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Resumo

De Oliveira, Vivian Bacelar. Plataformas de Streaming de Audiovisual: A
perspectiva dos consumidores sobre 0s planos de assinatura com anuincios. Rio
de Janeiro, 2024. 65 p. Trabalho de Conclusdo de Curso — Departamento de
Administracdo. Pontificia Universidade Catdlica do Rio de Janeiro, 2024.

Este estudo visa analisar o entendimento dos consumidores sobre os planos de
assinatura com anuncios e investigar sua intencdo de compra a esse modelo em
plataformas de streaming. Para isso, foi realizada uma pesquisa quantitativa com
amostra ndo probabilistica para identificar os atributos mais relevantes ao consumir
e assinar uma plataforma de streaming, além de definir o entendimento e verificar
a intengdo de compra desse modelo. Foram obtidas 125 respostas vélidas, de
consumidores que assinam ou tém familiares que assinam pelo menos uma
plataforma de streaming. A analise identificou como os atributos mais relevantes a
qualidade de contetdo, preco de assinatura e tamanho do catalogo. A partir do
cruzamento de variaveis, os respondentes foram divididos em trés grupos conforme
0 grau de familiaridade com o conceito de planos de assinatura com anuncios. Do
total, 72% acreditavam compreender ou desconheciam esse modelo. Por fim,
analisou-se a propensdo a adesdo futura de planos de assinatura com andncios,
somente 0 grupo que acreditava entender o conceito demonstrou uma intencéo
média, enquanto os demais apresentaram uma baixa adesao.

Palavras- chave: Plataformas de Streaming, comportamento do consumidor,

televisdo a cabo, planos, assinaturas, entretenimento, audiovisual.



Abstract

De Oliveira, Vivian Bacelar. Audiovisual Streaming Platforms: Consumer
Perspectives on Subscription Plans with Ads. Rio de Janeiro, 2024. 65 p. Course
Completion Work — Business Department. Pontifical Catholic University of Rio de
Janeiro, 2024.

This study aims to analyze consumers' understanding of subscription plans with ads
and investigate their intention to purchase this model on streaming platforms. To
this end, a quantitative survey was carried out with a non-probabilistic sample to
identify the most relevant attributes when consuming and subscribing to a streaming
platform, as well as defining the understanding and verifying the purchase intention
of this model. A total of 125 valid responses were obtained from consumers who
subscribe or have family members who subscribe to at least one streaming platform.
The analysis identified content quality, subscription price and catalog size as the
most relevant attributes. Based on the cross-referencing of variables, the
respondents were divided into three groups according to the degree of familiarity
with the concept of subscription plans with ads. Of the total, 72% believed they
understood or were unaware of this model. Finally, the propensity to sign up to
subscription plans with ads was analyzed. Only the group that believed they
understood the concept showed a medium intention, while the others showed a low
level of adherence.

Key-words: Streaming Platforms, consumer behavior, cable TV plans,

subscriptions, entertainment, audiovisual.
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1 O tema e o problema de estudo

O comportamento do consumidor em relacdo ao consumo de
contetdo audiovisual online mudou drasticamente ao longo dos anos,
impulsionado principalmente pelos avancos tecnoldgicos das udltimas
décadas. Com as mudancas na dinamica da industria do entretenimento,
surgiram novos desafios tanto para empresas tradicionais quanto para
novos negocios emergentes. Entre esses desafios destacam-se a pirataria
digital, que representa uma ameaca continua a sustentabilidade financeira
das producgbes, e a necessidade de desenvolver novas estratégias de
monetizacdo, uma vez que as plataformas de streaming sofrem com a falta
de uma diversificagéo de renda.

De acordo com o Relatorio de Consumo de Streaming na América
Latina 2024 (SHERLOCK COMMUNICATIONS, 2024), o publico latino-
americano representa uma parcela importante dos consumidores de
plataformas de streaming, com uma projecéo que em 2027 ele representara
139 milhdes de assinaturas. Atualmente, os principais players do mercado
audiovisual no Brasil sdo Netflix, Amazon Prime, Disney+ junto com o
Star+, HBO Max, Youtube Premium e Globoplay. No entanto, desde 2021,
a Netflix é o streaming de audiovisual mais utilizado entre os paises latino-
americanos, liderando com 82% dos respondentes afirmando que assinam
a plataforma. Corroborando com esses dados, entre janeiro a setembro de
2024, o site JustWatch (MUNDO CONECTADO, 2024) apontou que as
plataformas de streaming com maior participacao de mercado brasileiro sao
Netflix com 26%, Amazon Prime com 19%, somando Disney+ e Star+ com
14%, HBO Max com 13% e Globoplay com 12%.

Embora 25% dos latino-americanos entrevistados tenham afirmado
gue nado cancelaram a assinatura de nenhuma plataforma de streaming,
outros 22% cancelaram em razao do prec¢o da assinatura. As plataformas
de streaming oferecem geralmente 3 modelos de planos tanto mensal
guanto anual: padrdo com anuncios, padrdo e premium. Os planos com
anuncios foram desenvolvidos como uma estratégia para solucionar a

dificuldade em expandir a base de assinantes e a falta de diversificagao de
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receita. A designacao de anuncios, no caso das assinaturas de streaming,
refere-se a andncios de empresas externas, como seria por exemplo, o
caso da marca OMO anunciando o seu sabdo em p6 em uma pausa para
anuncios durante um episodio de Gilmore Girls. Na configuracdo desses
planos ndo sdo considerados anuncios os trailers do préprio catdlogo do
streaming.

A HBO Max foi a pioneira nessa estratégia, lancando o "Ad-
Supported Plan” nos Estados Unidos em junho de 2021. No entanto, em
2022 a Netflix foi a primeira a inserir esse modelo de plano globalmente.
Atualmente, a Netflix, Disney+ e HBO Max ja oferecem no Brasil
assinaturas com anuancios. A Amazon Prime ainda n&o inseriu o seu plano
com anuncios no Brasil, porém no exterior esse modelo j4 estd sendo
implementado e testado. A Globo anunciou durante o upfront de 2025,
encontro anual da empresa para apresentar para 0S seus parceiros 0s
principais produtos e solucdes que vao ser o foco do préximo ano, que a
partir do més de novembro o Globoplay vai oferecer o plano padrdo com
anuncios para 0S Seus Uusuarios.

Diante desse cenario, surge a pergunta central de pesquisa deste
estudo: Como a compreensao dos consumidores sobre os planos com
anuncios influencia a sua intencdo de compra desse modelo em
plataformas de streaming?

Estudar a compreensédo e o comportamento dos consumidores em
relacdo a essa nova estratégia € crucial. Se bem-sucedida, essa
abordagem pode inaugurar uma nova era para as plataformas de
streaming. Entretanto, se os consumidores n&o aderirem ao plano com
anuncios, as plataformas enfrentardo o desafio de equilibrar a

sustentabilidade financeira com a satisfagéo do consumidor.
1.1 Objetivo do estudo
O presente estudo tem como propdsito analisar o entendimento dos

consumidores sobre 0s planos de assinatura com anuncios e investigar sua

intencdo de compra a esse modelo em plataformas de streaming.
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1.2 Objetivos intermediarios do estudo

Os objetivos intermediarios deste estudo séo:

e Mapear os atributos de maior relevancia ao consumir plataformas de
streaming e ao assinar um dos planos;

e Definir se os consumidores compreendem o conceito dos planos de
assinatura com anuncios;

e Analisar a intencdo de compra dos planos com andncios.

1.3Delimitac&o do estudo

O estudo concentra-se em analisar o comportamento do consumidor
em relacdo aos planos de assinatura oferecidos pelas plataformas de
streaming, os quais incluem anuncios de empresas externas durante a
exibicdo do conteddo. O objetivo € investigar se 0s consumidores
compreendem esse modelo e, a partir desse entendimento, analisar se
estdo inclinados a aderir esses planos. E importante destacar que o estudo
ndo pretende abordar o retorno financeiro dessa estratégia para as
empresas, nem propor novas formas de monetizagao.

Para esse estudo, considera-se plataformas de streaming 0s servigos
gue permitem aos usuarios assistir, em tempo real, conteuados como filmes,
séries e documentarios. As trés plataformas de streaming escolhidas para
a analise sdo Netflix, HBO Max e Disney+, por oferecerem planos com
anuncios no Brasil até o periodo em que a pesquisa foi realizada. Para
fundamentar o trabalho, foi realizada uma pesquisa no Brasil com uma
amostra de consumidores que sao assinantes dessas plataformas de

streaming.

1.4 Justificativa e relevancia do estudo

Este estudo pretende auxiliar as empresas de plataformas de streaming
a compreenderem o entendimento dos consumidores e suas intencdes de
compra em relacdo aos planos padrdes com anudncios. Por meio dos

resultados da pesquisa, essas organizacfes terdo acesso a insights
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estratégicos sobre os atributos de maior relevancia e se a divulgacao sobre
como funciona esse modelo esta sendo feita de maneira eficaz.

Para a comunidade académica, o presente trabalho pode servir para
inspirar e embasar novas pesquisas relacionadas a industria do
entretenimento. Para o0s consumidores, o estudo proporciona uma
compreensao mais profunda sobre as vantagens e desvantagens de cada
um dos planos disponiveis, permitindo uma escolha mais informada. Os
criadores de contetdo sobre entretenimento também podem se beneficiar
deste estudo ao coletar insights sobre as preferéncias dos espectadores, 0
que auxilia na criacdo de conteudo. Além disso, também ajuda a manté-los
atualizados sobre as mudancas no modelo de negécio das plataformas de

streaming.
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2 Mercado do Streaming

Este capitulo busca apresentar o cenério atual do mercado de
streaming, explicar o surgimento desse conceito e 0 modelo de negdcio que
€ aplicado nesse segmento. O capitulo divide-se em mercado de streaming,

conceito do streaming e modelo de negdcio das plataformas de streaming.
2.1Mercado de Streaming

O mercado de streaming tem se consolidado como uma das maiores
revolucdes na industria do entretenimento, transformando profundamente
a forma como o conteddo é produzido, distribuido e consumido. A
introducdo de novas tecnologias permitiu que autores independentes,
musicos e outros criadores atingissem um publico amplo sem depender das
tradicionais editoras, gravadoras e estudios de cinema. Este fenbmeno
gerou uma nova era de ouro da criatividade, mas também desafiou o
controle que as grandes empresas tinham sobre o mercado, forcando-as a
repensar seus modelos de negdcio para competir em um ambiente onde a
tecnologia digital define as regras do jogo (SMITH; TELANG, 2016). E
importante ressaltar que, para este estudo, as plataformas de streaming de
audiovisual sdo consideradas servicos que permitem aos usuarios assistir,
em tempo real, contedados como filmes, séries e documentarios.

