ou bebe algo no momento em que esta
assistindo ao programa, a fim de apreciar melhor aquele momento de lazer. Outros
utilizam deste momento para se distrair da atividade principal que estéo

realizando, como se exercitar (14,3% - EUA), ou arrumar a casa ou até mesmo ao



79

fazer unhas, como respondido por alguns usuarios. Vale ressaltar que uma grande

parte dos assinantes nos Estado Unidos (28,6%) assiste a filmes e séries a fim de

relaxar para poder dormir.

Quadro 7. Compra consumo Brasil x Estados Unidos

Compra/

Consumo Perfil Tipico

- ndo ha um perfil
tipico, ndo ha o
estereo6tipo bem

definido do assinante
de Netflix, além de
cinéfilos, aqueles que
amam o cinema
como arte ou forma
de lazer.

Brasil

- As caracteristicas
entre eles sdo muito
variadas, ndo ha uma

idade definida para

0S usudrios, ndo ha

uma classe social e

ndo ha distincdo de

género

Estados
Unidos

Quem assiste
junto
- Preferem
assistir a sua
programagéo
sozinho na
maioria das
vezes. Outros
€asos com
companheiro ou
amigos

- Preferem
assistir a sua
programagéo

sozinho na
maioria das
vezes. Outros
€asos com a

familia

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa.

4.5 Avaliacéo P6s-Consumo

Horérios que
assistem

- Geralmente
assistem a
noite. Em

alguns casos
utilizam o
horario de

almoco

- Geralmente
assistem a
noite ou
guando
possuem tempo

Segundo Blackwell, Miniard e Engel (2013), este elemento do processo

de decisdo de compra analisa o grau de satisfacdo do consumidor, durante e apds

0 consumo, através de avaliacdes e experiéncias do consumidor. Pode-se dizer,

segundo os autores, que a satisfacdo se refere a equivaléncia entre o desempenho

apresentado pelo produto e as expectativas dos consumidores. Quando essa
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equivaléncia néo ocorre, temos a insatisfagcdo do consumidor. Da mesma maneira
que os consumidores fazem comparagGes no estagio de avaliacdo das alternativas,
eles voltam a essas questdes durante a avaliagdo pds-consumo (BLACKWELL,;
MINIARD; ENGEL, 2013).

Por tanto, neste estagio do trabalho, buscou-se compreender a satisfacdo
dos assinantes no Brasil e nos Estados Unidos em relacdo aos servigos oferecidos
pela empresa Netflix.

“Sou muito feliz com o Netflix. Tem 6timo catéalogo, é facil
de usar e pode assistir em qualquer lugar.”

“A minha experiéncia com a Netflix é positiva, sempre tenho
resposta aos meus questionamentos com a empresa,
principalmente problemas técnicos.”

“Adoro a Netflix, a facilidade de poder escolher o que assistir
e o0 atendimento prestado por eles também me encanta.”

“Sou grande fa da plataforma, e acho maravilhosas as series.
Vejo dois problemas, aceitaveis, porém incomodam. As
novas temporadas de series demoram para serem langadas,
geralmente preciso baixar as ultimas temporadas pela
Internet. E acho que faltam muitos filmes, temos poucos
filmes.”

“Otima, desde que eu assinei, me tornei f& de séries novas,
pude ver séries que eu queria ver na qualidade maxima, e
sempre tem uma novidade todo més. Porém, mesmo com
melhoras, o catalogo brasileiro ainda é "pobre" em relagdo ao
de outros paises.”

(Declaragdes dos assinantes)

Percebe-se ndo so pelas declaragfes demonstradas anteriormente, mas
também por todos os relatos dos entrevistados brasileiros, que a relagdo do
consumidor com a Netflix € muito positiva. Todos estdo em geral, muito felizes
com o servico e satisfeitos com a qualidade e o atendimento ao consumidor que a
empresa oferece; entretanto aparecem nas declaracfes algumas criticas que

parecem incomodar alguns usuarios.
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O catalogo do Netflix ndo é o0 mesmo em todos os paises e o contetdo €
restrito para cada regido em fungdo do licenciamento com produtoras e estidios.
Este fator é uma das principais criticas de muitos assinantes brasileiros, alegando
que o catalogo brasileiro, que possui cerca de 2805 titulos (MENDONCA, 2014a),
ainda é muito fraco se comparado ao catdlogo dos Estados Unidos, que possui
7374 titulos.

