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RESUMO

Os avancos tecnoldgicos fazem parte da rotina diaria e tem criado um mercado cada vez mais
dependente da internet no campo do entretenimento. Nesse contexto, a tecnologia streaming,
que surgiu na década de 90, tem tido destaque. Dado esse cenario, este estudo teve como foco
a internacionalizacdo da maior empresa de servigo pago de streaming de video da atualidade,
a Netflix. Buscando entender a atuacdo da empresa em dois paises onde ela se inseriu em
diferentes momentos e que possuem caracteristicas distintas, delimitou-se como tema do
trabalho a analise da atuacdo da Netflix no Brasil e na Alemanha. Para tanto, realizou-se
uma pesquisa dividida em duas etapas. Na primeira etapa, de carater documental, buscou-se
analisar o posicionamento da empresa no que se refere a precificacdo e divulgacdo dos
servicos e a criacdo, exibicdo e renovacao de contedo. J& na segunda etapa realizou-se uma
pesquisa de levantamento (survey) para identificar as caracteristicas e habitos dos usuarios da
Netflix nos dois paises estudados, bem como seu engajamento com a empresa. Os resultados
indicam que ha um desajuste entre 0 posicionamento da empresa e a percepcao dos USUarios
em alguns aspectos analisados, mas, em termos gerais, 0 nivel de satisfacdo dos usuarios é
alto nos dois paises estudados.

Palavras-chave: Netflix. Posicionamento. Engajamento dos usuarios. Brasil. Alemanha.



ABSTRACT

Technological advances are part of the daily routine and have created a market increasingly
dependent on the Internet in the field of entertainment. In this context, streaming technology,
which emerged in the 1990s, has been highlighted. Given this scenario, this study focused on
the internationalization of the largest paid video streaming service company: Netflix. Trying
to understand the performance of the company in two countries where it has been inserted in
different moments and that have distinct characteristics, it was defined as the study’s subject
the analysis of Netflix's performance in Brazil and Germany. To do so, the research was
divided in two stages. In the first stage, of a documentary nature, it was tried to analyze the
company's positioning regarding the pricing and promotion of services and the creation,
display and renewal of content. In the second phase, a survey was conducted to identify the
characteristics and habits of Netflix users in the two studied countries, as well as their
engagement with the company. The results indicate that there is a mismatch between the
positioning of the company and the perception of the users in some analyzed aspects, but in
general terms, the satisfaction level of users is high in the two studied countries.

Keywords: Netflix. Positioning. Users Engagement. Brazil. Germany.
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1 INTRODUCAO

Diariamente surgem novas necessidades que, consequentemente, traduzem-se em
oportunidades de negocio. Por meio de invengdes e, principalmente, de inovacdes
tecnoldgicas, busca-se suprir tais necessidades. Pode-se adotar como exemplo a musica.
Primeiramente, surgiu a vitrola com os discos de vinil. Em seguida, as fitas cassete; depois, 0
disco compacto ou Compact Disc (CD); e, por ultimo, o MP3 (MPEG-Layer 3), onde se pode
armazenar inimeras musicas em um pequeno aparelho.

O telefone, que viabilizou a conversa entre interlocutores a quildmetros de distancia,
também é um exemplo da evolucdo tecnoldgica. Posteriormente, surgiu o celular que, além de
permitir fazer ligacGes, possibilitava o envio de mensagens curtas pelo chamado Short
Message Service (SMS). Ja hoje em dia, o celular tornou-se um computador de méo, atraves
do qual se pode ouvir musicas, tirar fotos, jogar, navegar na internet, entre outras funcdes.

Ja com o aprimoramento dos televisores, surgiram novos servigos, como a televisao
por assinatura, que transmite seu sinal via cabo ou satélite. Mas foi a partir da evolucéo da
internet que surgiu a tecnologia Over The Top (OTT). O termo, advindo do inglés, ndo possui
traducdo literal e, conforme Godlovitch et al. (2015), tampouco possui uma Unica, clara e
consensual definicdo. Segundo Hooper, Moyler e Nicoll (2010), OTT ¢é a distribuicdo de
audio e video por meio da internet diretamente aos aparelhos eletrbnicos dos usuarios. De
acordo com Carreira, Ribeiro e Paiagua (2011), esse tipo de servico é baseado em uma
infraestrutura que ndo pertence ao provedor. Nesse mesmo sentido, Godlovitch et al. (2015)
afirmam que o OTT ndo é uma rede de transmissdo, mas sim um servi¢o que é transmitido
pela internet. Assim sendo, a operadora de internet ndo tem controle direito nem
responsabilidade sobre o conteldo transmitido.

Os servigos OTT tém ganhado destaque nos ultimos anos, devido & sua conveniéncia,
pois é possivel acessar uma conta de servico OTT de qualquer lugar e a partir de diferentes
plataformas de acesso (notebook, tablet, celular, televisao, etc.), desde que se esteja conectado
a internet. Além disso, outro aspecto positivo é que muitos desses servigos ainda sao gratuitos
e, mesmo no que diz respeito aos pagos, como, por exemplo, um servigo OTT de video, o seu
preco € inferior ao cobrado pelas operadoras de TV por assinatura.

Segundo Mena (2017), a tecnologia de transmissdo que viabiliza o acesso a
contetdos de servicos OTT é chamada de streaming. Conforme Coutinho (2013), o termo
significa transmissdo ou transferéncia de dados por meio da internet e, de acordo com Maione

e Striccoli (2012), o arquivo pode ser executado sem a necessidade de que o download esteja
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concluido. De acordo com Revoredo (2017), a tecnologia streaming foi desenvolvida nos
Estados Unidos na década de noventa, porém, devido a baixa velocidade das conexdes com a
internet, ela tardou a se popularizar, ja que a qualidade de exibicdo era baixa e ndo era
possivel o carregamento instantaneo dos conteudos. Somente por volta da década de 2000,
com o aumento da velocidade da internet através da banda larga, houve a popularizagdo
do streaming.

Revoredo (2017) também afirma que o streaming permite que um usudrio reproduza
conteudos protegidos por direitos autorais, via internet, sem a infracdo desses direitos, ou seja,
sem que precise haver a transferéncia de posse ou de propriedade. Como exemplos de
aplicacdo da tecnologia streaming musical, podem ser citados os aplicativos Spotify, Deezer e
Apple Music. J& como streaming de video, pode-se mencionar o YouTube, Hulu, Amazon
Prime, PopcornFlix, HBO Now, Telecine Play, Crackle e Netflix.

O presente trabalho trata, especificamente, da internacionalizacdo de uma das
empresas de servicos OTT via streaming, a Netflix. O mesmo é dividido em cinco capitulos,
sendo o primeiro a presente introducdo, em que sdo apresentados o tema e o problema de
pesquisa, 0s objetivos do estudo e a sua justificativa. O segundo capitulo, por sua vez,
apresenta o referencial tedrico, em que sdo abordados os seguintes topicos: posicionamento
competitivo e comportamento dos usuarios. No capitulo seguinte é descrito o método de
pesquisa, sendo descritas as caracteristicas gerais do presente estudo, sendo apresentadas as
suas etapas e sendo relatados os procedimentos de coleta e analise de dados adotados em cada
etapa. JA& o0 quarto capitulo apresenta os resultados do estudo, sendo analisados o
posicionamento da Netflix no Brasil e na Alemanha, a percep¢do e expectativas dos usuarios
de seus servicos e 0 nivel de ajuste entre a atuacdo da empresa nesses dois paises e a
expectativa dos usuarios. E o quinto apresenta as conclusfes do trabalho, juntamente com

suas implicagdes gerenciais, suas limitacdes do estudo e as sugestdes para estudos futuros.

1.1 DELIMITACAO DO TEMA E PROBLEMA DE PESQUISA

De acordo com o website da Netflix (2018), a empresa foi fundada por Reed
Hastings e Marc Randolph em 1997. Inicialmente, era um servigo online de locagéo de filmes.
Apenas em 1998 foi langado o primeiro site de vendas e aluguel de DVDs: netflix.com. Ja em
1999 foi langado o servico por assinatura, oferecendo a locacéo ilimitada de DVDs por um

preco fixo mensal.
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No ano de 2002, com 600 mil assinantes nos EUA, a Netflix fez uma oferta publica
inicial na bolsa de valores de Nova York, com o simbolo “NFLX”. Em 2005, o nimero de
assinantes da Netflix aumentou para 4,2 milhdes.