Com o0 surgimento de véarias plataformas de streaming,
especialmente a Netflix, os padrées de consumo de midia foram alterados,
influenciando diretamente a producdo de conteddos audiovisuais. De
acordo com McDonald e Smith-Rowsey (2016), a Netflix utiliza o seu
extenso banco de dados sobre comportamento do consumidor para criar
conteudos altamente segmentados, que atendem as preferéncias
especificas das diferentes audiéncias, estabelecendo um novo padréo na
industria. Sendo assim, compreender e antecipar o comportamento do
consumidor se tornou essencial para as plataformas de streaming. Por
meio desse processo, 0 mercado de streaming consegue identificar

tendéncias e satisfazer os desejos de cada publico-alvo.
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2.1.1 Conceito do Streaming

Embora as primeiras transmissdes ao vivo tenham ocorrido nos anos
1990, o conceito do streaming ainda era bastante abstrato para os
consumidores e as empresas da época. Nesse periodo, os consumidores
estavam acostumados a baixar arquivos de video e audio de forma lenta e
depender de televisao, locadoras e cinemas para assistir filmes e séries de
seu interesse (CANAL TECH, 2022). No entanto, apesar do conceito do
streaming ter comecado a dar os seus primeiros passos, ainda existiam
muitas dificuldades no ambito tecnolégico.

De acordo com The Guardian (2013), o final dos anos 1990 e o inicio
dos anos 2000 foram marcados pela dificuldade de escalabilidade, alcance
e largura da banda. Em 2005, mais de 52% da populagao brasileira utilizava
conexdo discada para acessar a internet (IBGE, 2005). Entretanto, também
houve alguns avancos tecnoldgicos nesse periodo, como uso crescente de
protocolos (HTML, IP e HTTP), que facilitaram a transmisséo de contetdo
de audio e video. Esses progressos possibilitaram o inicio de uma nova era
na midia, levando a criacdo de empresas como a Netflix em 1997, lancando
seu modelo de streaming s6 em 2007, o Youtube em 2005 e o Hulu em
2008 (CONVIVA, 2021). A criacdo dessas empresas foi crucial para
estabelecer uma nova forma de consumir midia online.

A partir de 2010, o conceito do streaming se consolidou entre os
consumidores, levando a uma expansao significativa desse modelo de
negocio. Essa consolidacdo e expansdo foram impulsionadas pelo
aumento do uso de dispositivos moveis de alta velocidade, que permitiram
0 consumo de conteudo de alta qualidade com menor uso dos dados. Além
disso, a inser¢éo de algoritmos de recomendacgdes tornou as sugestoes de
novos filmes e séries mais assertivos, modificando a maneira tradicional
dos consumidores de descobrir conteddos audiovisuais. Essas plataformas
de streaming comecaram a oferecer assinaturas de planos, ao invés de
vender ou alugar midias fisicas, 0 que contribuiu para a mudanca nos
hébitos de consumo.

De acordo com a CNBC (2023), seguindo essa tendéncia, diversos

canais de televisao e grandes empresas de midia criaram as suas proprias
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plataformas de streaming, a exemplo da Globo, que anunciou o Globoplay
em 2015 e a Warner Bros. Discovery, que introduziu a HBO em 2020,
atualmente chamada de Max. A Netflix em 2011, antecipando a perda de
diversos titulos que eram licenciados por seus concorrentes, decidiu inovar,
tornando-se a pioneira na criacdo de conteudos originais para o streaming
(VDOCIPHER, 2024). Assim, os consumidores passaram a assinar os
planos ndo apenas para ter acesso aos conteudos audiovisuais, mas
também para ver filmes e séries exclusivos daquela plataforma. Com esse
aumento desenfreado do numero de novas plataformas de streaming,
iniciou-se um novo periodo marcante: a guerra dos streamings.

Em 2020, com a pandemia do Covid-19, houve uma aceleracao na
adocao de servicos de streaming devido ao aumento do tempo em casa e
ao fechamento de atividades de lazer (FORBES, 2021)
Consequentemente, a competicAo entre essas empresas aumentou,
juntamente com o numero de assinantes dessas plataformas. Segundo o
Los Angeles Times (2024), em 2022, o crescimento desenfreado do
namero de assinantes se estabilizou. Nesse contexto, as plataformas de
streaming iniciaram uma nova etapa: elaborar e implementar estratégias
para conseguir sobreviver e crescer. Assim, essas plataformas comecgaram
a adotar algumas medidas, como cortes no orgamento das producgdes, fim

do compartiihamento de senhas e introdu¢do de planos com anuncios.

2.2 Modelo de Negdcio das Plataformas de Streaming

As plataformas de streaming de audiovisual, como por exemplo
Netflix, HBO Max, Disney+, entraram no mercado oferecendo servigos
baseados em assinatura, diferentemente dos streamings de musica, que
utilizavam desde o seu surgimento o modelo freemium. Esse modelo
funciona como uma troca, ou seja, 0s usuarios tém acesso ao contetdo de
graca, mas precisam assistir a anancios de organizacdes externas durante
a exibicdo do contetdo. Segundo Eller (2015), esse modelo é atrativo para
0s consumidores, pois essas plataformas possuem uma grande biblioteca

de masica, em outras palavras, um vasto catélogo.
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Por oferecerem servigos baseados em assinatura, as plataformas de
streaming de audiovisual tinham as suas receitas advindas somente do
pagamento de planos. A Netflix, principal player do mercado de streaming
de audiovisual, alcangcava um crescimento de assinantes de mais de 30%
por ano. Portanto, ao criarem suas proprias plataformas de streaming, os
canais de televisdo e grandes companhias de midia optaram por emular o
modelo de monetizacdo da Netflix. Com a oferta abundante de plataformas
de streaming, iniciou uma guerra por assinantes referida anteriormente.
Contudo, o crescimento do setor se baseava na hipdtese que existia um
mercado mundial de até um bilh&o de domicilios dispostos a pagar por esse
tipo de servico.

Entretanto, essa hipotese mostrou-se equivocada, quando no primeiro
trimestre de 2022, a Netflix perdeu mais de 1 milhdo de assinantes, o que
resultou em uma queda no crescimento, de 7,7% para 2,1%, comparando
com o mesmo trimestre do ano anterior (CNBC, 2023). Essa queda
impactou diretamente o valor de suas agbes e sua capitalizacdo de
mercado, levando a Netflix e outras empresas de streaming a reavaliarem
seus modelos de negdécios. Embora a receita das assinaturas continue
sendo essencial para essas plataformas, elas optaram por introduzir uma
nova fonte de receita: planos padrdes com anuncios.

Em sintese, as plataformas de streaming de audiovisual possuem duas
fontes de receita: pagamento de assinatura e compra de espacos

comerciais na plataforma.

2.2.1 Planos de Assinatura

As plataformas de streaming geralmente oferecem trés planos de
assinatura, com a op¢ao de pagamento anual ou mensal. Para ilustrar as
assinaturas disponiveis, foi devolvida uma tabela com todas os planos

ofertados até o final de outubro de 2024
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Tabela 1: Planos de Assinatura oferecidos pelas plataformas de streaming.

Plano Padrdao com Plano Padrao Plano Premium
Anuncios
Netflix R$ 20,90 R$ 44,90 R$ 59,90
Amazon X R$ 19,90/més ou X
Prime Video R$ 166.80/ano
HBO Max R$ 29,90/més ou R$ 39,90/més ou R$ 55,90/més ou
R$ 226,80/ano R$ 358,80/ano R$ 478,80/ano
Disney+ Disponivel apenas R$ 43,90/més ou R$ 62,90/més ou
para os assinantes R$ 368,90/ano R$ 527,90/ano
da Meli+.
Apple TV X R$ 21,90/més X
R$ 18,90/més
(acesso s6 pelo
Paramount+ X CeIUIar) ou R$ 34,90/mé5

R$ 27,90/ més

Varia dependendo
do combo escolhido
Globoplay Sera lancado dia R$ 54,90/més ou entre R$62,90 a R$
04/11/2024 R$ 478,80/ano 89,90/més ou R$
614,40 a R$
718,80/ano.

Fonte: AUTORA, 2024.

De acordo com uma pesquisa sobre a esséncia da cultura de
streaming nos Estados Unidos em 2024 (FORBES HOME, 2024), 50% dos
usuarios pagam por pelo menos um plano sem andncios. Desse namero,
24% afirmam que preferem pagar por uma assinatura padrdo ou premium
para evitar as interrupcdes durante a exibicdo do contetudo. Contudo,
ressalta-se que 26% dos respondentes dessa pesquisa nao tém certeza se
suas assinaturas contém anuncios ou ndo. Essa confusdo pode surgir
porque algumas plataformas de streaming exibem anuncios de seus
conteudos préprios durante a reproducéao de filmes e série e a navegacao

no aplicativo e no site.
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2.2.2 Planos em Parcerias com outras Empresas

Com o aumento da oferta de servigcos de streaming no Brasil, essas
plataformas comecaram a estabelecer parcerias estratégicas com
empresas de outros setores, a fim de oferecer pacotes comerciais mais
atrativos e acessiveis. Esses pacotes garantem o acesso aos servi¢os de
streaming com desconto ou assinaturas gratuitas, visando atrair e reter os
consumidores. Dessa forma, as empresas combinam 0S seus servigos e
oferecem aos clientes diversas vantagens, aumentando o valor percebido.

Essas parcerias sdo formadas principalmente com empresas de
telecomunicacdes como Claro (Net), Vivo, Sky, Oi e Tim. Na América
Latina, a Claro lidera com 17 parcerias, seguida pela Vivo com 12 e a DGO
(Sky+) com 11. Além do setor de telecomunicagBes, o comércio eletrdnico
também vem adotando essa estratégia, principalmente o Mercado Livre.

Ao assinar a Meli+, servico de assinatura com beneficios do
Mercado Livre, o consumidor pode ter acesso ao plano padrdo com
anuncios da Disney+ por R$ 14,99/por més, além de descontos na HBO
Max e Paramount+. No caso da Claro, os assinantes dos planos TV+ Box,
TV+ 4K e Soundbox 4k Cabo Claro tv+, ganham o acesso a algumas

plataformas de streaming.

Figura 1: Pacotes comerciais da Claro que oferece acesso as plataformas de streaming.

Claro TV+ Claro TV+ Claro TV+
Claro TV+ Box Claro TV+ 4K Soundbox 4k Cabo
Claro tv+

+100 canais ao vivo
+50 mil contetidos on demand
+ Imagem em alta definicao 4k

+100 canais ao vivo +100 canals a0 vivo

+ 50 mil conteddos on demand

+Globoplay

+ Netflix (Padrao com anincios) + Globoplay + Canais

+ MAX + Netflix (Padrao com andncios) + Netflix (Padrao com andincios)
+ MAX + MAX

+Apple TV+

+ Claro Msica llimitado

+Apple TV+

R$ 119,90 R$ 149,90 R$ 159,90

Fidelidade de 12 meses Fidelidade de 12 meses Fidelidade de 12 meses

0800169 4545 0800169 4545 0800169 4545

Contrate Online Contrate Online Contrate Online

Fonte: CLARO. Oferta da Claro TV+Box, 2024.