Muitos assinantes ndo entendem que para cada filme ou série a empresa
precisa contratar uma licenca de streaming para poder exibi-los. Segundo
Mendonga (2014a), com capital limitado para investir, nenhuma empresa
conseguiria licenciar tudo o que ja foi produzido, principalmente os titulos mais
populares (e que custam mais caro). A Netflix precisa encontrar um equilibrio
entre o investimento feito no catalogo e o retorno conseguido com as assinaturas,
e isto é mais dificil do que parece: oferecendo mais e melhores titulos ela pode
obter mais assinantes, mas se ela ndo conseguir assinantes o suficiente, ndo
conseguira pagar as licencas dos titulos.

Neste sentido, pode-se compreender a causa de uma das maiores criticas
dos brasileiros em relagdo a empresa, pois 0 tamanho do catalogo depende do
numero de assinantes. Portanto, como a empresa opera nos Estados Unidos desde
de 1997, é esperado que o catalogo da Netflix nos EUA seja muito mais abrangente
do que o de qualquer outro pais.

Segundo Solomon (2012), a satisfagdo de um consumidor ¢ definida pela
qualidade e valor atrelados a um determinado bem ou servi¢o que lhes sdo
repassados. Esta afirmacéo em relacéo a satisfagdo do consumidor também pode
ser percebida nas entrevistas realizadas com 0s usuarios norte-americanos

assinantes do servico.

“The positives points are that | love the variety of shows. The
old and new. To search for a movie is easy and the fact that |
can do it by the actors name is perfect. The
negatives...hmmm, I truly don’t know.”
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“My overall Netflix experience has been good. It rarely
crashes, there's a wide variety of entertainment, | don't have
to wait a week to see the next episode of a TV show, and no
commercials.”

“Well I'm quite happy with Netflix and | hope they keep this
up and make lots of good programs and I'll be watching as
long they are not pricing them self out of the market! 8 dollars
a month is great I'll be a member till its 15 dollars but then it
will be done after that.”

(Declaragdes dos assinantes)

Como observado nas declaracBes anteriores, 0s assinantes norte-
americanos estdo muito satisfeitos e felizes com o servigo da Netflix, entretanto
destaca-se e difere-se do outro grupo, o elogio destes assinantes em muitos pontos
em relacdo a variedade de filmes e séries disponibilizadas pelo servico naquela
regiao.

Em resumo, a primeira declaragéo explora o fato de que o assinante adora
a variedade de séries disponiveis e a facilidade com que pode procurar por eles,
sem saber listar pontos negativos da empresa. Na segunda declaragdo o usuario
explica que sua experiéncia tem sido muito boa, pois raramente da problema, ha
grande variedade de entretenimento, ndo precisa esperar uma semana para ver o
préximo episédio e além de tudo, sem comerciais. Por fim, a terceira declaragdo
abrange o fato de que o usuério esta muito feliz com o servico, e que vai continuar
utilizando-o desde que mantenham o preco justo frente ao mercado.

Esta satisfacdo por parte de alguns assinantes e insatisfacdo por parte de
outros em relacdo as barreiras geograficas de disponibilizacdo de filmes é um
ponto muito importante para a empresa. Segundo Hooton (2015), em reportagem
ao jornal “The independente”, 0 diretor executivo da Netflix, Reed Hastings,

colocou que seu objetivo é tornar o acervo de filmes e programas de TV global
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sem barreiras geograficas. Desta maneira, a empresa pretende romper barreiras,
liquidando com muitos problemas, como VPN! e a pirataria.

Segundo Hastings, em entrevista ao The Independent “A solucao € tornar
a Netflix global e ter o mesmo conteddo em todo o mundo, de modo que ndo haja
incentivo para usar uma VPN”. O diretor da empresa ainda colocou que o inimigo
principal da industria de streaming ¢ a pirataria. “As VPNs sdo um pequeno
detalhe se comparadas a pirataria. Ela [a pirataria] ¢ o verdadeiro problema”,
afirma (HOOTON, 2015). Ou seja, a empresa esta ciente das causas das criticas
a0 seu servico em muitos paises, como € o caso do Brasil.

Por fim, percebe-se na declaragdo dos usuarios norte-americanos, assim
como na dos brasileiros, como o servigo de atendimento ao consumidor da Netflix
tem se mostrado exemplar.

“I'd say Netflix customer support is very good, the one time |
had to ask for help they were prompt and courteous. Quality
of the site is very good since I've only had to contact customer
service once.”