Em 2007 foi iniciado o servico de transmissdo online, que permite aos assinantes
assistir a séries e filmes instantaneamente pelo computador. Entre os anos de 2008 e 2010, a
empresa estabeleceu parcerias com fabricantes de eletrénicos para transmitir conteddo online
no Xbox 360, aparelhos Blu-ray, PS3, Nintendo Wii, Apple iPad, iPhone e iPod Touch, TVs e
outros aparelhos conectados a internet. Ainda em 2010, a Netflix iniciou o servigo no Canada
e em 2011 expandiu o servico para toda a América Latina e para o Caribe, chegando a Europa
no ano seguinte, lancando o servi¢o no Reino Unido, na Irlanda e nos paises nordicos.

No ano de 2013, a empresa expandiu 0 servico para os Paises Baixos e recebeu 31
indicacBes ao Emmy, sendo a primeira rede de TV por Internet indicada a esse prémio. Em
2014, iniciou o servico em mais seis paises europeus: Alemanha, Austria, Bélgica, Franca,
Luxemburgo e Suica. No mesmo ano, a Netflix venceu 0 Emmy em sete categorias, passando
a contar com mais de 50 milhdes de assinantes em diferentes paises.

Em 2015 foi disponibilizado o servico na Austrdlia, Nova Zelandia e Japdo e
continuando sua expansdo na Italia, Portugal e Espanha. Ainda no mesmo ano, 0 primeiro
filme original Netflix, "Beasts of No Nation", é langado. J& em 2016 ocorreu a expansao da
Netflix para todo o mundo.

Atualmente, a Netflix afirma que é o principal servico de entretenimento por internet
do mundo. Ela conta com mais de 125 milhdes de assinantes em mais de 190 paises, que
assistem a mais de 140 milhdes de horas de filmes e séries por dia, incluindo documentérios e
filmes e séries originais. Segundo Bedendo (2017), o fenémeno Netflix tem impactado a vida
das pessoas: enquanto as TVs por assinatura tém perdido clientes, a Netflix ndo para de
crescer.

E necesséario analisar, conforme Palacios e Sousa (2004 apud LIMA 2015), os
principais pontos que implicardo no sucesso da empresa com o publico-alvo ao langar um
novo produto ou servigco em diferentes paises. Além disso, os autores afirmam que os aspectos
sociais e culturais influenciam o comportamento das pessoas e 0 processo de decisdo do
consumidor. Mas, a partir do momento em que 0s consumidores se engajam com uma marca,
segundo Silva Pontes (2017), acabam desenvolvendo vinculos emocionais com ela, sendo que
aquele determinado produto, servico ou empresa passa a fazer parte da vida do consumidor.

Dado esse contexto e buscando entender a percepcdo dos usuérios, bem como a

atuacdo da empresa em paises onde ela se inseriu em diferentes momentos e que possuem



13

diferentes culturas, delimitou-se como tema do presente trabalho a analise da atuacdo da
Netflix no Brasil e na Alemanha, com o intuito de responder ao seguinte problema de
pesquisa: Quais as caracteristicas da atuacdo da Netflix e da percepcdo dos seus usuarios

nesses dois paises?

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo geral

O objetivo geral deste trabalho é ‘analisar as caracteristicas da atuacdo da Netflix e

da percepcdo dos seus usuarios no Brasil e na Alemanha’.

1.2.2  Objetivos especificos

De forma a operacionalizar o alcance do objetivo geral, foram estabelecidos o0s
seguintes objetivos especificos:

- Identificar o posicionamento da Netflix no Brasil e na Alemanha;

- Analisar o comportamento dos usuarios da Netflix nesses paises;

- Avaliar o nivel de engajamento dos usuarios com a Netflix nos dois paises

selecionados.

1.3 JUSTIFICATIVA

Levando em conta o grande desenvolvimento da Netflix desde 0 momento em que
iniciou o servico de streaming, em 2007, quando possuia pouco mais de sete milhdes de
assinantes, de acordo com o site da empresa, e atuava apenas em ambito nacional, até junho
de 2018, quando atingiu a marca de 125 milhGes de assinantes com uma atuagdo em mais de
190 paises, pode-se afirmar que a internacionalizacdo da Netflix € um exemplo de caso bem
sucedido. Conforme Ani et al. (2016), a Netflix ¢ um dos negdcios de maior sucesso
internacional, sendo lider de mercado e pioneira como fornecedora de servicos de streaming
no mundo, atuando em muitos paises com diferentes legislacdes e aspectos culturais variados.

Segundo Arthofer et al. (2016), a empresa é referéncia no segmento em que atua: dos
aproximadamente 500 prestadores de servigco OTT que existiam no mundo em 2016, a Netflix

ja era uma das cinco principais, juntamente com os concorrentes Amazon, Hulu, HBO e
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YouTube. A Netflix gerou, naquele ano, cerca da metade dos 25 bilhdes de dolares referentes
a receita anual mundial de servicos OTT (ARTHOFER et al., 2016).

Por se tratar de um grande player global, a atuacdo da Netflix em diferentes paises e
seu constante desenvolvimento de novos contetdos forgou concorrentes a oferecerem novos
servigos para que pudessem continuar no mercado. Nesse sentido, empresas de TV por
assinatura passaram a adotar estratégias como a disponibilizacdo de videos sob demanda (on
demand), podendo-se citar como exemplo a operadora brasileira NET, que criou o servico
NET Now. Outro exemplo ¢ o canal de TV por assinatura norte-americano HBO, que
desenvolveu a plataforma HBO Now.

Dado esse contexto, o presente estudo visa compreender a atuacdo da Netflix em dois
paises nos quais a empresa se instalou em periodos distintos, sendo eles o Brasil, onde
adentrou em 2011 e a Alemanha, onde se instalou em 2014. Ademais, pretende-se analisar o
comportamento dos usuarios da Netflix e 0 engajamento dos mesmos com a empresa nos dois
paises mencionados.

Salienta-se a relevancia do presente trabalho para a empresa pelo fato de 0 mesmo
auxilid-la a conhecer a percepc¢do dos usuarios em relacdo a seus servicos e contetdos, além
de poder analisar o grau de conformidade entre a expectativa dos usuarios e o contetido
exibido em cada pais analisado. Como beneficio aos usuarios, este trabalho pode gerar maior
entendimento sobre a Netflix e o que ela oferece em cada um dos paises analisados, e sobre as
diferentes percepcbes dos usuarios em cada regido.

Ja para a area de comércio internacional, justifica-se a importancia do presente
trabalho em virtude de abordar um tema ainda pouco explorado. Nesse sentido, uma consulta
do termo ‘Netflix’ realizada no més de abril de 2018 nos titulos, palavras-chave ou resumos
de artigos indexados na base de dados Science Direct s6 retornou 76 estudos. Desses estudos,
apenas dois mencionavam a atuacdo da empresa em determinados paises (KIM; KIM; NAM,
2015; KIM et al., 2017). O estudo de Kim, Kim e Nam (2015) compara as plataformas
tradicionais de TV paga com as plataformas OTT no mercado coreano de plataformas de
video. J& o estudo de Kim et al. (2017) analisa a disposi¢ao para pagar por servigos over-the-
top na China e na Coréia, cabendo salientar que a Netflix ainda ndo esta inserida na China e
atua desde 2016 na Coréia.

De acordo com o portal Harvard Business Review, ha 460 resultados envolvendo o
termo Netflix, dentre eles estudos de caso, artigos digitais, artigos de revista e outros artigos.
Desses documentos, ha apenas um estudo de caso, que trata da atuagio da Netflix na india.

Esse estudo, publicado por Sharma, Srivastava e Chandoke (2017), analisa a possibilidade de
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a Netflix competir e se desenvolver no pais, considerando os problemas de infraestrutura
existentes, a baixa taxa de penetracdo da internet, os problemas de censura e 0s concorrentes
jainstalados.

Portanto, percebe-se uma caréncia de estudos sobre o tema, especialmente com
abordagens comparativas, pois nenhum dos trés artigos mencionados compara
especificamente a atuacdo da Netflix em dois ou mais paises, como € o intuito do presente
trabalho. Portanto, o presente estudo, além de abordar um tema atual, auxiliard a preencher

uma lacuna identificada na literatura.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Neste tépico discorre-se, primeiramente, sobre 0 posicionamento competitivo, sendo
abordados o0s principais conceitos inerentes ao tema. Em seguida, & apresentado o
posicionamento das empresas de streaming, enfatizando o caso especifico da Netflix. Outros
assuntos abordados sdo o comportamento do consumidor de servigos, com foco nos usuérios

de servigos streaming, e o0 engajamento do consumidor.