2.2.3 Planos Padrao com Anuncios
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O plano padrdo com anuncios surgiu para diversificar as fontes de
receita das plataformas de streaming. Ao escolher essa assinatura, 0s
usuarios aceitam ter os seus conteudos interrompidos por anuncios
externos, em troca pagam um valor significativamente menor em
comparagdo com o0s outros planos. Para as empresas de streaming, esse
modelo também é bastante vantajoso, uma vez que elas recebem dos
anunciantes a quantia acordada para transmitir os anuncios dos produtos
ou servigos durante a exibicao dos filmes e séries da plataforma.

O preco das assinaturas das plataformas de streaming aumentou mais
de 70% entre 2023 e 2024, devido ao reajuste dos planos e
reestruturacdes, como foi o caso de Disney+ se juntando com a Star+. De
acordo com a pesquisa da Forbes Home (2024), 45% dos consumidores
cancelaram pelo menos um dos seus planos devido aos altos custos.
Sendo assim, esse modelo seria uma forma de captar esses usuarios
novamente para a plataforma por meio de uma opc¢ao de assinatura mais
barata. Além disso, € uma oportunidade para essas empresas conseguirem
abarcar um segmento da populagdo com menos poder aquisitivo.

Embora esse modelo de assinatura ainda esteja em fase de testes em
diversas plataformas de streaming, ela vem apresentando resultados
financeiros positivos para a Netflix. No dltimo relatério divulgado pela
empresa, afirmou-se que o0 plano com anuncios cresceu 35% ha
comparacao trimestral, levando a um aumento na quantidade de assinantes
(CNBC, 2023). Portanto, essa noticia indica que esse modelo de assinatura
pode se tornar a forma de garantir a sustentabilidade a longo prazo do
modelo de negdcio das plataformas de streaming.

As plataformas de streaming podem apresentar dois tipos de anuncio,
0s internos e os externos. Os anuncios internos podem ser definidos como
propagandas de filmes e séries da propria plataforma, ou seja, ela ndo
recebe nenhuma receita ao exibir esses anuncios, € somente uma forma
de divulgar as novidades da plataforma. Os anuncios internos aparecem
durante a navegacdo no site ou aplicativo da plataforma e antes de
comecar o contetdo que vocé selecionou para assistir, como exemplificado

nas figuras 2 e 3 a sequir.
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Figura 2: Anuncio do filme Austenland durante a navegacédo no app da HBO Max.

Fonte: MAX, Tela do aplicativo da MAX, 2024

Figura 3: Anuncio do filme As Mumias e o Anel Perdido antes de iniciar o conteddo na
Amazon Prime Video.

Sra. Harris Vai a Paris

#Sua Lista, Pular >

Fonte: AMAZON PRIME VIDEO.Tela do aplicativo da Amazon Prime Video, 2024.

Os anuncios externos referem-se a propagandas de empresas de
setores que geralmente ndo estao relacionados ao entretenimento. Nesse
modelo, as plataformas de streaming recebem uma compensacao
financeira em troca de ceder um espaco para 0s anunciantes divulgarem
0s seus produtos ou servi¢cos durante a exibicdo de um filme ou série. Essas
propagandas podem aparecer para 0 usuario no inicio ou ao longo do

conteudo e séo indicados por meio de pontos coloridos, de diferentes cores
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dependendo da plataforma. A Figura 4 mostra um exemplo de anuncio

externo da Target durante um episédio de Stranger Things.

Figura 4: Anuncio externo da Target durante o episddio de Stranger Things.

Fonte: WHERE CAN | STREAM. Netflix With Ads - First Look and FULL Walk Through,
2022.
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3 Revisao de literatura

Este capitulo apresenta e discute o referencial te6rico que serve de
base para a analise realizada neste estudo. O capitulo esta dividido em
cinco topicos principais: conceito de servico, atributos, mix de Marketing,
comportamento do consumidor e processo de tomada de decisdo de

compra.

3.1 Conceito de Servigo

As plataformas de streaming, como Netflix, Amazon Prime, HBO Max,
embora oferegam produtos audiovisuais como filmes e séries, sdo na sua
esséncia servicos digitais. De acordo com o Hoffman et al. (2009), servicos
sao atividades econdémicas caracterizadas por uma troca: os consumidores
pagam com dinheiro, tempo e esforco para obter méo de obra, habilidades
profissionais, valor do acesso a bens, instalacfes e redes e sistemas. Ja
para Lovelock e Gummesson (2004), os servicos sdo uma forma de
locacéo, uma vez que os consumidores realizam pagamentos para usar ou
acessar algo durante um periodo de tempo predeterminado.

No contexto das plataformas de streaming, 0s usuarios pagam uma
assinatura mensal ou anual para ter acesso ao catalogo de conteudo
audiovisual. Entretanto, eles ndo detém a propriedade dos filmes ou séries,
apenas adquirem o direito de acessa-los digitalmente. Além disso, segundo
Lovelock et al. (2011), cada servico de streaming apresenta uma série de
atributos que sdo analisados pelos consumidores ao avaliarem as
alternativas disponiveis no mercado. Sendo assim, 0s usuarios ponderam
esses atributos de diferentes maneiras, até escolher qual das plataformas

de streaming pretendem assinar.

3.2 Atributos

Moura et al. (2012, p.77) explicam que “[...] um atributo pode ser

entendido como uma caracteristica, componente ou funcao que um produto
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desempenha [...]". Devido aos perfis diferentes de cada consumidor, os
atributos dos produtos possuem importancias variadas.

No entanto, é fundamental que os profissionais de marketing
identifiqguem os atributos que possuem maior relevancia para cada
segmento de mercado pois, segundo Hawkins et al. (2007), os
consumidores utilizam os atributos como uma das formas de avaliar as

alternativas para efetivar uma compra.

Segundo Peter e Olson (2013, p.143):

Os consumidores podem ter conhecimento sobre diferentes tipos
de atributo. Os atributos concretos representam as caracteristicas
fisicas, tangiveis, dos produtos, como o tipo de fibra de um
cobertor ou o lugar para colocar os pés no banco da frente de um
automével. Os atributos abstratos representam caracteristicas
subjetivas intangiveis, como a qualidade ou a capacidade de
aquecimento de um cobertor ou a elegancia ou conforto de um
carro. Obviamente, os consumidores também tém conhecimento
sobre suas avaliacBes afetivas de cada atributo ("Os cobertores
de 1& me dao coceira”; "Adoro sorvete de baunilha com pedacos
de cookie").

Para os autores, os consumidores podem avaliar esses atributos por
meio dos seus valores, crengcas e experiéncias passadas. Embora os
atributos sejam importantes na intencdo de compra, variaveis como
produto, preco, promog¢ao e praca também séo fatores determinantes para
0 sucesso da venda. Segundo Lovelock et al. (2011), os atributos auxiliam
0s clientes a avaliar e comparar os servicos disponiveis no mercado,

facilitando a tomada de decisao.

3.3Mix de Marketing

Para Zeithaml, Bither e Gremler (2014), o mix de marketing é
definido como o conjunto de elementos que uma organizacdo controla e
utiliza para atender e se comunicar com os clientes. O modelo tradicional é
composto por quatro P’s: Produto, Preco, Promocéao e Praca. No entanto,
segundo Hawkins et al. (2001), € por meio da combinacdo desses
elementos que permite as empresas satisfazerem as necessidades dos
consumidores e agregar valor. Ao aplicar esse mix para o contexto dos

servigos, sdo incluidos mais trés elementos: pessoas, evidéncias fisicas e
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processo. Embora o mix de marketing de servicos envolva sete elementos,
para o proposito deste trabalho, a analise sera focada em apenas dois

desses componentes: Preco e Promocao.

3.3.1 Preco

Hawkins et al. (2001) afirmam que o preco é um valor que se paga
para obter o produto ou o direito de usa-lo durante um determinado tempo.
De acordo com Lovelock et al. (2011), a viabilidade de um servigo depende
da estratégia de aprecamento realista e do gerenciamento eficiente de
receitas. Isso garante que o0s custos de criacdo e entrega do servico,
somados a uma margem de lucro, sejam recuperados.

Antigamente, essa precificacdo era baseada em uma perspectiva
financeira e contabil, ou seja, somavam ao custo do produto uma margem
e definiam esse valor como o preco. Contudo, atualmente, a maioria das
empresas definem a sua precificacdo com base no valor que o produto ou
servigo entrega ao seu segmento de mercado, estabelecendo uma conexao
entre custo e beneficio. Sendo assim, se o cliente percebe o pre¢o como
atrativo, a demanda ird aumentar consequentemente. Caso 0 prego seja
considerado injusto, pode resultar em rejeicao e baixa procura.

As plataformas de streaming oferecem aos seus consumidores
diferentes opcdes de planos de assinaturas. Dessa forma, nota-se que eles
utilizam a pratica de discriminacdo de precos, isto €, cobrar dos clientes
precos diferentes para essencialmente o0 mesmo servi¢o. Para Hoffman et
al. (2009), essa pratica € viavel para gerenciar o equilibrio entre a oferta e
a demanda, porém é importante que os diferentes segmentos sejam

identificados corretamente para adaptar o preco que melhor os atenda.

3.3.2 Promocao

Para Lovelock et al. (2011), a promocéo tem o papel de convencer o
publico-alvo de que o servico ofertado € a melhor solugéo para atender as
suas necessidades. Seguindo essa légica, McCarthy e Perreault (1997)
definem promocao como a comunicacao da informacao entre vendedor e

comprador potencial ou outros do canal que tem a capacidade de
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influenciar atitudes e comportamento. Existem alguns métodos basicos de
promocéo, tais como: comunicagdes pessoais, propaganda, promogao e
relagcbes publicas, materiais instrucionais e promoc¢ao de vendas. Ao
analisar as plataformas de streaming, percebe-se que por conta do seu
modelo de negdcio, sao utilizados mais propaganda e promocao e relacdes
publicas, principalmente no formato digital, apesar de usarem também o
meio fisico para divulgar os langcamentos.

Entretanto, para a promogao ser eficaz, ela precisa educar o0s
consumidores sobre o que o servico oferece, convencer sobre 0s seus
diferenciais e se tornar memoravel em suas mentes. Além disso, é
fundamental que: “O composto promocional deve ajustar-se logicamente a
estratégia que esta sendo desenvolvida para satisfazer a um mercado-alvo
especifico.” (MCCARTHY; PERREAULT,1997, p. 241). Sendo assim, é
necessario que haja um planejamento para orientar como, 0 que e a quem

a promocao deve ser feita.