“I rate Netflix services as excellent. | have never ever had a

problem or interruption while watching a show. But when |

needed to contact them, they were awesome and fast.”
(Declaragdes dos assinantes)

Nas declaragOes anteriores, o primeiro entrevistado coloca que o suporte
ao cliente da Netflix € muito bom, quando precisou pedir ajuda, eles foram
prestativos e corteses. Assim como a declaracdo do segundo entrevistado, que
colocou que o servico é excelente, nunca teve um problema, mas quando precisou
contata-los, a empresa foi incrivel e rapida. Ou seja, percebe-se que em ambos 0s
paises, a empresa se preocupa em atender bem ao cliente quando entram em

contato com seu servico de atendimento ao consumidor.

L VPNs (da sigla Virtual Private Network) sdo utilizadas para que usuarios no Brasil e
de outros paises possam assistir ao acervo da Netflix disponivel s6 nos Estados Unidos
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Quadro 8. Avaliacdo Pés-consumo Brasil x Estados Unidos

Avaliacdo
Po6s-Consumo

Brasil

Estados
Unidos

Satisfacéo

Todos estdo em geral, muito felizes com
0 servico e satisfeitos com a qualidade e
0 atendimento ao consumidor que a
empresa oferece, entretanto aparecem
nas declaracdes algumas criticas em
relacédo a variedade do catélogo.

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

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa.

Atendimento
ao Consumidor

- Os dois grupos
de assinantes
estdo muito
satisfeitos com o
suporte ao
consumidor, sdo
rapidos e
prestativos.

- Raramente
possui falhas.
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5. CONSIDERAGOES FINAIS

Para Schiffman e Kanuk (2009), o comportamento do consumidor é o
estudo de como os individuos tomam decisdes de gastar seus recursos disponiveis
(tempo, dinheiro, esforgo) em itens relacionados ao consumo. O comportamento
do consumidor engloba estudo do que compram, por que compram, quando
compram, onde compram, com que frequéncia compram e com que frequéncia
utilizam o que compram. Aliado ao conceito do comportamento do consumidor e
do consumo dos assinantes norte-americanos e brasileiros dos servigos da Netflix,
foi elaborado este trabalho.

O segmento de servicos streaming, ou TV por internet, especificamente a
empresa Netflix, eleito como objeto desta pesquisa proporcionou analises e
reflexdes acerca do comportamento dos assinantes da empresa no Brasil e nos
Estados Unidos, em relagdo aos estagios do processo de decisdo de compra.

O objetivo principal desta dissertagéo era compreender o comportamento
dos consumidores dos servicos oferecidos pela Netflix no Brasil e nos Estados
Unidos, utilizando o modelo de processo de decisdo de compra proposto por
Blackwell, Miniard e Engel (2013). Ja os objetivos especificos visavam a
identificar e analisar o comportamento dos assinantes em cada um dos estagios do
processo de decisdo de compra, comparativamente em ambos os paises.

Os assinantes foram entrevistados com base em seu comportamento como
consumidor, definido segundo Engel, Blackwell e Miniard (2013), como as
atividades diretamente envolvidas em obter, consumir e dispor de produtos e
servicos, incluindo os processos decisdrios que antecedem e sucedem essas acdes.

Esta pesquisa procurou oferecer uma visdo abrangente dos principais
movimentos do consumidor ao tornar-se assinante da empresa. A investigacao de
seus passos baseando-se nos estagios do processo de decisdo de compra, por meio

de pesquisa qualitativa, gerou as seguintes contribuicdes:
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Perfil do Publico

Em relacdo ao perfil do publico, percebe-se que a amostra da pesquisa,
constituida em sua totalidade por assinantes de Netflix, possibilitou uma
comparagdo entre o comportamento de assinantes em dois paises distintos, Brasil
e Estados Unidos.

Levando-se em consideragdo a analise de dados estatisticos descritivos, e
tendo em conta a amostra de 61 entrevistas analisadas, verifica-se que 23 foram
assinantes residentes nos Estados Unidos e 38 entrevistas foram realizadas com
assinantes residentes no Brasil. Sendo que dos 38 brasileiros entrevistados, 57,9%
dos individuos pertencem ao sexo masculino, e dos 23 norte-americanos
entrevistados, 65,2% pertencem ao sexo feminino.