2.1 POSICIONAMENTO COMPETITIVO

Antes de abordar o posicionamento competitivo em si, convém definir o que é
posicionamento. O posicionamento tem ligacdo com as areas de marketing e publicidade e,
nesse sentido, Ries e Trout (2009) sustentam que posicionamento é o que vocé faz com a
mente de seu cliente-alvo e ndo o que vocé faz com seu produto. Os autores também afirmam
que “a abordagem basica do posicionamento ndo € criar algo novo e diferente, mas manipular
aquilo que ja esta dentro da mente, reatar as conexdes que ja existem” (RIES; TROUT, 2009,
p. 19).

J& o posicionamento competitivo, de acordo com Hooley, Piercy e Nicoulaud (2011,
p. 390), “refere-se a fazer escolhas que resultem em um ajuste perfeito entre os alvos de
mercado escolhidos e as competéncias e ativos que a empresa pode acionar para atender a
esses alvos com mais eficacia do que seus concorrentes”. Complementando esse conceito,
Porter (1999) afirma que € preciso conhecer as capacidades da empresa e as causas das suas
forcas competitivas, pois esse conhecimento evidenciara as areas em que se deve enfrentar ou
evitar competicao.

Segundo Hooley, Piercy e Nicoulaud (2011), o posicionamento competitivo refere-se
a maneira como os clientes, em diferentes partes do mercado, percebem empresas, ofertas ou

marcas concorrentes. Ainda nesse sentido, Dimingo (1988, p.4) afirma que o:

Posicionamento é o processo de distinguir uma empresa ou um produto dos
competidores com base em dimensdes reais — beneficios ou valores que sejam
significativos e importantes para os consumidores — de modo que a empresa ou
produto se torne preferido(a) no mercado. O posicionamento ajuda clientes a
conhecer as reais diferengas entre os produtos competidores, para que eles possam
escolher aquele de maior valor e utilidade.

A Figura 1, adaptada de Hooley (2011), apresenta a estrutura global do
funcionamento do posicionamento competitivo, onde 0 posicionamento € visto no contexto do

ambiente de mercado no qual a empresa opera e das capacidades da empresa em si. O autor
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afirma que decisbes de posicionamento sdo os resultados de uma analise do macroambiente,
que levam a uma defini¢do do que a empresa almeja no mercado-alvo, aliado ao entendimento

sobre a empresa em si e do que ela pode trazer ao mercado, em termos de valor aos clientes.

Figura 1 - Funcionamento do posicionamento competitivo

Contexto do macroambiente

Politico Social
Amnalize da empreza Analize de mercado
Mizsdo, ativos, Clientes, distribuidores
competéncias e aliados e competidores
Vantagem diferencial Mercado-alve

N ~

Posicionamento competitivo
Tecnologico Econdmico

Fonte: adaptado de Hooley (2011)

Hooley, Piercy e Nicoulaud (2011) explicam ainda que o posicionamento
competitivo é o resultado das tentativas da empresa em criar uma diferenciacdo competitiva
eficaz para seus produtos e/ou servigos. Entretanto, Kotler (1997 apud HOOLEY; PIERCY;
NICOULAUD 2011, p.150) indica que “nem todas as diferengas competitivas criardo uma
forte posicdo competitiva”. Ele afirma que as iniciativas para criar diferenciagdo devem
atender aos critérios de importancia (criando um beneficio valorizado para um numero
significativo de clientes); singularidade e antecipagéo (criando uma diferenca que ndo possa
ser imitada ou melhor executada por outros); superioridade (gerando uma diferenca que
forneca uma forma superior para os clientes receberem o beneficio em questdo);
comunicabilidade (criando uma diferenga capaz de ser comunicada aos clientes e entendida
por eles); acessibilidade financeira (os clientes-alvo precisam ter condi¢bes de pagar pela
diferenca) e rentabilidade (oportunidade de cobrar um preco adequado pela diferenca para
torna-la rentavel a empresa).

Além de satisfazer os critérios de diferenciacdo supracitados para buscar forte
posicdo competitiva, também conforme Hooley, Piercy e Nicoulaud (2011), o posicionamento

deve se basear em uma das seis diferentes estratégias: i) preco; ii) qualidade ou nivel técnico;
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iii) servigo; iv) customizacdo; v) diferenciacdo de beneficios; ou vi) inovacdo. Os autores
afirmam que, embora as empresas possam decidir se posicionar em mais de uma dimensao ao
mesmo tempo, constantemente constatam que elas sdo contraditorias.

Em contrapartida, Porter (1986) afirma que ha trés abordagens estratégicas genéricas
para superar 0s concorrentes, sendo elas: i) lideranga no custo total; ii) diferenciacdo; e iii)
enfoque. A primeira traz retornos acima da média a empresa e a coloca em uma posicao
favoravel em relacdo aos produtos substitutos de seus concorrentes, mas exige a construgdo
vigorosa de instalacbes em escala eficiente, altos investimentos em equipamentos
tecnoldgicos, intensa reducdo de custos, controle rigido do custo e das despesas gerais € a
minimizacdo do custo em areas como forca de vendas, publicidade, etc. Fitzsimmons e
Fitzsimmons (2014) sugerem acOes para a implantacdo da estratégia de baixo custo. Dentre
elas, estdo a padroniza¢do de um servigo personalizado, a redug¢do do contato pessoal na
prestagdo dos servigos e a procura por clientes de baixo custo (pois o atendimento de alguns
clientes custa menos do que o de outros).

Ja a diferenciacdo, de acordo com Porter (1986), consiste em criar algo que seja
percebido como unico, para diferenciar o produto ou o servigo comercializado pela empresa.
Ela pode ser obtida através de varios modos, como imagem da marca, tecnologia, servi¢os sob
encomenda, entre outros. A diferenciacdo proporciona a obtencdo de retornos acima da média,
pois cria uma posi¢cdo defensavel em funcdo da lealdade dos consumidores e da menor
sensibilidade ao preco. Alguns dos meios citados por Fitzsimmons e Fitzsimmons (2014) para
alcancar a diferenciacdo séo a personalizagdo do produto padrio, a valoriza¢ao do treinamento
de pessoal e o controle de qualidade.

Por ultimo, o enfoque baseia-se em focalizar “um determinado grupo comprador, um
segmento da linha de produtos ou um mercado geografico” (PORTER 1986, p. 52). Essa
estratégia parte do pressuposto de que a empresa € apta para atender seu publico-alvo mais
efetiva ou eficientemente do que a concorréncia que estd competindo de maneira mais ampla.
Como resultado, a empresa alcanca a diferenciacdo por satisfazer melhor as necessidades do
seu publico-alvo, por conseguir reducéo dos custos por meio da especializagdo, ou por ambos.

Também segundo Porter (1986), as estratégias tém o intuito de criar uma posicao
sustentavel em um negdcio. Além disso, as diferencas no desempenho das empresas s@o
explicadas pelas diferengcas no posicionamento competitivo, que refletem suas decisdes
estratégicas (PORTER, 1980 apud HORTA; CAMANHO 2014).
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2.1.1 Posicionamento das empresas de streaming de video

De acordo com Fitzsimmons e Fitzsimmons (2014), as Cinco Forcas de Porter
determinam o grau de competitividade de um setor, sendo elas: a rivalidade entre
concorrentes, a ameaga de novos entrantes, a ameaga de substitutos, 0 poder de barganha dos
fornecedores e o poder de barganha dos clientes. Conforme os autores, em relacdo as
empresas de streaming, a rivalidade entre concorrentes costuma ser o principal determinante
da competitividade do setor, pois os concorrentes podem estipular pregos agressivos ou até
usar estratégias que nao sao baseadas no preco.

Tem-se também a ameaga de novos entrantes, jA que, conforme Fitzsimmons e
Fitzsimmons (2014), os mercados lucrativos sdo convidativos aos novos competidores. Mas
algumas empresas ja estdo consolidadas no mercado, portanto pode ser dificil supera-las. O
que determinard se a nova entrante encontrard ou ndo clientes serd sua capacidade de suprir
todas as demandas do publico-alvo.

Quanto a ameaga de substitutos, a Netflix possui uma visdo bastante ampla,
afirmando em seu site que precisa competir com TV a cabo, TV aberta, canais de internet,
navegacgdo na internet em geral, Video Game, visualizacdo de videos em canais piratas, entre
outros. J& em relacdo ao poder de barganha dos fornecedores, no caso dos servigcos de
streaming de video, os fornecedores s&o as produtoras de filmes, das quais sdo comprados 0s
direitos autorais de algumas producdes para poder colocad-las no catalogo. Quando for
renegociado o contrato, as produtoras podem optar por cobrar mais pelos direitos autorais e a
empresa de streaming pode aceitar ou ndo pagar o preco estipulado. Muitas vezes, as
empresas precisam inclusive competir entre si, vendo qual esta disposta a pagar mais para
poder transmitir determinado programa com exclusividade, conforme afirmam Ani et al.
(2017). Em funcéo disso, as grandes empresas de streaming estdo investindo em criagédo de
contetdo proprio.