3.4 Comportamento do Consumidor

O campo de comportamento do consumidor abrange uma extensa
area: € o0 estudo dos processos envolvidos quando individuos ou grupos
selecionam, compram, usam ou descartam produtos, servi¢os, ideias ou
experiéncias para satisfazer necessidades e desejos (SOLOMON, 2016).
A busca por produtos tem como propésito atender as caréncias do
consumidor, que procuram comprar para se satisfazer pessoalmente,
presentear alguém especial ou por necessidade basica. Segundo Coutinho
(2017), o consumidor é o principal ator da economia, estimulando a
producdo e comercializagcdo dos produtos. Portanto, ao assinar uma
plataforma de streaming, o consumidor estd buscando satisfazer seu
desejo de se divertir e a necessidade basica de lazer.

O estudo do comportamento do consumidor permite entender como
o valor é gerado para o cliente, tendo em vista que seu objetivo principal é
atender as necessidades e desejos dos consumidores de forma satisfatéria.
Segundo Hoffman et al. (2009), a percepcéo de valor dos compradores é

um equilibrio entre os beneficios percebidos do servigco a ser comprado e o
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sacrificio percebido no que se refere a custos a serem pagos. Ressalta-se
que os custos envolvidos sdo além do monetério, sendo estendidos para
0s custos de tempo, energia e psiquico. No caso dos planos com anuncios,
os consumidores podem perceber o custo como a interrupcdo do seu

momento de lazer.

3.5Processo de Tomada de Decisdo de Compra

“A decisédo é a escolha de uma opc¢ao entre duas ou mais alterativas,
sendo necessario que haja mais de uma alternativa disponivel.”
(SCHIFFMAN; KANUK, 2000, p. 394). Além disso, a escolha do consumidor
também tem um papel crucial para as empresas, pois auxilia na construcéo
de uma estratégia de marketing direcionada. Solomon (2016, p.7) define o
consumidor como “a pessoa que identifica uma necessidade ou desejo,
realiza uma compra e depois descarta o produto ao longo dos trés estagios
do processo de consumo”. Os trés estagios sao o processo de pré-compra,
de compra e de pés-compra. Para Lovelock et al. (2011), a fase de pré-
compra é composta pelas etapas de conscientizacdo da necessidade -
também chamada por alguns autores como reconhecimento do problema -
busca de informacfes e avaliagcdo de alterativas. A fase de compra é
guando o consumidor toma sua decisao e efetua a compra do servi¢co. O
pds-compra trata-se da analise do cliente em relagdo ao desempenho do
servico experimentado e a comparacdo com as suas expectativas.

Além disso, Solomon (2016) ressalta que o comprador e 0 usuario
do produto podem nédo ser as mesmas pessoas, COmo € caso quando a
mdae compra um achocolatado para o filho. Existe também a figura do
“‘influenciador”, que pode influenciar positivamente ou negativamente, sem
ter necessariamente comprado ou consumido o produto ou servigo. Em
plataformas de streaming, o comprador e 0 usuario podem ser pessoas
diferentes, por exemplo, dentro do nucleo familiar brasileiro, € comum que
os filhos utilizem mais o servico, mas quem paga por ele é um dos pais.

Em sintese, de acordo com Lovelock et al. (2011) o processo de

tomada de decisédo envolve cinco etapas: Reconhecimento do Problema,
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Busca de Informacdes, Avaliacdo de Alternativas, Compra e Experiéncia

de Pés-Compra.

Figura 5: Processo de Tomada de Decisao pelo consumidor

PROCESSO DE TOMADA DE DECISAO

Reconhecimento Busca de Avaliagao de
do Problema Informacoes Alternativas

Fonte: SHETH (2003, p. 152).

Castro et al. (2018) afirmam que, embora existam cinco etapas no
processo de compra de um produto ou servigo, o consumidor pode pular
algumas delas, dependendo do nivel de envolvimento e importancia

pessoal, social e econdmica do item.

3.5.1 Reconhecimento do Problema

Problema do consumidor é definido como: “[...] qualquer estado de
privacdo, desconforto ou desejo (seja fisico ou psicologico) sentido pela
pessoa. Reconhecimento do problema € o dar-se conta, pelo consumidor,
de que ele necessita comprar algo para retornar ao estado normal de
conforto.” (SHETH, 2003, p. 152). Por sua vez, Lovelock et al. (2011)
afirmam que esse reconhecimento surge a partir de uma percepcao de
desequilibrio entre a situacado real do individuo e a desejada.

Segundo os autores, esse reconhecimento pode ser instigado por
meio de pensamentos inconscientes, sensacdes fisicas e fontes externas.
Corroborando com esse ponto de vista, Sheth (2003) destaca que sao
devido a estimulos internos, estados percebidos, ou externos, sugestdes
do mercado, que levam o individuo a notar o problema. Além disso, €
comum que a necessidade exista, mas o consumidor a desconheca até o
produto ter disponibilidade, como foi a situacdo da Netflix, pioneira no

modelo de streaming de audiovisual.

3.5.2 Buscade Informacgbes
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Apos identificar uma necessidade ou problema, os consumidores
iniciam a busca por informacdes sobre solugdes que possam resolvé-lo.
Para encontrar a solucdo ideal, Lovelock et al.(2011) afirmam que os
consumidores consideram varias alterativas, incluindo a possibilidade de
nao fazer nada, pelo menos por um tempo. Sheth (2003) salienta que
existem quatro elementos que sao caracteristicos dessa etapa do
processo: fontes de informacdes, estratégias de busca, quantidade de
busca e grau de envolvimento com a compra. Nesse processo, O
consumidor considera apenas um subgrupo especifico de marcas ao tomar
sua decisédo de compra.

Ao iniciar o processo, 0s consumidores formam o conjunto de
percepcdo, que inclui todas as marcas conhecidas, e 0 conjunto
relembrado, abrangendo as marcas lembradas de um segmento de produto
especifico. Ressalta-se que nem todas as marcas do conjunto relembrado
sdo consideradas como apropriadas para resolver a necessidade ou o
problema. Apés eliminar as marcas consideradas improprias, o0 consumidor
forma o conjunto de consideracdo, que reine as marcas com potencial de
compra. Entretanto, de acordo com Sheth (2003), durante a busca por
informacgdes, novos dados podem conduzir outras marcas a entrarem
nesses trés conjuntos, ampliando ou alterando as opg¢fes consideradas

para a deciséo final.

3.5.3 Avaliacao de Alternativas

Apos definir o conjunto de consideracédo, os consumidores precisam
comparar e avaliar as diferentes ofertas de servigos, sendo que cada opgao
pode ter um valor percebido diferente. Para realizar a avaliacdo das
alternativas séo utilizados critérios - padrfes e especificacdes usados pelos

consumidores para comparar produtos e marcas diferentes.

Engel et al. (2000), define:

[...] estes critérios sdo os resultados desejados da
compra e do consumo e sado expressados na forma de
atributos preferidos. Por outro lado, eles sdo moldados e
influenciados pelas diferencas individuais e influéncias
ambientais. Assim, eles se tornam uma manifestacao
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especifica do produto das necessidades, valores, estilos
de vida etc. de um individuo.

Sheth (2003) explica que existem alguns processos e etapas
especificas para auxiliar a fazer essa escolha, que sdo denominados pelos
pesquisadores de “modelos de escolha”, e os principais sdao: modelo
compensatério e o modelo ndo-compensatério. Segundo o autor, no
modelo compensatorio, 0 consumidor toma sua decisdo a partir da
avaliacdo de todos os atributos do produto, comparando mentalmente as
fraquezas percebidas de certos atributos com os pontos fortes em outros.
Em sintese, existem dois métodos nesse modelo, o primeiro consiste no
somatério dos atributos positivos e subtracdo dos atributos negativos,
optando pelo servigco que tem o maior valor. No entanto, esse modelo néo
considera a importancia pessoal de cada atributo para o consumidor. O
segundo método, também chamado de compensatério, consiste em atribuir
pesos de acordo com a sua relevancia para o consumidor. Sendo assim,
avalia-se o desempenho de cada alternativa em uma escala e seu resultado
€ multiplicado pelo peso. O valor final representa o atributo mais importante
de acordo com a preferéncia pessoal do consumidor.

Ha quatro métodos mais comuns e Uuteis no modelo néo-
compensatorio, sdo eles: conjuntivo, disjuntivo, lexicogréafico e eliminacao
por aspecto. No método conjuntivo, o consumidor estabelece limites
minimos para todos os atributos importantes. Somente as alternativas que
cumprem esses critérios minimos em todos os atributos sdo mantidas,
enquanto as demais sdo descartadas. Se nenhuma alternativa satisfaz
todos os critérios, 0s niveis minimos podem ser revisados ou um outro
modelo pode ser utilizado. Caso varias alternativas alcancem os niveis
minimos, outro modelo pode ser usado para fazer a escolha final. O
disjuntivo, o cliente permite trocas entre os atributos das alternativas,
estabelecendo requisitos para que uma alternativa tenha pelo menos um
atributo de destaque. Diferente do modelo conjuntivo, o disjuntivo se
concentra na presenca completa ou auséncia de um atributo, e ndo no grau
gue ele se apresenta. Nesse modelo, as trocas geralmente sao feitas entre

atributos que servem a propoésitos semelhantes.
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O lexicogréfico é similar com o segundo método do compensatorio, ou
seja, os atributos das alternativas séo classificados por ordem de
importancia. Entretanto, a diferenca entre os métodos esta que nesse o
consumidor s6 avalia as alternativas pelo atributo mais importante e
seleciona a que tiver o melhor desempenho, enquanto no outro se avalia
todos os atributos de forma geral. Caso aconteca um empate, ele passa
para o segundo atributo mais importante, repetindo o processo até restar
apenas uma alternativa. Por Gltimo, o modelo de elimina¢ao por aspectos
€ similar com o lexicografico, mas ele, além de classificar os atributos por
importancia, também define niveis minimos para cada atributo. As
alternativas sdo examinadas com base no atributo mais importante, e
apenas as que atendem ao nivel minimo avancam. O processo continua

até restar apenas uma opcao.

3.5.4 Compra

O consumidor avalia as alternativas comparando o desempenho dos
atributos, o nivel de risco associado a cada oferta e ajusta suas
expectativas em relagédo ao nivel de servico desejado, adequado e previsto,
para, enfim, tomar sua deciséo final. Lovelock et al. (2011) ressaltam que
algumas decisf6es de compra sao tomadas rapidamente, por varias razoes,
tais como: baixo nivel de risco percebido, histérico com o fornecedor,
preferéncia por uma marca e facil compreensdo dos atributos das
alternativas. Contudo, na maioria das situacdes, as decisbes de compra
envolvem avaliar minuciosamente as compensacfes entre os diferentes
atributos de cada alternativa. Além disso, o preco também desempenha um
papel crucial na tomada de deciséo.