Em relacdo a idade, a maioria dos entrevistados brasileiros (50%) possui
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 etaria de

entrevistados com idade mais avangada.
Reconhecimento da necessidade

No caso dos brasileiros, muitas vezes os amigos indicaram o servico,
acarretando uma influéncia social do meio sobre o individuo, outras vezes as
propagandas presentes na TV e na Internet despertaram o interesse no assinante.
Houve casos em que o entrevistado conheceu o servigo quando foi utilizar um
outro tipo de aparelho, como XBOX, SmarTV, Playstation. Outros casos em que
0s assinantes tiveram a necessidade despertada através de um problema percebido
e possivelmente resolvido com a assinatura.

Vale destacar que a empresa despertou a necessidade nos assinantes
brasileiros quando passou a oferecer um servigo que nenhum outro servigo

oferecia, com um preco acessivel, comodidade, controle e programacéo variada.
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Assim como para norte-americanos, € importante o fato da variedade de
filmes e sem adicéo de comerciais. Diferentemente dos entrevistados brasileiros
gue respondeu ser o fator mais importante, a questdo da liberdade de assistir o
que, quando e onde quiser, o controle e a autonomia sobre isso por um preco justo.
Entretanto, muitos dos assinantes norte-americanos descobriram o servi¢co com o
reconhecimento de um problema que ndo € tdo recorrente atualmente, a taxa por
atraso na devolugdo de filmes.

E importante mencionar que a maioria dos assinantes, tanto norte-
americanos como brasileiros, relata que o custo beneficio oferecido pela Netflix é

um dos principais causadores de sua assinatura
Busca de Informacdes

No caso dos brasileiros, as fontes de informagdes 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
informacdes em seu ambiente social foi primordial em sua deciséo.

Para 0s norte-americanos, a busca de informagdes ocorreu por uma
maneira diferente, visto que para a maioria dos entrevistados deste pais, 0 Netflix
comegou como DVD’s por correio ha 15 anos atrds. Por este motivo, 0S
entrevistados informaram ter visto antncios da Netflix na televisdo, e-mails da
empresa com informac@es sobre a inovacao de DVD por correio e até propagandas
com informagdes em jornais e revistas. Por isso percebe-se como se deu de
maneira diferente o inicio do Netflix nos Estados Unidos, utilizando meios que
muitas vezes hoje ja ndo se utiliza mais.

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

0s seguintes resultados:
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= Iniciador — Tanto como no caso dos brasileiros, como no caso dos norte-
americanos, a maioria dos entrevistados eram os proprios iniciadores do servigo

= Influenciador - De todos o0s entrevistados brasileiros, a maioria alegou ter
sido influenciada por usuarios de Netflix, sejam eles amigos, parentes ou
desconhecidos. Diferentemente, 90% dos 0s respondentes norte-americanos
alegaram ndo terem sido influenciados por ninguém ao tomar a sua decisdo,
mesmo que indiretamente por uma indicacdo de amigo ou parente, estes
entrevistados ndo reconheceram tal influéncia.

= Decisor - Os assinantes brasileiros entrevistados eram em sua maioria 0s
préprios decisores por assinar aquele servi¢co, em poucos casos eram a mée o
decisor, ou o padrasto, ou até mesmo 0 sogro. Dos assinantes residentes nos
Estados Unidos, todos alegaram serem eles os que tomaram a decisdo pela
assinatura, em somente um caso foi alegado a esposa ser o decisor da compra

=  Comprador - Como a maioria dos entrevistados em ambos 0s paises
possui idade superior a 21 anos no Brasil e superior a 30 nos Estados Unidos,
quase todos os entrevistados foram definidos como aqueles que de fato realizaram
a compra.

= Usudrio Final - De todos os assinantes entrevistados, todos eles eram o
usuario final, entretanto, houve uma diferenca muito grande entre os dois paises
quando se perguntou com quem o usuario compartilhava sua assinatura. No caso
dos brasileiros, em sua maioria dividiam a assinatura, no caso dos norte-

americanos, todos ele ndo o faziam, alegando ser algo particular e privado.
Avaliacdo das alternativas

Os assinantes brasileiros, quando questionados sobre as alternativas que
possuiam na época em que assinaram o servico, foram bem claros: programas ndo
legalizados para assistir ou baixar filmes e séries atraves da Internet. J& para 0s

norte-americanos, as repostas se mostraram diferentes do outro grupo, como TV
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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, foram obtidos 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 op¢do
de poder assistir um filme ou série com legenda em varias outras linguas além do
portugués e a parte do servico destinada ao publico infantil. No caso dos
assinantes norte-americanos, foram percebidas as recomendacdes de programagéo
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 esta sendo enviado ao
assinante.