Por fim, segundo Ani et al. (2017), o poder de barganha dos clientes de servicos de
streaming € alto. 1sso se explica pelo fato de os consumidores possuirem expectativas cada
vez maiores e pelos baixos custos para trocar de fornecedor, ja que ndo ha contrato anual com
as prestadoras de servigo de streaming.

No que concerne as estratégias de posicionamento das empresas de streaming de
video, identificou-se que sdo adotados posicionamentos similares entre as empresas que

possuem maior nimero de inscritos, mas com diferentes enfoques. As estratégias percebidas
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com maior intensidade foram: preco, servi¢co, qualidade e diferenciacdo, mas ndo foram
observadas todas, concomitantemente, na mesma empresa.

Conforme Hooley, Piercy e Nicoulaud (2011), para se posicionar sustentavelmente
com uma estratégia de preco baixo, 0s custos devem permanecer tdo baixos quanto ou até
inferiores aos da concorréncia. Essa estratégia pode ser eficaz quando ha um segmento de
mercado nitidamente definido e suscetivel a prego e quando a empresa possui uma vantagem
de custos para atender esse mercado. J& para prestar bons servigos, 0s autores afirmam que é
essencial entender o mercado e identificar qual nivel ou tipo de servico € necessario, criar
vinculos com clientes, possuir sistemas que auxiliem os provedores de servi¢co a atender seus
clientes, e ter capacidades de monitoramento que possam avaliar regularmente o nivel e o tipo
de servigco disponibilizado. Quanto a estratégia de qualidade, Hooley, Piercy e Nicoulaud
(2011) alegam que ela se manifesta por intemédio de melhor confiabilidade, durabilidade e
aparéncia estética. Normalmente (embora nem sempre), ha custos mais elevados associados a
oferta de um produto de maior qualidade, portanto, os consumidores precisam estar dispostos
a pagar por uma qualidade superior, para que essa estratégia de posicionamento seja viavel.
Em relacdo a estratégia de diferenciacdo, segundo os autores, € necessario detectar 0s
beneficios buscados pelos consumidores para, entdo, segmentar o mercado em setores
significativos e viaveis. Essa estratégia também pode exigir a criacdo de novos produtos ou
servicos para garantir que os beneficios procurados sejam efetivamente entregues ao publico-
alvo mediante a incorporacdo de atributos relevantes.

Gilbert (2018) menciona que, em maio de 2018, o YouTube possuia mais de 1,8
bilhdo de usuérios ativos por més. Dessa forma, pode ser considerado o maior servico de
streaming da atualidade. A missdo da empresa, conforme seu site, ¢ “dar a todos uma voz e
revelar o mundo” e ela acredita que “todos tém o direito de expressar opinides e que 0 mundo
se torna melhor quando ouvimos, compartilhamos e nos unimos por meio das nossas
historias” (YOUTUBE, 2018, ndo paginado). Por isso, trata-se de uma plataforma onde o
conteudo é desenvolvido majoritariamente pelos proprios usuarios e € gratuita aos mesmos,
mantida por anuncios. Além disso, a empresa investe cinco milhdes de ddlares em um
programa chamado YouTube Creators for Change, que é uma iniciativa global que seleciona
criadores de contetdo inspiradores que utilizam o alcance internacional do YouTube para
influenciar mudancas sociais e causar um impacto positivo no mundo. Isso diferencia o
YouTube das demais prestadoras de servicos de streaming de video, portanto, é possivel
perceber, principalmente, uma estratégia de diferenciacéo.
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O segundo maior servico de streaming atualmente € a Netflix, com mais de 125
milhdes de usuarios, conforme informacdo do site da empresa, em junho de 2018. A Netflix
afirma em seu site, que é “uma marca de paixdo, focada, ndo uma marca faz-tudo”
(NETFLIX, 2018, ndo paginado). Diz também que, devido ao seu foco crescente em contetdo
exclusivo, seu servi¢o continuard a se tornar ainda mais diferenciado. O que é comprovado
com a alegacdo da Netflix que diz que investira até oito bilhGes de ddlares em 2018 em
producdo de conteldo para o0s usuarios, totalizando, segundo Spangler (2018),
aproximadamente mil producdes originais até o final deste ano. Levando em conta essas
declaracGes, é possivel assegurar que o posicionamento da empresa € por enfoque em
diferenciacdo, mas com tracos significantes de estratégias de qualidade e servigo, conforme o
site Netflix Company Profile, onde é afirmado que a visdao da Netflix é “tornar-se 0 melhor o
servigo de distribui¢do global de entretenimento [...]” € que a empresa promete aos seus
clientes um servico brilhante (NETFLIX COMPANY PROFILE, 2018, ndo paginado).

A Amazon Prime € outra grande empresa do ramo, com mais de 100 milhGes de
usuarios até o final de 2017, conforme declaracdo de Jeffrey Bezos — fundador e CEO da
empresa — em carta escrita aos acionistas. Segundo Pacete (2017, ndo paginado), “séries
originais tém sido um foco estratégico para a Amazon e elas ja passam de dezenas”. Assim
como a Netflix, a Amazon tem investido na producdo de conteudo, utilizando também a
estratégia de diferenciacdo. J& em mercados nos quais ainda ndo é muito conhecida, a empresa
aposta também na estratégia de poscionamento por preco, como no Brasil, onde oferta seu
servico por um custo de R$7,90 ao més, durante 0s primeiros seis meses, preco que esta muito
abaixo de sua principal concorrente no pais, a Netflix, que oferece planos a partir de R$19,90.

Tem-se ainda a Hulu, que atua apenas nos Estados Unidos, mas possui mais de 20
milhdes de usuérios, conforme informacdo do site da empresa, em maio de 2018. O site
também informa que a Hulu est4 expandindo a producéao de contetdo e, além disso, adicionou
a sua plataforma noticias ao vivo, entretenimento e esportes, em 2017. Mas, dependendo do
plano contratado, o contetdo é exibido com anuncios.

O fato de a Hulu ter investido na exibicdo destes novos tipos de contetdo, difere-na
das principais concorrentes. Pode-se afirmar, portanto, que a empresa também se posiciona
usando a estratagia de diferenciacdo. Além disso, a empresa afirma em seu site que “A Hulu
possui padrBes incrivelmente altos, especialmente quando se trata de qualidade. Nossa busca
por uma experiéncia de visualizagdo superior e produtos excepcionais é motivada pela intensa
curiosidade e determinagdo de ser o melhor”, o que mostra que sua atuacdo também apresenta

tracos da estratégia de qualidade (HULU, 2018, ndo paginado).
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2.2 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR DE SERVICOS

Conforme Magalhées (2007, p. 138), para entender o comportamento do consumidor
¢ necessario “conhecer suas necessidades € motivacoes, seus mecanismos de decisdo ¢ os
sentimentos envolvidos no ato do consumo.” Além disso, é preciso, também, saber o que
instiga os consumidores a mudarem seus habitos de consumo e entender os fatores que
interferem em seus habitos.

O consumo de servicos, segundo Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011), ocorre por meio
de processos que podem ser divididos em trés fases: i) pré-compra, ii) encontro de servico; e
iii) pos-encontro ou pos-compra. A analise dessas fases auxilia no entendimento de como 0s
individuos identificam suas necessidades, buscam solucgdes, escolhem, utilizam e avaliam sua
experiéncia com um servico.

De acordo com Bateson e Hoffman (2016), todas as atividades de consumo ocorridas
antes da aquisicdo do servi¢o estdo relacionadas com o estagio de pré-compra. Conforme
Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011), esse estagio € composto por quatro etapas, sendo elas: i)
conscientizacao da necessidade; ii) busca de informacGes; iii) avaliacdo de alternativas; e iv)
decisdo de compra. J& para Bateson e Hoffman (2016), a etapa conscientizacdo da necessidade
é, na verdade, dividida em duas etapas, sendo elas: estimulo e reconhecimento do problema.
A Figura 2 ilustra todas as etapas do processo de decisdo do consumidor.