Ao identificar a alternativa que pretende adquirir, o consumidor
apresenta a sua intencdo de compra. Para servicos digitais seria escolher
0 plano de assinatura para dar continuidade. Entretanto, de acordo com
Sheth (2003), o consumidor percorre trés etapas depois da intencdo de
compra do servico, sdo elas: verificagdo de disponibilidade em estoque,
gue, embora irrelevante para as plataformas de streaming, € crucial para

outros setores, acesso a novas informacgdes que possam reabrir 0 processo
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de avaliacdo, como a introducdo de um novo plano de assinatura, e a
analise das condicdes de financiamento e pagamento, que podem levar o
consumidor a desistir da compra ou optar por uma alternativa. Apds
percorrer essas trés etapas e nao encontrar nenhum impedimento, ele esta
apto para a implementacao da compra, também conhecida como a fase de

encontro do servigo.

Figura 6: Comportamento do Cliente na Etapa de Compra

COMPORTAMENTO DO CLIENTE NA ETAPA DE COMPRA
Identificagcao Intengao de
da Escolha Compra

Fonte: SHETH (2003, p. 157).

3.5.5 Experiéncia de P6s-Compra

E comum o pensamento de que dentro das empresas “O processo
de decisdo do consumidor ndo termina com a compra. A experiéncia de
comprar e usar o produto produz informacfes que o consumidor usara em
uma futura tomada de deciséo.“ (SHETH, 2003, p.158). Caso a experiéncia
do consumidor seja satisfatéria, ele comprara o produto novamente com o
mesmo fornecedor, além de indicar positivamente a outras pessoas. No
contexto das plataformas de streaming, 0 usuario ird manter a assinatura
vigente por mais um més ou ano, dependendo da forma de pagamento
optado.

Sheth (2003) explica que o processo de pos-compra inclui quatro
etapas: confirmacéo da decisdo, avaliacdo da experiéncia, satisfacdo ou
insatisfacéo, e resposta futura (saida, opinido ou lealdade). O consumidor
sente uma forte necessidade de confirmar que tomou a deciséo certa, a fim
de evitar qualquer sensacéo de arrependimento. Durante essa etapa, pode
ocorrer a dissonancia cognitiva que consiste em uma duavida pdés-compra

sobre o acerto daquela escolha. Sendo assim, com o objetivo de minimizar
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essa dissonancia e fortalecer a confianca na decisdo, o consumidor tende
a buscar mais informacgdes positivas sobre o servigo e evitar as negativas.

Na etapa do encontro do servico, o consumidor inicia a sua
experiéncia e, consequentemente, a avaliacdo do servigo prestado. Ao
longo desse uso, os consumidores podem se sentir satisfeitos, quando o
desempenho corresponde as expectativas criadas pré-compra, ou
insatisfeitos, quando as expectativas ndo sao atendidas. Apesar da
satisfacdo ser um indicador facil de mensurar, compreender as razdes por
tras dessas emocdes pode ser mais complexo, uma vez que se esta lidando
com as expectativas do consumidor.

Ao final da experiéncia, o cliente pode responder de trés maneiras:
saida, expressao ou lealdade. Se a experiéncia tiver sido insatisfatéria, o
consumidor pode optar por ndo comprar novamente, ou no contexto das
plataformas de streaming, ndo renovar a sua assinatura. Logo, ele reinicia
0 processo de decisdo de compra. Alguns consumidores preferem registrar
uma reclamacao para verificar se o problema sera resolvido e, com isso,
decidir se dardo uma nova chance a marca ou buscarédo novas alternativas.
Todavia, se a reclamacgao for ignorada ou mal atendida, pode provocar
boca a boca negativo para a marca, prejudicando a percepgédo sobre o
servico ofertado. A lealdade é caracterizada pela recompra continua da
marca, e geralmente € a resposta dos consumidores que estdo
extremamente satisfeitos, até mesmo encantados pelo servi¢o oferecido.
No entanto, ressalta-se que nem todo cliente satisfeito é leal, muitos deles

ainda estao abertos a testarem novas marcas no futuro.
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4 Métodos e procedimentos de coleta e de analise de

dados do estudo

Este capitulo aborda a metodologia empregada para realizar a
pesquisa. Ele esta dividido em cinco topicos: tipo de pesquisa, coleta de
dados, tratamento e andalises de dados e as limitagbes da metodologia

selecionada.

4.1 Tipo de Pesquisa

Para este estudo, foi realizado uma pesquisa com carater
predominantemente descritivo, com elementos exploratérios. De acordo
com Gil (2008), a pesquisa descritiva busca apresentar as caracteristicas
de determinada populacédo e estabelecer correlagdes entre variaveis. Para
Zikmund (2009), esse método € utilizado quando ha escassez de
informacdes sobre o tema e tem o objetivo de identificar hipbteses.

Sendo assim, a pesquisa descritiva contribui para identificar e
guantificar os diferentes perfis de assinantes das plataformas de streaming
e os atributos de maior relevancia ao consumir e assinar um dos planos. Ja
pesquisa exploratdria investiga, por meio da correlacéo entre as variaveis,
a compreensao dos consumidores sobre o plano padrdo com andncios e
sua intencdo de compra. Portanto, optou-se por realizar uma pesquisa
quantitativa que esta sujeita a analises matematicas ou de quantificacao.
Segundo Creswell (2010), esse formato entrega uma descricdo quantitativa
ou numérica das atitudes, tendéncias ou opinides de uma populacédo ao

analisar sua amostragem.

4.2Coleta de Dados

De acordo com Vergara (2005), antes de iniciar a pesquisa
guantitativa € fundamental estabelecer a populacdo e a amostra. A
populacdo € o conjunto de elementos que possuem as caracteristicas que

contribuem para o objetivo do estudo. Enquanto a amostra € um
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subconjunto da populacdo, que é selecionado para representar toda a
populacdo na pesquisa.

Neste estudo, foi utilizada a amostra ndo probabilistica por
acessibilidade. A pesquisa obteve 132 respostas, das quais 125 foram
consideradas validas, por atender ao critério estabelecido pela
pesquisadora: o respondente precisava assinar ou ter algum familiar que
assinasse pelo menos uma plataforma de streaming.

A coleta de dados foi conduzida por meio de uma pesquisa quantitativa,
utilizando um formulério online disponibilizado na plataforma Google Forms
(Anexo 1). A escolha dessa ferramenta foi devido a sua facilidade de uso e
a praticidade de disseminacédo via redes sociais. Para garantir que os
respondentes compreendessem todas as perguntas, foram realizados pré-
testes, que revelaram a necessidade de refinamento em algumas
perguntas e a inclusdo de opcdes para determinados atributos. Apos
realizar os ajustes necessarios, a versao final da pesquisa foi divulgada.

O formuléario é composto por 19 perguntas no total, sendo que 16 delas
sdo direcionadas a respondentes que nunca consideraram assinar um
plano com anuncios, e 17 para aqueles que ja cogitaram ou de fato
assinaram. A pesquisa foi dividida em cinco sec¢des, sendo que a quarta e
a quinta sdo excludentes, ou seja, o respondente que for encaminhado para
a quarta ndo passara pela quinta, e vice-versa.

A primeira secao foca em coletar dados demograficos e geograficos. A
segunda busca obter informacbes sobre os planos e plataformas de
streaming que o respondente assina, as preferéncias do usuario e mapear
os atributos mais valorizados no modelo de streaming. Destaca-se que 0s
atributos analisados na pesquisa foram baseados nos fatores que
influenciam os consumidores a se tornarem assinantes de uma plataforma
de streaming (ACEVEDO, 2020) e nos resultados do pré-teste, que
indicaram a auséncia de alguns atributos relevantes. A terceira procura
compreender o nivel de conhecimento do respondente sobre o plano de
assinatura com antncios. E importante ressaltar que as segdes quatro e
cinco sao orientadas de acordo com a resposta do respondente na
pergunta 14 e elas exploram aspectos comportamentais e a intengcédo de

compra em relacdo a esse modelo de assinatura.
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4 3Tratamento e Analise dos Dados

ApoOs coletar 125 respostas validas no formulario online no Google
Forms, todos os dados foram exportados para uma planilha no Microsoft
Excel, onde foram organizados e tabelados. Para definir os atributos com
maior relevancia na decisdo de assinar e consumir plataformas de
streaming foi aplicado o segundo meétodo do modelo compensatorio de
Sheth (2003). Ao aplicar esse meétodo, atribuiu-se pesos para cada
resposta no calculo:

e N&o é importante: Peso 1
e Pouco importante: Peso 2
e Moderadamente importante: Peso 3
e Muito importante: Peso 4

e Extremamente importante: Peso 5

Com base nas respostas, multiplicou-se o nimero de respondentes
por seu peso correspondente. Em seguida, somaram-se todos o0s
resultados dessas multiplicacbes e dividiu-se o total pelo nimero de
respondentes validos da pesquisa. Esse célculo permitiu identificar os
atributos de maior relevancia para os consumidores.

Para compreender o nivel de entendimento dos consumidores em
relacd@o aos planos com anuncios, os respondentes foram segmentados em
trés grupos, a partir do cruzamento de quatro variaveis da pesquisa: o plano
que assinam em cada plataforma de streaming, o conhecimento prévio
sobre a existéncia de opc¢des mais acessiveis com anuncios no Brasil, as
empresas que 0s usuarios sabiam oferecer esse modelo, e a coeréncia
sobre ja ter assinado ou considerado assinar essa op¢cdo. Com 0S grupos
definidos, foi possivel analisar a intencdo de compra associada a

compreensao de cada grupo.

4.4Limitacdes do Método

De acordo com Gil (2008, p.121), a coleta de dados quantitativa

oferece diversas vantagens como:
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e A capacidade de alcancar uma grande quantidade de respondentes;
¢ Incentivar respostas mais sinceras devido ao anonimato; e
e Reduzir os vieses, uma vez que o pesquisador ndo esta diretamente

e fisicamente envolvido na coleta.

No entanto, o autor também destaca algumas limitacdes desse formato.
Por exemplo, ndo é possivel auxiliar os respondentes caso eles nao
compreendam corretamente as instru¢cdes ou as perguntas. Além disso, o
pesquisador também desconhece as circunstancias em que o formulario foi
respondido e ndo ha garantia que as perguntas serdo preenchidas de
maneira apropriada. Devido a estrutura fechada e rigida da pesquisa
guantitativa, ha a limitacdo de explorar novas variaveis ou fendbmenos que
possam surgir durante o tratamento e analise dos dados.

Ao optar por uma amostragem ndo probabilistica, o pesquisador
assume que os respondentes ndo sado escolhidos de maneira aleatéria.
Portanto, os resultados da pesquisa podem néo ser validos ou aplicaveis

para toda a populacéo brasileira.
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5 Apresentagao e analise dos resultados

Este capitulo apresenta a andlise dos dados coletados na pesquisa
guantitativa, organizada em cinco sec¢des. A primeira secdo descreve 0
perfil dos respondentes, fornecendo uma visao geral do perfil demogréfico,
geografico, psicografico e comportamental. A segunda explora como 0s
consumidores consomem os planos de assinatura. Na terceira se¢ao, sao
apresentados e discutidos os atributos de maior relevancia ao consumir e
assinar uma plataforma de streaming. A quarta se¢cdo examina o nivel de
entendimento dos consumidores sobre o conceito de planos de assinatura
com anuncios, estabelecendo uma base para o restante da analise. Por
fim, a quinta secdo aborda a intencdo de compra dos consumidores em

relagéo a esse modelo de assinatura.