= Atributos importantes: caracteristicas como séries originais, op¢do de
continuar a série de onde parou e acervo de filmes antigos sdo 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 é um
atributo muito importante na compra.

=  Atributos determinantes: no caso de todos os assinantes, tanto brasileiros
guando norte-americanos, poderem utilizar pelo servico um més gratuitamente foi
primordial em suas decisdes de compra. Consumidores de ambos 0s paises
também citaram a questéo do preco ser justo, alegando que 0 servigo possui um
6timo custo x beneficio em relacdo a qualquer corrente. Por fim, um atributo
determinante que contrasta com as respostas obtidas pelo outro grupo é a questao
de poder dividir a conta com outras pessoas; para os brasileiros, este foi um fator

determinante na hora da compra.
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Compra/ Consumo

Analisando o perfil comum de usuérios, a maioria dos entrevistados em
ambos os paises acredita ndo haver um perfil tipico de assinante. A Unica
caracteristica em comum €é gue todos o0s assinantes sdo apreciadores de filmes,
series ou documentarios, as outras caracteristicas entre eles sdo muito variadas.
Segundo os entrevistados, ndo ha uma idade definida para os usuarios, ndo ha uma
classe social e ndo ha distin¢do de género, pois atendem a todos.

Em relagdo ao consumo, em ambos os paises, a maioria dos usuarios
prefere assistir a sua programagdo sozinho, em muitos casos com o companheiro
ou com toda a familia. O que diferencia é a questdo dos amigos, no Brasil 17,1%
dos entrevistados citaram assistir & programagdo também com 0s amigos, ja nos
Estados Unidos, nenhum usudrio citou que assistia com amigos.

As respostas dos assinantes em ambos 0s paises em relacéo a frequéncia
que assistem demonstram que sdo todos fortes consumidores da empresa, Vvisto
que a maioria deles assiste a programacao todos os dias, 81% dos norte-
americanos e 77% dos brasileiros (77%). O periodo mais citado em que assistem
foi 0 da noite. A maioria das programacdes que costumam ver, S0 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%) come algo no momento em que

estdo assistindo ao programa.
Avaliacao Pos-Compra / Consumo

Todos os brasileiros entrevistados estdo, em geral, muito felizes com o
servico e satisfeitos com a qualidade, entretanto aparecem nas declaragdes

algumas criticas que parecem incomodar alguns usuarios. Uma das principais
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criticas de muitos assinantes brasileiros é que o catalogo brasileiro, com cerca de
2805 titulos ainda é muito fraco se comparado ao catalogo dos Estados Unidos,
com aproximadamente 7374 titulos. Quanto aos assinantes norte-americanos,
estes estdo muito satisfeitos e felizes com o servigo da Netflix, entretanto destaca-
se e difere-se do outro grupo, o elogio destes usuarios em muitos pontos em
relacdo a variedade de filmes. Destaca-se a satisfacdo em ambos o0s grupos, como
0 servico de atendimento ao consumidor da Netflix, que segundo eles, tem se
mostrado exemplar.

Nessa perspectiva, pode-se concluir 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, considerando a quantidade de novos
consumidores adeptos a esta nova tecnologia.

Percebe-se no mercado, que ndo s6 as organizagdes propulsoras do
servico streaming, como também os canais de TV tradicionais e pagos, estdo se
atentando a elaboracdo de a¢des estratégicas que contemplem as novas mudancas
deste mercado, que procura em geral a praticidade, o conforto, a qualidade e a
variedade.

Todavia, observa-se ainda pouca ou nenhuma evolugdo das TVs
tradicionais 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 contetido é disponibilizado, ao
preco estabelecido e a praticidade oferecida, persistindo a concentracdo em
atributos tracionais e pouco inovadores.

Comparando-se 0 comportamento dos consumidores entre os Estados
Unidos, pais precursor deste servico, e o Brasil, percebe-se que houve diferengas
notéveis entre eles. Principalmente no que se refere & maneira com que 0S USUArios

utilizam o servigo (compartilhamento entre amigos), as alternativas ao streaming
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em cada pais e a disponibilizacdo de titulos em cada pais por causa das barreiras
legais e geogréficas.

Vale ressaltar a questdo da pirataria, onde a facilidade de troca de dados
e arquivos com velocidade e praticidade cada vez maiores facilitou 0 aumento de
downloads ilegais. Entretanto, o fato de a Netflix oferecer este tipo de
entretenimento de maneira mais pratica, mais facil de acessar do que a versao
pirata e por um valor que gerasse um custo-beneficio que convencesse 0 usuario
de que era melhor consumir a qualidade original, permitiu que este servico fizesse
frente a pirataria.