Figura 2 — Processo de decisdo do consumidor

| | ESTAGIODE | | ESTAGIO DE | ESTAGIO DE
! ! PRE-COMPRA ! I coNsUMO | POS-COMPRA
Estimulo Idennﬁc_aqau _ Busca df Avahac;a_o de Decisiio ;-'_u'aha:;ao
das necessidades informagdes alternativas pos-compra
= Estimulo comercial = Interna = Compra
= Estimulo fisico = Externa = Uso
= Estimulo social = Descarte
= Escassez = Modelos de = Avaliagio
= Desejo nio realizado multiatributos da satisfagio

Fonte: adaptado de Hoffman et al. (2009, p. 96)

Bateson e Hoffman (2016) afirmam que o estimulo é um incentivo advindo de meios
comerciais (esfor¢os promocionais), sociais (grupo a que pertence o individuo) ou fisicos
(sinais bioldgicos). Apos receber o estimulo, 0 consumidor comega a refletir sobre o produto

ou servigo e analisa sua situagdo atual. Na etapa seguinte, denominada reconhecimento do
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problema, o consumidor percebe que precisa tomar alguma atitude para voltar a um estado
normal de conforto. Nessa fase, o consumidor identifica se ha uma necessidade ou um desejo
por um produto/servico. Conforme Bateson e Hoffman (2016, p. 91), “necessidades sdo
condigdes insatisfatorias do consumidor que o incentivam a agir para encontrar uma melhor
condicdo. Em contrapartida, vontades sdo desejos de obter mais satisfagdo do que o necessario
para melhorar uma condicdo insatisfatoria”. Dessa maneira, o reconhecimento do problema
pode ser consequéncia da caréncia de uma necessidade ou de uma vontade nao satisfeita.

Ja Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011) compilam em sua primeira fase, que € a
conscientizagdo da necessidade, os conceitos que Bateson e Hoffman (2016) definiram nas
duas fases supramencionadas. Para Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011), nessa etapa, manifesta-
se a percepcdo de desequilibrio entre a real situacdo do consumidor e a situacdo almejada por
ele. Segundo os autores, as necessidades podem ser provocadas pelo pensamento inconsciente
(como aspiragdes pessoais), por sensaces fisicas (como a fome) ou por fontes externas (como
anancios).

Quando uma necessidade ou um problema é reconhecido, conforme Lovelock, Wirtz
e Hemzo (2011) e Bateson e Hoffman (2016), o consumidor € incitado a buscar solucdes para
diminuir ou eliminar sua sensacdo de desequilibrio ou desconforto, o que o faz entrar na fase
da busca de informagdes. Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011) sustentam que as opgdes sdo
levantadas com base em fontes internas (experiéncias passadas, conveniéncia e conhecimento)
e fontes externas (propagandas, vitrines, noticias e recomendacdes). De acordo com Bateson e
Hoffman (2016), as alternativas das quais o consumidor se recorda na hora da tomada de
decisao formam o conjunto evocado. Dentre as opc¢lGes do conjunto evocado, aquelas
consideradas inapropriadas (devido ao prego, por exemplo) sdo imediatamente descartadas.
As alternativas restantes constituem o conjunto de consideragdo, ou Seja, 0 conjunto de
produtos, servigos ou marcas a serem considerados no processo decisorio.

A terceira fase da etapa de pré-compra é a avaliacdo de alternativas. Lovelock, Wirtz
e Hemzo (2011) alegam que a avaliacdo € feita com base em trés topicos. O primeiro sdo 0s
atributos de servigos, que podem ser avaliados com base em atributos intangiveis
preconcebidos pelo consumidor e recomendacdes. O segundo topico € o risco percebido.
Fazer uma compra sem informacdes suficientes pode causar preocupacgédo no cliente, pois ele
corre o risco de se arrepender ou se decepcionar. Por isso, tendo como base os atributos que
sdo importantes para o consumidor, ele procura julgar o provavel desempenho de cada servico
e elege o servico que acredita que melhor atendera sua necessidade. Por Gltimo, tém-se as

expectativas de servicos. Se ndao houver uma experiéncia prévia relevante, o consumidor
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poderd sustentar suas expectativas de pré-compra em comentarios, noticias ou nas acdes de
marketing da empresa. As expectativas podem ser também circunstanciais, ou seja, podem
variar conforme a situacdo. Além disso, elas mudam conforme o entendimento do cliente
sobre o servico e seus prestadores. Também variam ao longo do tempo e séo influenciadas por
elementos controlados pelos fornecedores (como preco, publicidade e novas tecnologias),
assim como por tendéncias sociais, 6rgdos de defesa do consumidor e maior acesso a
informacdes.

Ainda de acordo com Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011), as expectativas dos clientes
podem ser divididas em diferentes niveis de servi¢o, sendo eles: i) servigo desejado, ii)
servico adequado, iii) servico previsto e iv) zona de tolerdncia. O servico desejado é o nivel
ideal de servico que o cliente gostaria de receber; € uma ligagcdo do que o cliente acredita que
pode e deve ser entregue no ambito de suas necessidades pessoais. Por outro lado, o servigo
adequado é o nivel minimo admitido pelo cliente sem que o mesmo fique insatisfeito. J& o
servico previsto € o nivel de servico que o cliente espera receber. Quando se prevé um bom
servico, o nivel adequado serd mais alto do que se for previsto um servigo inferior. Um fator
que pode definir essa expectativa é o nivel de servico previsto de fornecedores alternativos.
Por fim, tém-se a zona de tolerancia, que pode aumentar ou diminuir para cada cliente. Ela é a
variacdo dos niveis de servico que o cliente estd disposto a aceitar e diz respeito ao intervalo
entre o nivel minimo adequado e o nivel maximo ansiado pelo cliente. O desempenho que
ultrapassar o nivel de servico desejado fascinara o cliente, a medida que um desempenho
abaixo do nivel de servigco adequado provocara descontentamento e insatisfacéao.

Conforme Bateson e Hoffman (2016), a avaliagdo de alternativas pode ser realizada
pelo uso de intuicdo ou sentimento, ou por meio de uma técnica de avaliacdo sistematica,
como um modelo multiatributos. Nesses modelos, 0 consumidor emprega uma série de
atributos ou critérios como referéncias ao avaliar um servigo ¢ € conferido um valor ou ordem
de preferéncia a cada atributo, a fim de poder avaliar qual serd a melhor opcéo.

O ultimo estagio de pré-compra - a decisdo de compra -, € o resultado das fases
anteriores. Segundo Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011), é quando o consumidor esta pronto
para selecionar sua opcgédo preferida dentre as avaliadas. Muitas decisbes compreendem
concessdes complexas no que se refere a diversos atributos, geralmente incluindo o preco.

De acordo com Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011, p. 48), “na etapa de encontro de
servigo o consumidor inicia, experimenta e consome o servico”. Chase e Hayes (1991 apud
LOVELOCK; WIRTZ; HEMZO, 2011) afirmam que, durante um encontro de servigo, 0

cliente interage diretamente com um servico. Esses encontros variam de alto para baixo
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contato. Nos servigos de alto contato existe alto grau de interacdo entre prestadores de servico
e clientes. J& nos servigos de baixo contato hd pouco ou nenhum contato fisico entre
prestadores de servico e clientes. No entanto, para Hoffman et al. (2009), esta etapa é
denominada estagio de consumo e corresponde ao periodo no qual o cliente pode optar por
um estabelecimento ou fazer uma escolha sem loja, comprando online ou por meio de
catélogo.

A terceira e Ultima fase do consumo de servicos € o0 pds-encontro ou pos-compra.
Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011) explanam que, nesse momento, o cliente avalia o
desempenho dos servicos, comparando-o0 com suas expectativas prévias. Segundo Bateson e
Hoffman (2016) e Hoffman et al. (2009), a satisfagdo ¢ alcangada quando as expectativas do
consumidor forem satisfeitas ou até excedidas. Conforme Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011),
caso o desempenho identificado estiver dentro da zona de tolerancia, o cliente estara
razoavelmente satisfeito. Ao passo que as percep¢des se aproximam dos niveis desejados, ou
0s superam, os clientes ficam muito satisfeitos. Ja 0 encantamento do cliente é atingido
guando acontece algo inesperado, melhor do que o esperado por ele. Clientes muito satisfeitos
provavelmente permanecerdo mais leais e fiéis ao fornecedor, além de recomenda-lo a outras
pessoas. Em contrapartida, clientes insatisfeitos podem reclamar e/ou trocar de fornecedor.
Mas Las Casas (2012, p. 39) afirma que, “dependendo do risco percebido, os consumidores de
servicos tendem a mudar menos de fornecedores do que aqueles de produtos tangiveis”.

Hoffman et al. (2009) complementam que, durante o estagio de pdos-compra, os
clientes podem ter duvidas sobre se a decisdo de compra foi a correta. Por iSso, muitas
empresas criam estratégias para minimizar essa sensagdo de duvida no cliente, como contata-
lo apds a venda, oferecer certificados e garantias e reforgar a decisdo do consumidor por meio

da propaganda do servigo.

2.2.1 Fatores que influenciam o comportamento do consumidor

Também com o intuito de compreender o comportamento do consumidor, faz-se
necessario entender quais sdo os fatores que influenciam tal comportamento. Conforme
Gianesi e Corréa (2012), os fatores estendem-se aos ambitos cultural, social, pessoal e
psicologico.