5.1 Perfil dos Respondentes

A pesquisa contou com 132 respondentes, porém somente 125
afirmaram que assinam ou alguém da familia assina alguma plataforma de
streaming de audiovisual. Sendo assim, foram considerados para a analise
apenas os respondentes que consomem essas plataformas, excluindo-se
0S que néo assinam.

Por se tratar de uma amostragem nao probabilistica e de um
guestionario distribuido pelas redes de relacionamento da pesquisadora, 0
perfil de respondentes foi afetado por esses fatores. Isso resultou, por
exemplo, em uma maior concentracdo de respondentes jovens com grau
de instrugdo mais elevado, como sera descrito a seguir.

A partir das 125 respostas obtidas, 54,4% dos participantes se
identificaram como do género feminino, 43,2% como masculino, 1,6% como
nao binario e 0,8% preferiram ndo informar. Diante dessa distribuicéo,
concluiu-se que o fator de género nao foi utilizado como critério para a

segmentacdo demografica.



Figura 7: Distribuicdo de género dos respondentes

Género
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= Feminino = Masculino N&o binario = Prefiro ndo informar

Fonte: AUTORA, 2024.
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Em contrapartida, o fator de faixa etaria foi bastante diversificado, com
2,4% até 18 anos, 44,0% entre 19 e 24 anos, 23,2% de 25 a 34 anos, 7,2%
de 35 a 44 anos, 8,8% de 45 a 54 anos, 12,8% de 55 a 64 anos e 1,6% de

65 ou mais. Por conta dessa diversidade, foram realizados recortes etarios

para estabelecer perfis de consumidores de plataformas de streaming para

essa amostra de respondentes.

Figura 8: Distribui¢éo de faixa etéria dos respondentes

Faixa Etaria

65 ou mais Até 18 anos
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12,8%
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25 a 34 anos
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mAté 18anos =19 a 24 anos 25a34anos m35ad4d4anos wd45ab54anos w55a64 anos

Fonte: AUTORA, 2024.
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Apesar da diversidade etaria dos respondentes, outras variaveis,
como a renda familiar média, apresentaram pouca variacdo, com 42,4%
possuem uma renda superior a 10 salarios-minimos, 20,8% recebem entre
6 a 10, 15,2% entre 3 a 5, 7,2% até 2 salarios-minimos, 11,2% optaram por
ndo declarar e 1,6% n&o sabem informar. Com base no critério etario, foi
possivel agrupar os respondentes em trés grupos. Dentro de cada grupo,
observou-se que alguns compartilhavam caracteristicas semelhantes,
permitindo a identificagdo de perfis de usuarios de plataformas de

streaming.

5.1.1 Perfil Etario 1: Até 24 anos

Quanto a faixa etaria, 58 respondentes tém até 24 anos,
representando 46,4% do total. Desse numero, 52 (89,6%) estdo cursando
ou ja concluiram o ensino superior, ou estdo fazendo uma pos-graduacao,
o que indica um perfil educacional alto. Além disso, 33 desses jovens (cerca
de 56,9% dos respondentes desse grupo) pertencem a familias com renda
média a partir de 6 salarios-minimos, sugerindo um nivel socioecondémico
que facilita 0 acesso a produtos e servigos digitais, como plataformas de
streaming.

Um dado relevante é que 26 desses jovens (44,8%) tém acesso a pelo
menos duas plataformas de streaming. No entanto, vale destacar que
desse numero, 19 respondentes (32,7%) tém contas pagas por algum
membro da familia, o que reflete que eles ndo assumem diretamente os
custos desse consumo. Sendo assim, conclui-se que eles podem possuir
um baixo poder de escolha em relacéo a adesdo de planos de assinatura

com anuncios.

5.1.2 Perfil Etario 2: De 25 até 44 anos

Dos 125 respondentes, 38 estdo na faixa etaria entre 25 e 44 anos,
representando 30,4% do total. Desse grupo, 30 (78,9% desse perfil etario)
possuem ensino superior ou poés-graduacao, o que reflete um perfil
educacional elevado. Quando analisada a renda familiar, observa-se uma

variacao significativa: 12 desses respondentes (31,6%) relatam uma renda
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de até 5 salarios-minimos. Entre esses, 9 (23,7%) possuem acesso a pelo
menos duas plataformas e 4 (10,5%) s@o responsaveis por pagar por suas
préprias assinaturas.

Por outro lado, todos os 15 respondentes (39,5%) com renda familiar
superior a 6 salarios-minimos assinam plataformas de streaming, sendo
que 11 (28,9%) possuem assinaturas de pelo menos trés plataformas.
Dentro desse grupo, 6 (15,8%) dependem de familiares para cobrir os
custos de pelo menos duas dessas assinaturas. Esse perfil indica que a
faixa etaria de 25 a 44 anos, especialmente aqueles com maior renda,
parece assinar mais plataformas de streaming. Logo, deduz-se que o fator
financeiro parece ter um impacto direto no niamero de assinaturas mantidas
e na forma de pagamento, seja individual ou realizada por um membro da

familia.

5.1.3 Perfil Etario 3: De 45 em diante

Entre os respondentes, 29 (23,2% do total) ttm 45 anos ou mais,
sendo que 28 (96,5% desse grupo etario) possuem ensino superior ou pos-
graduacdo. Em relacdo a renda familiar, 24 desses individuos (82,8%)
possuem uma média a partir de 6 salarios-minimos. Considerando a idade,
€ possivel inferir que esse grupo provavelmente desempenha o papel de
principal provedor financeiro em suas familias, exercendo grande influéncia
nas decisdes de assinar planos de plataformas de streaming.

No que diz respeito ao consumo dessas plataformas, 16 desses
respondentes (55,2%) assinam pelo menos trés plataformas, e 10 deles
(34,5%) sao os responsaveis diretos pelo pagamento dessas assinaturas.
Esse perfil revela um publico com maior poder aquisitivo, que tende a
assinar multiplas plataformas de streaming, evidenciando sua relevancia

nas decisdes financeiras familiares.

5.2 Consumo de Plataformas de Streaming

De acordo com a pesquisa, a Netflix é a plataforma de streaming mais

assinada, contando com 117 usuarios (93,6% do total), seguida da Amazon
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Prime, com 105 (84,0%), Disney+ com 82 (65,6%) e HBO Max com 75
(60,0%). Das sete plataformas de streaming citadas na pesquisa, 44,8%
das pessoas assinam pelo menos quatro das mais populares. Sendo que
23 (41,1%) tém duas de suas contas pagas por alguém da familia, e 15
(26,8%) que pagam ou dividem a fatura com amigos ou parceiros. Esses
dados corroboram com a afirmagéo de Solomon (2016) de que o comprador

€ 0 usuario podem nao ser as mesmas pessoas.

Assinatura

Outros
24,0% Netflix

Apple TV 93,6%

Paramount+
20,8%

Globoplay
55,2%

3 Amazon Prime
Disney+ 84,0%

65,6%

HBO Max
60,0%

= Netflix =Amazon Prime HBO Max m=Disney+ w=Globoplay m=Apple TV m=Paramount+ mQutros

Figura 9: Assinatura de plataformas de streaming

As plataformas de streaming desenvolveram diferentes planos de
assinatura para atender a diversos segmentos, cada um com uma
sensibilidade ao preco. Essa estratégia utiliza a pratica de discriminacéo de
precos, conforme descrita por Hoffman et al. (2009), oferecendo o0 mesmo
servico principal, mas com limitacdes que reduzem o custo da assinatura.
Como parte dessa estratégia, algumas empresas de entretenimento
criaram o plano padrdao com anuncios. No entanto, ao analisar as respostas
a respeito dos planos assinados, percebe-se que o conceito de planos com
anuncios ainda esta confuso na mente dos consumidores. Isto porque dos
24 respondentes (19,2%) que afirmaram assinar o plano com anuncios em
pelo menos uma plataforma, somente 8 (33,3%) indicaram as plataformas
que, de fato, oferecem esse tipo de plano. Os 16 respondentes restantes
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(66,7%) assinam planos padrdes de plataformas que exibem publicidade
apenas do catalogo da prépria empresa, e ndo de marcas externas. Isso
pode ser devido ao fato de que, sendo anuncio interno ou externo,
interrompe de alguma forma o entretenimento dos consumidores.

Além disso, os numeros de assinantes em relacdo a forma de
pagamento apresentam discrepancias. Algumas pessoas inicialmente
indicaram que possuiam um dos planos e, posteriormente, afirmaram nao
assinar esse servico. Isso pode ter ocorrido devido a um erro ao clicar ou a
maneira como elas percebem as suas assinaturas. Por exemplo, o0s
consumidores que tém acesso ao Disney+ por conta da assinatura no
Meli+, podem considerar que possuem o plano, mas nao sao assinantes da
plataforma. Essa confuséo pode ser derivada do argumento de Lovelock e
Gummesson (2004) de que os servicos funcionam como uma forma de
locacéo. Sendo assim, eles pagam para acessar ou usar o servigo durante
um periodo de tempo predeterminado. Portanto, se os consumidores
recebem o0 acesso as plataformas por meio da parceria, essa percepcéo
pode ser deturpada.

Sobre os respondentes que admitiram utilizar pirataria, geralmente
usavam pirataria em mais de uma plataforma de streaming. Em sintese, os
usuarios tendem a escolher quais servicos estdo dispostos a pagar ou
dividir com os amigos, enquanto recorrem a pirataria para acessar
plataformas que enxergam menos valor. Isso ocorre porque, conforme
sinalizado por Hoffman et al. (2009), o sacrificio percebido em relacdo ao

custo da assinatura é maior do que os beneficios oferecidos pelo servico.

5.3 Atributos Relevantes ao Assinar e Consumir

Hawkins et al. (2007) destacam que os consumidores utilizam os
atributos para avaliar as alternativas disponiveis no mercado. Nessa linha,
Lovelock et al. (2011) enfatizam que esses atributos facilitam a comparagéo
de servicos e o0 processo de tomada de decisdo. Sendo assim, para
identificar os atributos de maior relevancia ao assinar e consumir uma
plataforma de streaming, empregou-se o segundo método do modelo

compensatorio de Sheth (2003), conforme descrito anteriormente.
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Os resultados do calculo revelam que os atributos mais valorizados
pelos consumidores em plataformas de streaming s&o, por ordem de
relevancia: qualidade de conteudo, seguido de preco da assinatura,
tamanho do catalogo, ndo ter anuncios, facilidade de uso e, por ultimo,
contetdos exclusivos. Ressalta-se que 40 respondentes (32,0%) que
selecionaram que o preco da assinatura era um atributo muito ou
extremamente importante pagam ou dividem com 0s amigos ou parceiros

pelo menos uma das assinaturas.