Acompanhar a evolugdo que as mudancgas tém ocorrido neste crescente
nicho de mercado e o respectivo comportamento de consumo dos usuarios tém
sido o desafio de grandes e tradicionais corporacdes 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 exploratdrio desta pesquisa, pode-se dizer que ha
muitas questfes que ndo foram respondidas neste estudo e que merecem ser alvo
de investigacdo futura. Como é o caso do comportamento estratégico por parte da
empresa em relacdo aos seus assinantes, as barreiras culturais enfrentadas pela
mesma e a questao da pirataria, fatores que ndo foram contemplados nesta analise
e se constituem um importante influenciador neste mercado.

Acredita-se que a principal contribui¢do académica da presente pesquisa
esteja relacionada ao tema do comportamento do consumidor. Embora muitos
estudos tratem deste tema, na literatura, poucos experimentos sdo realizados com
foco estritamente no processo de decisdo de compra, ndo havendo nenhum estudo
que contemple os estagios de decisdo de compra na recente tecnologia streaming.
Em relagdo 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
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caso da Netflix, que proporcionou a percepg¢ao de como o més gratis oferecido
para os consumidores, 0 preco acessivel e o excelente atendimento foram
fundamentais para captar seus assinantes e os manterem satisfeitos com o servigo.

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

Destarte, pode-se dizer que embora com limitacbes de tempo, essa
pesquisa obteve éxito na concretizacdo dos seus objetivos. Ainda se por um lado
a aplicacdo do método qualitativo ndo permitiu a obtencdo de resultados passiveis
de generalizaco, por outro, a riqueza de informagfes geradas abre um leque de
oportunidades para reflexéo e estudos futuros.

Por fim, ao final deste capitulo, pode ser observado no Quadro 9, um
framework do projeto com os objetivos do mesmo e as dimensdes encontradas no
comportamento de compra dos dois grupos de assinantes de Netflix nos 5 estagios

do processo de compra.



Quadro 9. Framework dos resultados
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DIMENSOES ENCONTRADAS

atendidas pela Netflix;

programacéo variada.

ETAPAS OBJETIVO
BRASIL ESTADOS UNIDOS
- - . Necessidade de um servigo | Necessidade de um servico
Reconhec. da | _ Identificar quais sdo as necessidades de com preco acessivel, | sem taxa por atraso na
) consumidores Brasileiros e Norte-Americanos . ’ - .
Necessidade comodidade, controle e | devolugdo de filmes.

Variedade e sem comercial.

Busca de
Informac6es

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

- Verificar quais grupos influenciaram o0s
assinantes, destacando os diferentes papéis
durante o processo de decisdo de compra dos
servicos  (iniciador, influenciador, decisor,
comprador, usudrio final);

Fontes: redes sociais, blogs,
site da empresa, grupos de
discussdo 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 ndo ter
sido influenciados, mesmo
que indiretamente por uma
indicacdo de amigo ou
parente.

Avaliacdo das
Alternativas

- Descrever, comparativamente, os atributos
(Atributos Salientes, Importantes e
Determinantes) considerados pelos consumidores
Brasileiros e Norte-Americanos para a sua escolha
dos servigos 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

Compra/
Consumo

- ldentificar o perfil tipico dos usuérios dos
servicos da Netflix e quais os diferentes perfis de
pessoas que normalmente compram servigos em
ambos o0s paises.

Ndo ha um perfil tipico de
assinante. As caracteristicas
entre eles sdo muito variadas.
Assistem com 0s amigos.

N&do ha um perfil tipico de
assinante. As caracteristicas
entre eles sdo muito variadas.
Né&o assistem com 0s amigos.

Pos-compra

- Compreender a satisfacdo dos assinantes no
Brasil e nos Estados Unidos em relacdo aos
servicos oferecido pela empresa Netflix.

Muito satisfeitos, mas ha
criticas em relagdo a
quantidade de filmes.

Elogio ao atendimento.

Muito satisfeitos.

Elogios em relacdo a
variedade de filmes e ao
servigo de atendimento.

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa.
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7. GLOSSARIO

BLUE-RAY: Blu-ray é um tipo de DVD com grande capacidade para
armazenamento de audios e videos de alta definic&o.

BYTES: E usado para especificar o tamanho ou quantidade da meméria ou da
capacidade de armazenamento de um certo dispositivo.