Gianesi e Corréa (2012) afirmam que os fatores culturais dizem respeito ao conjunto
de valores aos quais uma pessoa esta exposta desde a infincia e que sdo incorporados a ela.

As classes sociais sao consideradas um fator cultural, ja& que elas constituem divisdes na
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sociedade e membros da mesma classe social compartilham valores, interesses e
comportamentos similares. Os fatores culturais dependem também da subcultura, influenciada
pela nacionalidade, regido geografica, grupo racial e religioso.

Quanto aos fatores sociais, estdo relacionados aos grupos que, direta ou
indiretamente, exercem influéncia sobre o comportamento e as atitudes dos consumidores,
segundo Gianesi e Corréa (2012). Em diversos casos, os membros da familia serdo co-
usudrios do servico, influenciando na decisao de compra.

Ao avaliar servicos antes da compra, 0s consumidores procuram e confiam mais em
informagoes de fontes pessoais do que impessoais. Para Gianesi e Corréa (2012), os fatores
pessoais podem ser divididos em dois tipos, sendo eles os fatores demograficos e os fatores
psicograficos. O primeiro refere-se a idade, nivel de escolaridade, ocupacdo, renda, local de
domicilio, entre outros. Ja os fatores psicograficos (ou comportamentais) estdo relacionados
ao estilo de vida, personalidade e autoconceito. Eles explicam a forma de agir e viver das
pessoas, pois descrevem como elas pensam e as a¢fes ocasionadas por sua forma de pensar.

Por altimo, sdo quatro os fatores psicologicos que influenciam o comportamento do
consumidor, de acordo com Gianesi e Corréa (2012): i) motivagdo; ii) percepg¢do; iii)
aprendizado; e iv) convicgdes e atitudes. A motivagdo ¢ o que incita o consumidor a efetuar
uma compra, buscando satisfazer certas necessidades. A percepcao € o procedimento através
do qual uma pessoa seleciona, organiza e interpreta informacdes, de maneira que crie uma
imagem significativa do mundo. J4 o aprendizado diz respeito a influéncia da experiéncia
anterior do consumidor, fortalecendo ou ndo suas futuras decisdes. Por Ultimo, as conviccles
e atitudes estdo relacionadas as nocdes e opinides preconcebidas dos consumidores sobre

certas coisas.

2.2.2 Comportamento dos usuarios de servigos de streaming

Uma pesquisa realizada por Hermann (2012), com o intuito de compreender o perfil
de consumo de usuarios de filmes e seriados, apontou que as principais variaveis ao escolher
o local ou plataforma (entre TV aberta, TV por assinatura, internet, cinema e outros), foram o
quesito conveniéncia (61%), seguido pelo ambiente (16%), pelo preco (10%) e pela
companhia (10%). Quanto a escolha dos géneros de filmes e seriados, os mais citados pelos
respondentes foram comédia (77%), aventura (63%) e ficcdo (53%). O estudo mostra,
portanto, que o preco nem sempre é o fator chave nas decisdes de compra e que outras

variaveis podem interferir no comportamento de compra.
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Outra pesquisa, realizada pela Hub Entertainment Research, analisou como
consumidores americanos entre 18 e 74 anos distribuem seu tempo entre todas as opcdes de
entretenimento, com quais gastam mais tempo e os fatores que os levam a escolher algumas
opcdes em detrimento de outras. Em relacdo ao tipo de conteudo preferido, nota-se grande
diferenca de hébitos entre os consumidores de até 34 anos e os de 35 anos ou mais. O
primeiro grupo dedica 28% do seu tempo a séries, 16% a visualiza¢do de videos online, 16%
a jogos, 15% a midias sociais, 14% a filmes e 10% a outros tipos, enquanto que o publico de
35 anos ou mais dedica 48% do seu tempo a séries, 16% a filmes, 11% a outros, 10% a midias
sociais, 8% a videos online e 7% a jogos. De maneira geral, predomina o tempo
disponibilizado as séries e aos filmes, com uma média de 38% e 15%, respectivamente.

O estudo também apontou que 0s usuarios dos principais servi¢cos pagos de
streaming de video — Netflix, Amazon Prime e Hulu — possuem diferentes habitos de
consumo de contetido. De acordo com a consultoria, 39% dos assinantes da Amazon Prime
utilizam o servigo para assistir a filmes, 34% preferem as séries licenciadas e apenas 27%
optam pelas séries exclusivas.

Com a Netflix acontece o contrario; 37% dos assinantes preferem as séries originais,
34% sdo adeptos a seriados licenciados e 29% utilizam o servi¢o para assistir a filmes. Ja em
relacdo a Hulu, 54% da audiéncia é proveniente das séries produzidas por outras companhias,
enquanto que as séries originais da empresa sdo as preferidas de 24% dos assinantes e apenas
22% citam os filmes como principal motivo da assinatura.

Segundo a Hub Entertainment Research, os dados mostram que, apesar de a
estratégia de conteudo das empresas apresentar semelhanca, elas servem aos seus usuarios de
maneiras distintas. Ademais, o cenario revela que os servicos de streaming precisam, além de
competirem entre si, lutar pela preferéncia perante outras formas de entretenimento,
especialmente os jogos e os videos online, a partir de sites como 0 YouTube, por exemplo,

principalmente pelo fato de o acesso ser gratuito.

2.3 ENGAJAMENTO DO CONSUMIDOR

De acordo com Brodie et al. (2013), o engajamento do consumidor € um estado
psicolégico que depende do contexto e € caracterizado por niveis de flutuacdo de intensidade
ao longo do tempo, retratando estados de engajamento distintos. Além disso, inclui, segundo
Gummerus et al. (2012), todas as interacbes do consumidor para com a empresa e as
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comunicagOes entre consumidores a respeito da marca. Em conformidade com esses
conceitos, Thakur (2017, p. 48) afirma que “0 engajamento do consumidor € um estado
psicolégico que leva a frequente interacdo com o objeto focal”, ou seja, com a marca, a
empresa, 0 produto ou o servico.

Pontes (2017) explica que o engajamento comega com uma decisdo constituida por
elementos racionais e, ao passo que o processo evolui na direcdo do compromisso e da
fidelidade, as emocdes exercem um papel maior. Quando os consumidores se engajam com
uma marca, acabam desenvolvendo vinculos afetivos com ela, de forma que determinado
produto, servigo ou empresa passa a integrar a vida do consumidor.

Complementando a afirmacdo de Pontes (2017), Hollebeek (2011) define o
engajamento do consumidor com a marca como o nhivel do estado de espirito motivacional
individual do consumidor, relacionado a marca e dependente do contexto. Hollebeek (2011) e
Brodie et al. (2013) concordam que ele é caracterizado por niveis especificos de atividade
cognitiva, emocional e/ou comportamental em interagdes diretas com a marca.

Vivek, Beatty e Morgan (2012) acreditam que o engajamento do consumidor
também possa se revelar na dimensdo social. Os autores definem, portanto, que o
engajamento do consumidor é manifestado nas dimensdes cognitiva, afetiva, comportamental
ou social, sendo que os elementos cognitivo e afetivo referem-se as experiéncias e
sentimentos do consumidor, enquanto que os elementos comportamentais e sociais estdo
relacionados a participacdo de atuais e potenciais clientes com a marca, com o produto ou
com o servico, dentro e fora das situac@es de interacdo direta.

Ja Van Doorn et al. (2010) abordam o comportamento de engajamento do
consumidor e afirmam que o mesmo vai além da transacdo de compra e resulta de fatores
motivacionais. Segundo 0s autores, 0 comportamento de engajamento do consumidor pode
ser definido como manifestagcbes comportamentais (do consumidor) focadas em uma marca
ou empresa e ndo isoladamente na compra. Esse comportamento inclui a ajuda a outros
consumidores, 0 boca-a-boca, as recomendacdes, a redacdo de avaliacdes online, as postagens
em blogs e o0 engajamento em ag0es legais.