Figura 10: Importancia média dos Atributos
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Dos 12 usuarios (9,6%) que afirmaram que a auséncia de anuncios é
um atributo nada ou pouco importante, 7 (58,3%) assinam planos com
anuncio, apesar de somente dois estarem corretos em sua sele¢édo. Esse
dado novamente sugere uma falta de clareza ou compreenséo sobre 0s

planos com anuncios.

5.4 Compreensdo sobre os Planos com Anuncios

Para escolher o plano de assinatura que melhor atende as suas
necessidades ou problemas, o consumidor precisa buscar informacdes
sobre cada opc¢éao disponivel. Segundo Sheth (2003), essa procura envolve
quatro elementos: fontes de informacdes, estratégias de busca, quantidade
de busca e grau de envolvimento com a compra. No entanto, a pesquisa

revelou uma dificuldade na compreensdo dos consumidores sobre os
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planos de assinatura com anuncios, dificultando o processo de busca de
informacgdes. Dos 75 respondentes, 60% do total, que apontaram ter
conhecimento sobre a inclusdo de andncios em planos de assinatura para
torna-los mais acessiveis, somente 50 (66,7%) conseguiram, de fato,
identificar as plataformas que oferecem essa opcdo. A Netflix foi
mencionada 55 vezes, em seguida da Disney+ com 23 citagbes, Amazon
Prime com 22, Globoplay com 14 e a HBO Max com 8, lembrando que
apenas a Netflix, Disney+ e HBO Max atualmente dispdem da opcéo de
assinatura com anudncios no mercado brasileiro. Isso sugere que 0s
consumidores ndo estao encontrando as informacgdes necessarias sobre o
produto ofertado para formar o conjunto de consideracéo, prejudicando a
avaliacao das alternativas.

Esses dados indicam que a promoc¢ao dos planos com anuncios nas
plataformas de streaming ainda é insuficiente, ou seja, ela ndo esta
ajustada a estratégia das empresas de entretenimento, como recomenda
McCarthy e Perreault (1997). Dessa forma, os consumidores enfrentam
dificuldade de distinguir os anuncios dos contetdos da prépria empresa
com propagandas externas. Para aprofundar essa analise, 0s usuarios
foram segmentados em trés grupos, com base em quatro variaveis da
pesquisa.

Por meio do cruzamento dessas variaveis, formou-se os trés grupos
de consumidores. O primeiro grupo, composto por 35 clientes (28,0%),
compreende o modelo de planos com anuncios. O segundo grupo, com 43
respondentes (34,4%), acredita entender o conceito, mas confunde os
anuncios das proprias plataformas com propagandas externas. O terceiro
grupo, formado por 47 usuarios (37,6%), desconhece completamente a
existéncia desse modelo de assinatura. Ao analisar se essa falta de
conhecimento esta relacionada a faixa etéaria, observou-se uma distribuicao
bastante heterogénea. No total, 90 individuos, representando 72% dos
respondentes, ndo compreendem o conceito do plano com andncios. Isso
evidencia uma falha na combinacao e eficacia das estratégias do mix de
marketing, podendo prejudicar na geracao de valor para os consumidores,

como destaca Hawkins et al. (2001).
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Sendo assim, para obter uma compreensao mais profunda sobre a
intengc&o de compra dos consumidores em relagdo a esse plano, dividiu-se
0s respondentes em trés grupos: aqueles que compreendem o plano com
anuncios, os que acreditam entender, e 0os que desconhecem totalmente
esse modelo de assinatura. Destaca-se que a formacdo desses grupos é
independente dos perfis etarios, ou seja, cada grupo pode ser composto

por respondentes de diferentes faixas etarias.
Figura 11: Conhecimento sobre Planos com Anuncios

Conhecimento sobre Planos com Antincios

37,6%

= Compreendem o modelo do plano com anuncios
u Acreditam que compreendem o modelo do plano com anuncios

Nao possuem conhecimento sobre o que € um plano com andncios
Fonte: AUTORA, 2024.
5.5 Intengcéo de Compra e sua Relagcdo com a Compreenséo

O primeiro grupo, aqueles que compreendem o modelo do plano
com anuncios, é composto por 35 respondentes (28,0%). Desse numero,
27 (77,1%) afirmaram que nunca consideraram assinar um plano com
anuncios, principalmente por ndo gostar de ter seu contetdo interrompido.
Cinco, 14,3%, disseram ja ter assinado, motivados por razdes como
economizar dinheiro, conseguir assinar mais plataformas ou interesse em
testar esse novo modelo de assinatura. Apenas trés respondentes (8,6%)
ja consideraram, em algum momento, aderir a esse tipo de plano para
poupar ou assinar mais plataformas.

Para calcular a aderéncia do grupo, foi realizado o somatério das

respostas sobre a intencdo de testar esse plano no futuro, agrupando as
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respostas de “muito baixa” com “baixa” e “alta” com “muito alta”,
desconsiderando os respondentes que marcaram “média”. Conclui-se que
a aderéncia é baixa: 27 respondentes (77,1%), indicaram poucas chances
de optar por um plano com anuncios, enquanto somente 4 (11,4%),
demonstraram altas chances. Entre 0s que testariam, a principal motivacao
€ economizar dinheiro.

Portanto, o grupo que compreende o0 conceito de planos com anuncios
nao enxerga valor nesse produto, possivelmente por considerar que o
preco nao justifica a experiéncia de ter o seu conteudo interrompido. Dessa
forma, as plataformas de streaming precisam reavaliar se sua estratégia de
precificacdo esta de acordo com a realidade, como Lovelock et al. (2011)
recomendam, ou se serd necessario reposicionar esse produto no
mercado.

O segundo grupo, que acreditam que compreendem o modelo do plano
com anuncios, é formado por 43 respondentes (34,4%). Dessa quantidade,
26 afirmaram (60,5%) que nunca consideraram assinar um plano com
anuncios, principalmente por ndo gostar de ter seu contetdo interrompido.
Seis (13,9%), disseram ja ter assinado, motivados por razdes como
economizar dinheiro ou ndo ter que recorrer a pirataria. Dez pessoas
(23,2%), ja consideraram, em algum momento, aderir a esse tipo de plano
para poupar, assinar mais plataformas ou n&o precisar de meios ilegais.

Para calcular a aderéncia do grupo, foi realizado o somatério das
respostas sobre a intengéo de testar esse plano no futuro, agrupando as
respostas de “muito baixa” com “baixa” e “alta” com “muito alta”,
desconsiderando os respondentes que marcaram “média”. A aderéncia
desse grupo é classificada como média, pois, embora haja mais pessoas,
48,8%, com menor chance de testar essa op¢do no futuro, o nimero de
respondentes com alta probabilidade de adesdo é relativamente
significativo com 20,9%, equilibrando a analise. Entre os que testariam, a
principal motivacao é economizar dinheiro.

Sendo assim, 0 grupo que acredita saber o que sdo planos com
anuncios reconhece valor nesse produto por conseguir economizar. No

entanto, € necessario avaliar se, ap6s fazer um trabalho de educar,



47

convencer e tornar o produto memoravel, a adesdao vai diminuir,
permanecer estavel ou aumentar.

O terceiro grupo, que ndo possuem conhecimento sobre o que € um
plano com anuncios é composto por 47 respondentes (37,6%). Desse
namero, 39 (83,0%) afirmaram que nunca consideraram assinar um plano
com anuncios, principalmente por ndo gostarem de ter seu conteudo
interrompido ou por desconhecerem a existéncia dessa opcéo. Seis
(12,8%) disseram ja ter assinado, motivados por raz6es como economizar
dinheiro, interesse em testar esse novo modelo de assinatura, ou nao ter
de recorrer a pirataria. Somente dois respondentes (4,3%) ja consideraram,
em algum momento, aderir a esse tipo de plano para poupar ou assinar
mais plataformas.

Para calcular a aderéncia do grupo, foi realizado o somatoério das
respostas sobre a intencéo de testar esse plano no futuro, agrupando as
respostas de “muito baixa” com “baixa’ e “alta” com “muito alta”,
desconsiderando os respondentes que marcaram “média”’. A aderéncia
desse grupo € classificada como extremamente baixa, com 33
respondentes (70,2%) indicando poucas chances de optar por um plano
com anuncios, enquanto 5 (4,0%) demonstraram altas chances. Entre os
que estariam dispostos a testar, a principal motivagdo € economizar
dinheiro. Dessa forma, o grupo que desconhece 0s planos com anuncios

somente enxerga valor nesse produto por ser uma forma de economizar.
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6 Conclusdes e recomendacgodes para novos estudos

Este capitulo resume as principais contribuicbes produzidas ao tema
em estudo. O propodsito principal foi analisar o entendimento dos
consumidores sobre 0s planos de assinatura com anuincios e investigar sua
intencdo de compra a esse modelo em plataformas de streaming.

Para atingir os objetivos definidos, foi realizada uma pesquisa
guantitativa de carater descritivo e explicativo, com amostragem nao
probabilistica, utilizando a ferramenta do Google Forms para fazer a coleta
de dados. Embora o questionario tenha alcancado 132 respondentes,
somente 125 respostas foram consideradas, por se enquadrarem no perfil
solicitado. Esse perfil foi definido com base no critério: ser assinante ou ter
familiares, que assinam, pelo menos uma plataforma de streaming. A partir
das respostas obtidas, realizou-se uma analise por meio do cruzamento de
diferentes variaveis e do uso do segundo método do modelo compensatério
(Sheth, 2003).

Embora a pesquisa tenha respondentes com uma diversidade etaria,
as demais variaveis apresentaram baixa variacdo. Entretanto, foram
mapeados trés grupos que compartilhavam caracteristicas semelhantes,
permitindo a criacdo de diferentes perfis de usuarios de plataformas de
streaming dentre os respondentes.

O primeiro grupo é composto por jovens de até 24 anos, que
apresentam um perfil educacional elevado e pertencem a familias com um
alto poder aquisitivo. Apesar de uma parte significativa ter acesso a mais
de duas plataformas de streaming, a maioria ndo é responsavel pelo
pagamento das assinaturas, sugerindo um baixo poder de decisdo sobre
os planos. O segundo grupo, de 25 a 44 anos, mostra um alto nivel
educacional, porém existe uma variacdo na renda familiar média. Os
respondentes das familias com renda mais alta tendem a assinar mais
plataformas de streaming, enquanto aqueles com renda familiar média mais
baixa, assinam menos. Deduziu-se que o fator financeiro tem um impacto
direto no niumero de assinaturas e na forma de pagamento, seja individual
ou realizada por um membro da familia. O terceiro grupo é composto por

consumidores de 45 anos em diante, com um perfil educacional elevado e,
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em sua maioria, pertencentes a familias de renda alta. Esse perfil tende a
assinar multiplos servicos de streaming e € o responsavel direto pelos
pagamentos das plataformas, ou seja, possui um forte poder aquisito e
influéncia nas escolhas de consumo.