FACEBOOK: E umsite e servigo de rede social que foi lancado em 2004, operado
e de propriedade privada da Facebook Inc.

PLAYSTATION: E uma série de consoles de videogame criada e desenvolvida
pela Sony Computer Entertainment.

SKYPE - software que permite conversas com o mundo inteiro atraves da internet,
possibilitando chamadas gratuitas com video e chamadas de voz, enviar
mensagens de chat e compartilhar arquivos com outras pessoas pelo Skype.

SMART TVS: Em portugués significa "televisao inteligente". A Smart TV
também € conhecida como TV conectada ou TV Hibrida, porque é uma juncao da
televisdo com a internet.

SMARTPHONES: Telefone celular, e significa telefone inteligente. O
smartphone é um celular com tecnologias avangadas, o que inclui programas
executados um sistema operacional, equivalente aos computadores.

TABLETS: Tablet é um tipo de computador portatil, de tamanho pequeno, fina
espessura e com tela sensivel ao toque.

VIDEO ON DEMAND - é o conceito implementado por sistemas que permitem
ao usuario selecionar e assistir contetido de video sobre uma rede como parte de
um sistema de TV interativo.

WEB 2.0: Termo usado para designar uma segunda geracdo de comunidades e
servicos oferecidos na internet, tendo como conceito a Web e através de
aplicativos baseados em redes sociais e tecnologia da informacéo.

WHATSAPP - é um aplicativo de mensagens multiplataforma que permite trocar
mensagens pelo celular através da internet, sem pagar por SMS.
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WI-FI: E uma abreviagio de “Wireless Fidelity”, que significa fidelidade sem fio,
em portugués. Wi-fi, ou wireless € uma tecnologia de comunicacgdo que nao faz
uso de cabos

WII: E um console de videogame doméstico produzido pela Nintendo e Lancado
em 2006

XBOX: E uma série de consoles de videogame desenvolvidos pela Microsoft
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8. APENDICES

8.1 APENDICE A - Roteiro de entrevistas utilizado nas entrevistas com o0s
assinantes da Netflix

Bloco 1 — Informagdes Pessoais

B1.1) Sexo: 1. [ ] Feminino
B1.2) Idade (anos):
2. [] Masculino

B1.3) Cidade onde vocé reside:

B1.4) Nome: B1.5) E-mail:

B1.6) Renda familiar (favor incluir todos os membros da familia)

4. [] R$ 4.001,00 a R$ 7. [ ] R$ 7.001,00 a R$

1. [] Até R$ 2.000,00 5.000,00 8.000,00

2. [] R$ 2.001,00 a

R$ 3.000,00 5. [] R$ 5.001,00 a R$ 8. [] R$ 8.001,00 a R$

6.000,00 9.000,00

3. [] R$ 3.001,00 a

R$ 4.000,00 6. (] R$ 6.001,00 a R$9. [] Acima de R$

7.000,00 9.000,00
B1.7) Escolaridade B1.8) Estado Civil
1. [_] N&o possui 4. [] Superior incompleto | 1. [ ] Solteiro

2. ] Ensino Fund. 5. [] Superior completo | 2. [] Casado/Uni&o Est.
3. ] Ensino Médio 6. [ ] Especializ. (MBA) |3. [] Divorciado/Separa.

7. [] Mestrado/Doutorado | 4. [ ] Vitvo

Bloco 2 — Crivo
B2.1) Vocé ¢ assinante do Netflix? 1.[_] Sim 2.[_] Nao

B2.2) Ha quanto tempo vocé € assinante deste servigo?
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Bloco 3 — Reconhecimento da Necessidade

B3.1) Gostaria que vocé me falasse um pouco sobre a sua histéria em relagédo
ao Netflix. Explorar: Como ficou conhecendo o Netflix?

B3.2) Em sua opinido, o que os assinantes estdo buscando quando decidem
assinar o Netflix? Ou seja, quais sdo as necessidades e desejos que o Netflix
tem atendido melhor do que os seus concorrentes?

B3.3) Antes de vocé conhecer o Netflix, como vocé fazia para assistir filmes,
seriados, documentarios, etc?

B3.4) Por que vocé decidiu experimentar os servigos da Netflix? O que o
Netflix oferece que despertou o seu interesse em ser cliente?

Bloco 4 — Busca de Informacdes (Midia Externa)
B4.1) Onde vocé buscou informacGes para auxiliar na sua decisdo de
assinar o Netflix? Ex. Internet, SMS, E-mail Marketing, jornais, revistas,

TV, etc. Explorar mais profundamente a resposta

Bloco 5 — Grupos de influéncia
B5.1) Quem deu a ideia de assinar o Netflix?