Para entender a natureza do engajamento do consumidor, Van Doorn et al. (2010)
propdem cinco dimensdes de comportamento do engajamento do consumidor, ou seja,
maneiras como os consumidores podem escolher se engajar, sendo elas: i) valéncia, ii) forma
ou modalidade, iii) escopo, iv) natureza de impacto e v) objetivos do consumidor. De acordo
com os autores, a dimensdo valéncia estd relacionada a valéncia do contetdo de acbes

provenientes do engajamento do consumidor. Por exemplo, o boca-a-boca, as postagens em
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blogs e os comentarios online podem ser positivos ou negativos. Ja a forma e modalidade do
engajamento do consumidor dizem respeito as diferentes formas que o engajamento pode ser
expresso pelos consumidores. Quanto ao escopo, pode ser temporal e geografico. O
engajamento do consumidor pode ser temporalmente momentaneo ou continuo e 0 escopo
geogréfico pode explicar se 0 engajamento é local (boca-a-boca feito pessoalmente) ou global
(postagens online). No que tange a natureza do impacto, ela pode ser classificada em termos
de rapidez de impacto (quéo rapido o comportamento do engajamento do consumidor afeta o
publico-alvo pretendido), intensidade de impacto (nivel de mudanca causada no publico-
alvo), amplitude de impacto (alcance ou numero de pessoas afetadas) e longevidade de
impacto (que depende de fatores como a capacidade de codificar e preservar a atividade de
engajamento de alguma forma). Por Gltimo, o proposito de engajamento do consumidor pode
ser pensado a partir de uma perspectiva de alinhamento de objetivos entre os consumidores e
a empresa. Se 0s objetivos estiverem alinhados, o comportamento do engajamento do
consumidor devera ter um impacto positivo sobre a empresa. Entretanto, se 0s mesmos
estiverem desalinhados, o comportamento pode ter mais consequéncias negativas.

Van Doorn et al. (2010) criaram um modelo conceitual para entender o
comportamento de engajamento do consumidor, no qual diferenciam o0s antecedentes e as
consequéncias desse comportamento. No que concerne aos antecedentes, os autores afirmam
que os fatores que podem afetar o engajamento sdo baseados no consumidor (satisfagéo,
confianga/comprometimento, identidade, metas de consumo, recursos e custos e beneficios
percebidos); baseados na empresa (caracteristicas da marca, reputacdo da empresa,
tamanho/diversificacdo da empresa, uso de informacOes e processos da empresa, e atividade
da industria) e baseados no contexto (fatores competitivos, politicos, econdmicos/ambientais,
sociais e tecnologicos). Alguns antecedentes do engajamento do consumidor foram apontados
em outros estudos, como a participacdo (BRODIE, 2013), o envolvimento (BRODIE, 2013;
HOLLEBEEK, 2011) e interacdo (HOLLEBEEK, 2011).

Segundo Van Doorn et al. (2010), as consequéncias do engajamento do consumidor
atingem diferentes partes interessadas, incluindo o consumidor em questdo, a marca ou
empresa em questdo e outros atores. Para os autores, as consequéncias sdo divididas em
consequéncias para 0S consumidores (cognitivas, comportamentais, emocionais,
fisicas/temporais e de identidade); para as empresas (financeiras, reputacionais, regulatorias,
competitivas, de funcionarios e de produto) e outras consequéncias (excedente econémico,
excedente social, regulamentagéo, entre outros). As consequéncias apontadas por outros
estudos incluem comprometimento e confianca (BRODIE, 2013; HOLLEBEEK, 2011);
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satisfacdo (HOLLEBEEK, 2011); e lealdade, conexdes e vinculos com a marca (BRODIE,
2013).

E importante mencionar que, de acordo com Van Doorn et al. (2010), as
caracteristicas e predisposi¢des individuais do consumidor também podem afetar a
probabilidade e o nivel de engajamento do mesmo. E, conforme aponta Thakur (2017), a
frequéncia de interacdo mais alta com o objeto focal é um indicador de um engajamento mais
elevado.

Segundo Brodie et al. (2011), o engajamento do consumidor pode, inclusive, gerar
um melhor desempenho corporativo, pois, conforme afirmam Vivek, Beatty e Morgan (2012),
engajar o consumidor pode levar a resultados de sucesso na &rea de marketing, como o boca-
a-boca, a lealdade do consumidor e o aumento da parcela do orcamento que o consumidor
investe na empresa. Pontes (2017) complementa ainda que conhecer o nivel de engajamento
do cliente pode ajudar a empresa a ajustar o foco do seu negdcio, conseguir ganhos de
eficiéncia, reduzir custos e melhorar a experiéncia do consumidor, deixando-o0 mais satisfeito,
0 que, como consequéncia, ocasionard o aumento das vendas e melhores resultados em geral

para a empresa.
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3 METODO

Conforme Appolinario (2016, p. 11), o “método ¢ um procedimento ou um conjunto
organizado de passos que se deve realizar para atingir determinado objetivo”. Também nesse
sentido, Gil (2008, p. 8) afirma que o método ¢ um “caminho para se chegar a determinado
fim” e o método cientifico ¢ um “conjunto de procedimentos intelectuais e técnicos adotados
para se atingir o conhecimento” (GIL, 2008, p. 8). O autor também acrescenta que 0os métodos
permitem ao pesquisador tomar decisdes quanto ao alcance de sua investigacdo, quanto as
regras de elucidacdo dos fatos e quanto a validade de suas generalizagdes.

Sendo assim, este capitulo apresenta a caracterizagdo da presente pesquisa. Além
disso, sdo descritos os procedimentos de coleta e analise dos dados utilizados em cada uma de

suas etapas.

3.1 CARACTERIZACAO DA PESQUISA

Com o intuito de analisar as caracteristicas da atuacdo da Netflix no Brasil e na
Alemanha, a presente pesquisa sera desenvolvida em duas etapas, do ponto de vista dos
procedimentos técnicos, sendo elas: i) pesquisa documental; e ii) levantamento (survey). Ja
em relacdo a forma de abordagem do problema, a pesquisa sera dividida em: i) qualitativa (na
primeira etapa); e ii) quantitativa (na segunda etapa). Por Gltimo, do ponto de vista de seus
objetivos, a presente pesquisa pode ser classificada como: i) exploratoria (na primeira
etapa); e ii) descritiva (na segunda etapa). Nas subsecOes a seguir sdo detalhadas as
caracteristicas das duas etapas do presente estudo.

3.1.1 Primeira etapa — pesquisa documental, com abordagem qualitativa e exploratoria

Segundo Gil (2008, p. 51), “a pesquisa documental vale-se de materiais que nédo
receberam ainda um tratamento analitico, ou que ainda podem ser reelaborados de acordo
com os objetivos da pesquisa”. Gil (2002, p. 46) afirma que “na pesquisa documental, as
fontes sdo muito mais diversificadas e dispersas”. O autor também explica que o primeiro
passo desse tipo de pesquisa compreende a exploracdo das fontes documentais e que, para
isso, existem os documentos de primeira mdo (que ndo receberam nenhum tratamento

analitico), como documentos oficiais, reportagens de jornal, cartas, contratos, fotografias, etc.,
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e os documentos de segunda mé&o, que de alguma maneira j& foram analisados, como tabelas
estatisticas, relatorios de pesquisa, relatérios de empresas, entre outros. Nesse aspecto, 0
material a ser analisado pela presente pesquisa € 0 que esta disponivel na internet, tanto na
homepage da Netflix quanto em outros sites relevantes para este trabalho, compreendendo
tanto materiais de primeira mao como de segunda mao.

Quanto ao aspecto qualitativo, 0 mesmo é caracterizado por ndo demandar o uso de
métodos e técnicas estatisticas, mas exigir a interpretacdo dos fenémenos e a atribuicdo de
significados (SILVA; MENEZES, 2005). De acordo com as autoras, nesse tipo de pesquisa “o
ambiente natural € a fonte direta para coleta de dados” (SILVA; MENEZES, 2005, p. 20) e “o
processo e seu significado sdo os focos principais de abordagem” (SILVA; MENEZES, 2005,
p. 20).

Com base na perspectiva de Gil (2008), as pesquisas exploratorias visam
desenvolver, esclarecer e modificar conceitos e ideias, com o propoésito de, conforme Gil
(2002), tornar o problema mais explicito ou criar hip6teses. Gil (2008, p. 27) afirma ainda que
as pesquisas exploratdrias objetivam “proporcionar visdo geral, de tipo aproximativo, acerca
de determinado fato”.

Dessa forma, a primeira etapa da pesquisa foi realizada com a finalidade de
estabelecer as bases para satisfazer os objetivos deste estudo. As informacbes e os dados
coletados, juntamente com a literatura apresentada no referencial tedrico, serviram de base

para a construcao do questionario para a segunda etapa da pesquisa, apresentada a seguir.

3.1.2 Segunda etapa — pesquisa de levantamento (survey), com abordagem quantitativa

e descritiva

Conforme Gil (2008), o levantamento de campo (survey) é caracterizado pelo
questionamento direto as pessoas cujo comportamento se deseja conhecer. Segundo o autor,
as informagdes acerca do problema estudado devem ser solicitadas a um grupo significativo
de pessoas para, mediante analise quantitativa, obter-se as conclusdes relativas aos dados
coletados.