Ao calcular os pesos com a quantidade de respondentes, identificou-se
gue os atributos mais relevantes para os consumidores ao assinar e
consumir uma plataforma de streaming séo: qualidade de conteudo,
seguido de preco da assinatura, tamanho do catalogo, ndo ter anuncios,
facilidade de uso e, por ultimo, conteddos exclusivos. Ademais, as
respostas refletem alinhamento com o responsavel pelo pagamento da
assinatura. Por exemplo, os consumidores que marcaram que o preco do
plano era um atributo de muito a extremamente importante, eram 0s
encarregados por pagar ou dividir com 0s amigos ou parceiros pelo menos
uma das suas assinaturas.

Quanto a compreensao dos planos padrdes com anuncios, observou-
se que, dos 24 respondentes que afirmaram ter esse modelo de assinatura,
somente 33,3% dessa quantidade estava correta. Ao longo do estudo,
constatou-se uma dificuldade recorrente em entender o conceito dos planos
com anuncios, particularmente no que se refere a diferenca entre anuncios
internos e externos. Por essa razao, a partir do cruzamento de quatro
variaveis do questionario, foram formados trés grupos de consumidores:
agqueles que compreendem o plano com anuncios, 0s que acreditam
entender, e os que desconhecem totalmente esse modelo de assinatura.
Entre os grupos, o que acreditava entender o conceito, apresentou
aderéncia média a esse tipo de plano, motivados pela economia financeira
gue ele proporciona. Enquanto, os demais grupos demonstraram uma
baixa intencdo de compra, por ndo gostarem de ter o seu conteudo
interrompido. Conclui-se que a maioria dos consumidores ndo compreende
0 que é um plano com anuncios, confundindo anuncios internos com
externos. Portanto, o0 mix de marketing ndo esta funcionando como deveria,
prejudicando o processo de tomada de decisdo do consumidor.

A pesquisa revelou que a compreensao limitada sobre os planos
com anuncios, somada a valorizacao da auséncia de interrupc¢des, impacta

negativamente a intencdo de compra desse modelo. Isso evidencia a
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necessidade de estratégias mais eficazes de comunicacédo e precificacao

por parte das plataformas de streaming.
6.1 Recomendacgbes Gerenciais

A partir dos resultados e da andlise da pesquisa, recomenda-se
acOes gerenciais para reavaliar o mix de marketing aplicado no plano
padrdao com anuncios. Com essa medida, espera-se impactar 0 processo
de tomada de decisdo do consumidor, pois, ao compreender melhor o
conceito desse produto, ele sera capaz de buscar informacdes e avaliar as
alternativas ofertadas no mercado de forma assertiva. Essa recomendacao
também ¢é valiosa para empresas que estdo para lancar seus planos
padrbes com anuncios, como é o caso da Globo.

Observou-se que 72% dos respondentes ndo compreendem o conceito
do plano com anuncios, corroborando com os dados da pesquisa divulgada
pela Forbes Home (2024). Sendo assim, sugere-se que as plataformas de
streaming investiguem as raz0es para esses Qrupos estarem com
dificuldade de entender esse modelo. Apds identificarem a causa, elas
devem desenvolver estratégias de promogdes para esse produto, a fim de
educar, convencer e torna-lo memoravel na mente do consumidor. E
importante avaliar se, depois do trabalho de promocédo, a aderéncia
diminuira, permanecera a mesma ou aumentara.

Outra recomendacao para as plataformas de streaming € analisar se a
precificagdo aplicada nos planos de assinatura com anuncios esta
condizente com a realidade. Essas empresas devem investigar a
percepcao de valor em relacdo aos pregcos empregados em cada tipo de
assinatura. Caso a precificacao atual ndo seja vista como atrativa, pode ser
necessario reposicionar esse plano no mercado, a fim de alinh&-lo com as

expectativas dos consumidores.

6.2Sugestdes de Futuras Pesquisas

Por conta da rede de relacionamento da pesquisadora, os dados
coletados na pesquisa foram predominantemente de respondentes com

alto poder aquisitivo. Como resultado, néo foi possivel identificar diferentes
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perfis de consumidores de plataformas de streaming no Brasil, nem
correlacionar renda média familiar com a adeséo de planos de assinatura
mais baratos. Portanto, recomenda-se que futuras pesquisas ampliem a
amostra e utilizem uma abordagem probabilistica, a fim de verificar se
familias com renda familiar média mais baixa tendem a aderir esse plano
de assinatura. O foco do estudo seria analisar a intencdo de compra de
planos com anudncio a partir da segmentacdo de mercado.

Ao estudar as parcerias estratégicas entre plataformas de streaming
e empresas dos setores de telecomunicacdes e comércio eletrénico, notou-
se que os planos oferecidos nos pacotes comerciais geralmente sdo com
anuncios. Sendo assim, sugere-se uma pesquisa que investigue a
percepcao de valor dos consumidores em relagao aos planos com anuncios

ofertados em parcerias estratégicas.
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Pesquisa sobre Plataformas de Streaming
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Vocé esta sendo convidado(a) a participar de uma pesquisa que faz parte

de um estudo sobre as plataformas de streaming. As informacdes coletadas

serao tratadas com absoluta confidencialidade e utilizadas exclusivamente

para fins

académicos.

Sua participacdo € voluntéria, mas sua contribuicdo sera de grande valor

para o sucesso desse estudo. Agradeco desde ja!

* Indica se a pergunta é obrigatoéria

Secao 1

1. Género: *

( ) Feminino

( ) Masculino

( ) Transgénero

( ) Nao binério

( ) Prefiro ndo informar

2. Faixa Etaria: *
( ) Até 18 anos
()19 a24anos
()25 a 34 anos
() 35a44 anos
()45 a54 anos
( ) 55 a 64 anos
( ) 65 ou mais

3. Renda Familiar Média: *

Considerando o salario-minimo de R$ 1.412.

( ) Até 2 salarios minimos

( ) De 3 a 5 salarios minimos

( ) De 6 a 10 salarios minimos

( ) Acima de 10 salérios minimos
( ) Prefiro n&o declarar



( ) N&o sei essa informacéao

4. Nivel de Escolaridade: *

( ) Ensino Fundamental Incompleto
( ) Ensino Fundamental Completo
( ) Ensino Médio Incompleto

( ) Ensino Médio Completo

( ) Ensino Superior Incompleto

( ) Ensino Superior Completo

( ) P6s-Graduacdo ou mais

. Vocé reside em qual estado? *
. Acre

. Alagoas

. Amapa

. Amazonas

. Bahia

. Ceara

. Distrito Federal

. Espirito Santo

. Goias

. Maranhao

. Mato Grosso

. Mato Grosso do Sul
. Minas Gerais

. Para

. Paraiba

. Parana

. Pernambuco

. Piaui

. Rio de Janeiro

. Rio Grande do Norte
. Rio Grande do Sul

. Rondénia

. Roraima

. Santa Catarina

. Sao Paulo

. Sergipe

. Tocantins

. Sou brasileira, mas ndo moro no Brasil

O 00 ~NO O WNPFEL O

NNRNNNMNNNNRRRRERRRPRRRPR
oOo~NOO O MW NPFRPOOO~NODOPMWDNEDO

6. Vocé ou alguém na sua casa assina alguma plataforma de streaming
de audiovisual? *
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Para essa pesquisa, plataformas de streaming de audiovisual s&o
consideradas servigos que permitem aos usuarios assistir, em tempo real,
contetados como filmes, séries e documentarios.

() Sim ( ) Néao

Se marcasse sim, o respondente continuava para a secédo 2. Caso ele
marcasse nédo, o questionario seria finalizado.

Secao 2 — Plataformas de Streaming

7. Indique quais planos de assinatura vocé possui em cada uma das
seguintes plataformas de streaming: *

Colocar uma tabela

8. Indique quem paga por cada uma das seguintes plataformas de
streaming: *

Colocar uma tabela

9. Com que frequéncia vocé utiliza plataformas de streaming? *
( ) Diariamente

( ) Semanalmente

( ) Mensalmente

( ) Raramente

( ) Nunca

10. Indique o nivel de importancia para vocé de cada atributo: *
Colocar uma tabela

11. Caso vocé tivesse que selecionar somente uma plataforma de
streaming audiovisual, qual seria? E por qué?

*

Secao 3 — Planos com Andncios

12. Vocé sabia que algumas plataformas de streaming de audiovisual no
Brasil ja oferecem planos de assinatura mais acessiveis, mas com a
incluséo de andncios? *

()Sim ( ) Nao
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13. Caso vocé tenha conhecimento desse fato, qual dessas plataformas
vocé sabia que oferecia esse modelo de assinatura? *

[ ] Netflix

[ ]Amazon Prime Video

[ ]HBO Max

[ ] Disney+

[ JApple TV

[ ] Paramount+

[ ] Globoplay

[ ]Outros

14. Vocé ja assinou ou considerou assinar um plano de streaming com
anuncios? *

( ) Sim, ja assinei

( ) Sim, ja considerei, mas ndo assinei

( ) Nao, nunca considerei

Se marcasse “sim, ja assinei” e “sim, ja considerei, mas ndo assinei”, o
respondente era direcionado para a secdo 4. Caso ele marcasse “néo,
nunca considerei”, ele era direcionado para a seg¢ao 5.

Secao 4 — Planos com Andncios

15. Se vocé nunca considerou assinar um plano com anuncios, qual foi o
principal fator na sua decisao? *

( ) Nao gosto de ter o meu contetdo interrompido

() Tira o diferencial do streaming

( ) Diminui o tempo de lazer

( ) N&o sabia que esse plano existia

16. Qual a probabilidade de vocé escolher um plano com anuncios no

futuro? *
Considerando 1 muito baixa e 5 muito alta.

1() 2() 3() 4() 5()

Secao 5 — Planos com Andncios

15. 15. Se vocé considerou ou assinou um plano com anuncios, qual foi o
principal fator na sua decisao? *

( ) Interesse em testar esse novo modelo de assinatura

( ) Economizar dinheiro

( ) Conseguir assinar mais plataformas de streaming

( ) N&o ter que recorrer a pirataria
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16. Como vocé avalia os planos de streaming com anuncios? *

( ) Aceito bem os anancios se o precgo for mais baixo

( ) Se os anuncios tiverem relacdo com o conteudo que estou assistindo,
pode ser vantajoso

( ) Ndo me importo com a presenga de anuncios se o conteudo for de alta
qualidade
( ) Outros

17. Qual a probabilidade de vocé assinar ou continuar assinando um plano
com anuncios no futuro? *
Considerando 1 muito baixa e 5 muito alta.

1() 2() 3() 4() 5()

Muito obrigada por dedicar seu tempo para preencher essa pesquisa @)
Fique a vontade para compartilhar este link com mais pessoas.
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