B5.2) Quem influenciou o processo de decisdo em ser assinante do Netflix?

B5.3) Como influenciaram a sua decisdo em ser assinante do Netflix?

B5.4) Quem decidiu a respeito da assinatura do Netflix? Por qué?
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B5.5) Quem efetivamente fez a assinatura do Netflix? Ou seja, quem entrou no
site e realizou a assinatura dos servicos do Netflix?

B5.6) Quem assiste a programacao do Netflix utilizando a mesma assinatura que
\VOCé?

Observacdo: Ou seja, € fundamental estimular os entrevistados a indicarem
como ocorreu a participacédo dos diversos elementos durante o processo de
decisdo de compra dos servicos (iniciador, influenciador, decisor,
comprador, usuario final);

Bloco 6 — Avaliacéao das Alternativas

B6.1) Quais foram os atributos que vocé considerou serem fundamentais para
a sua decisdo em assinar os servicos do Netflix?

Observacdo:
Poder utilizar do servigo por um més gratuitamente.

Numero de filmes disponibilizado.

Variedade de filmes disponibilizada.

Possibilidade de dividir a conta com outras pessoas.

Possibilidade de ter vérios usuérios utilizando o servico com a mesma
assinatura.

Possibilidade de ter usuarios com preferéncias distintas utilizando o servico
com a mesma assinatura.

Oferecer filmes e seriados produzidos originalmente pela Netflix.

B6.2) Quais outras alternativas vocé tinha para assistir filmes, seriados,
documentarios e outras programacdes de TV quando decidiu assinar Netflix?

B6.3) Em sua opinido, quais sdo os diferenciais do Netflix em relagdo a TV
aberta tradicional? Ou seja, 0 que o Netflix oferece que a TV aberta
tradicional ndo oferece?

E o0 que a TV aberta tradicional oferece que o Netflix ndo oferece? Comente.

B6.4) Em sua opinido, quais sdo os diferenciais do Netflix em relacdo a TV por
assinatura? Ou seja, 0 que o Netflix oferece que a TV por assinatura ndo
oferece?

E o que a TV por assinatura oferece que o Netflix ndo oferece? Comente.
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Bloco 7 — Compra / Consumo

B7.1) Em sua opinido, qual é o perfil tipico dos usuarios dos servigos da
Netflix? Ou seja, quais séo os diferentes perfis de pessoas que normalmente
compram servigos do Netflix?

B7.2) Quem normalmente assiste a programacao do Netflix junto com vocé?

B7.3) Qual é a frequéncia que vocé assiste a programacao no Netflix?

B7.4) Quando vocé assiste os programas da Netflix?

Observacdo: Dias de semana? Fins de semana? Por qué?

B7.5) Quais os horarios vocé normalmente assiste a programacéo do Netflix?

B7.6) Qual (is) os tipos de programas vocé normalmente assiste no Netflix?

B7.8) Quais outras atividades vocé costuma fazer quando esta assistindo os
programas disponibilizados pelo Netflix? Ex. Comer, beber, fazer atividade
fisica, etc.

B7.9) Quais outras atividades vocé costuma fazer quando ndo esté assistindo
0s programas disponibilizados pelo Netflix?

Bloco 8 — Avaliacédo pds-compra/consumo

B8.1) Gostaria que vocé me falasse sobre como tem sido a sua experiéncia
como assinante/usudrio do Netflix.

Explicar os pontos positivos e 0s pontos negativos em relacdo aos servigos
prestados pelo Netflix. Por qué?

B8.2) Como vocé avalia a qualidade dos servicos prestados pelo Netflix? Por
qué?

B8.3) Vocé esta satisfeito com os servigos prestados pelo Netflix?

B8.4) Vocé indicaria o Netflix para os seus parentes e/ou amigos?
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1.L_] Sim. Por qué?
2.[ ] Né&o. Por qué?

B8.5) Caso outra empresa Ihe oferecesse servigos de TV por Internet similares
aos disponibilizados pelo Netflix vocé mudaria de empresa?

1.L_] Sim. Por qué?

2.[_] Nao. Por qué?

B8.6) Em sua opinido, o que a Netflix deveria oferecer que ainda néo oferece
aos seus clientes?

B8.7) Vocé gostaria de fazer mais algum comentério sobre o tema abordado
nessa pesquisa?