Dessa maneira, a abordagem quantitativa representa em numeros as opinifes e
informacdes de forma a classifica-las e analisa-las (SILVA; MENEZES, 2005). As autoras
também afirmam que esse tipo de pesquisa exige 0 uso de recursos e técnicas estatisticas.

Ja a pesquisa descritiva tem o intuito de descrever as “caracteristicas de determinada

populagdo ou fendmeno ou o estabelecimento de relagdes entre variaveis” (GIL, 2008, p. 28).
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Segundo o autor, esse tipo de pesquisa € caracterizado por usar técnicas padronizadas de
coleta de dados (como o questionério, utilizado no presente estudo) com o propdsito de

atender os objetivos estabelecidos.

3.2 PROCEDIMENTOS DE COLETA E ANALISE DE DADOS

A coleta de dados foi realizada, primeiramente, utilizando dados secundéarios. Por
meio de sites, tais como a homepage da Netflix e 0 website ‘No Netflix’, além das redes
sociais da empresa e entrevistas com seu CEO, Reed Hastings, foi possivel reunir informacdes
a respeito dos precos praticados nos dois paises analisados, dos pacotes de servicos, da
interacdo dos usudrios e de outras variaveis relevantes.

Em seguida, foi efetuada a coleta de dados primarios, por meio da aplicacdo de um
questionario. Como populagdo desta pesquisa foram consideradas pessoas que utilizam os
servigos da Netflix no Brasil e na Alemanha. Nenhum critério de selecdo aleatoria de amostra
foi utilizado nesta pesquisa, 0 que se traduz em uma amostragem nao probabilistica, conforme
Malhotra (2012). A amostra da presente pesquisa foi considerada entdo por conveniéncia que,
segundo Malhotra (2012), obtém elementos convenientes por meio de selecdo a cargo do
pesquisador.

A coleta de dados foi realizada durante 44 dias, entre 16/08/2018 e 29/09/2018, e o
instrumento utilizado foi um questionario online em portugués e outro em alemao, lancados
via ferramenta Google Forms, que se encontram disponiveis nos Apéndices A e B. Ressalta-
se que o questionario foi traduzido para o alemao pela autora e conferido e ajustado por dois
contatos da mesma na Alemanha. Os links de acesso aos questionarios foram divulgados na
pagina do Facebook da autora deste estudo e enviado via Messenger e via Whatsapp para
todos os seus contatos no Brasil e na Alemanha. Além disso, foi utilizada a técnica de Bola de
Neve, que consiste em obter, a partir dos individuos selecionados para o estudo, indicagdes de
outras pessoas que possuem algumas caracteristicas de interesse da pesquisa (BIERNACKI,;
WALDORF, 1981), de forma que o numero de potenciais contatos aumente a cada
questionario aplicado. Conforme Bernard (2011), esse método é aplicavel quando é preciso
estudar populacdes dificeis de encontrar ou dificeis de estudar, como ocorre neste caso. J& que
parte da populacdo do estudo se encontra em outros paises, esperou-se, com a aplicacdo dessa
ténica, aumentar o nimero de questionarios respondidos. Para isso, utilizou-se as redes sociais

para obter a comunicagdo com 0s potenciais contatos.
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Para a questdo relacionada a renda familiar dos respondentes, foram considerados
valores em reais referentes as classes sociais brasileiras. Para aplicacdo na Alemanha, esses
valores foram covertidos para euros, levando em conta a Paridade de Poder de Compra (PPC)
de 2017, disponibilizada pela Organizacao para a Cooperacdo e Desenvolvimento Econdmico
(OCDE).

A coleta foi finalizada com 171 questionarios validos, sendo 103 do Brasil e 68 da
Alemanha. Apds o encerramento da coleta, foi feita a tabulacdo de dados, na qual foram
utilizados recursos computacionais para organizar os dados obtidos no levantamento.
Posteriormente, foi realizada a anélise dos dados por meio de procedimentos de estatistica
descritiva, cruzamentos de dados e comparacdo de médias.

Foram comparadas informacgdes como: género que mais assiste a Netflix em cada um
dos dois paises analisados; faixa etaria e classe social predominantes; tempo semanal que 0s
usuérios disponibilizam para assistir a Netflix; e géneros cinematogréficos preferidos pelos
usuarios. Além disso, comparou-se 0 custo do servico nos dois paises, a programacao

disponivel em cada um deles e a interacdo dos usuarios com a empresa.
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4 RESULTADOS

O presente capitulo apresenta os resultados da pesquisa, tanto da etapa qualitativa
quanto da etapa quantitativa. Na primeira secdo, com base em anéalise documental, é avaliado
0 posicionamento da Netflix no Brasil e na Alemanha. J& na segunda sec¢do, mediante uma
pesquisa de levantamento (survey), é analisada a percepcdo dos usuérios da empresa nesses
mesmos paises. Por fim, na terceira secdo, foi feita uma andalise do nivel de conformidade
entre a atuacdo da empresa e a expectativa dos usuarios, usando como base os resultados das

duas secOes anteriores.

4.1 ANALISE DO POSICIONAMENTO DA NETFLIX

Segundo Frick (2017), Reed Hastings, CEO da Netflix, afirma que a empresa néo
tenta atender a todas as necessidades. Segundo o executivo, a empresa pretende ser uma de
marca de conexao emocional, com foco naquilo pelo que as pessoas sdo apaixonadas. O CEO
também menciona que, enquanto muitas empresas tentam apenas consertar o produto, a
Netflix utiliza um marketing inteligente, descobrindo o posicionamento certo para o produto
que possuli.

Em seu site, a Netflix afirma que em todos os mercados em que ingessou, sua
abordagem é ouvir, aprender e melhorar rapidamente, adicionando mais contetdo, idiomas e
uma melhor experiéncia ao longo do tempo, com o intuito de encantar os usuarios. Além
disso, a Coordenadora de Marketing da empresa, Renata Vieira, declarou em entrevista que
uma empresa de contelido precisa ser proxima do pais em que esta inserida. Ela também
afirma que, para a Netflix, “é sempre importante fazer sentido no contexto local”, conectando
0 que a empresa esta tentando dizer com a cultura local (VIEIRA, 2017, ndo paginado). Por
isso, segundo Vieira (2017), as personalidades que participam das campanhas sdo aquelas
com as quais o publico se conecta, ou que tém algo em comum com o tema do contetdo. Ela
também declarou que a Netflix “jamais ira trabalhar com quem ndo tenha os mesmos
posicionamentos e valores” (VIEIRA, 2017, ndo paginado).

Quanto a ndo haver os mesmos contetidos disponiveis em todos os paises, a Netflix
informa em seu site que as principais razdes para isso acontecer sdo as preferéncias regionais
(pois o que é popular em um pais, nem sempre sera em outro); 0s varios detentores de direitos
(ou seja, mais de um estudio ou distribuidor pode possuir os direitos regionais de uma série ou

filme, entdo um contrato pode ser assinado com um distribuidor para disponibilizar certo
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contedo em uma regido e pode tardar mais em outra); e direitos ndo disponiveis em uma
regido (que impedem a Netflix de adquirir determinados titulos).

Apesar de a empresa ser proprietaria de todos os direitos sobre o contetdo da maioria
dos originais Netflix e poder transmiti-los em qualquer lugar do mundo, alguns desses
originais também ndo estdo disponiveis em todas as regides. Segundo a empresa, iSso ocorre
porque, quando eles foram criados, a Netflix estava disponivel apenas em alguns paises,
portanto, ndo obteve os direitos de licenciamento para todas as regides do mundo. Sendo
assim, outras empresas podem ter o direito de transmissao, devido a acordos de licenciamento
feitos antes que a Netflix estivesse presente em certa regido. A empresa afirma ainda que,
dependendo da regido, pode levar anos para que ela obtenha os direitos de licenciamento de
uma seérie original.

Ja em relacdo ao conteido ndo disponivel na Netflix em nenhum dos paises nos quais
atua, a empresa esclarece em seu site que isso se deve aos seguintes fatores: i) outra empresa
deter os direitos exclusivos do conteldo no momento; ii) os direitos de transmissdo néo
estarem a venda pelo fornecedor do conteldo; ou iii) popularidade, custo, sazonalidade ou
outros fatores ou disponibilidades locais. A Netflix também explica que alguns titulos acabam
deixando seu catalogo quando as licengas vencem e nao sao renovadas. Para decidir se o titulo
sera renovado, a empresa usa 0S mesmos critérios de selecdo de novos conteldos,
considerando aspectos como: i) popularidade e custo do titulo; ii) disponibilidade de direitos
de renovacdo da licenca para transmissao online; iii) implicacdo de outros fatores sazonais ou
regionais.

Se algum contetdo ndo serd renovado, é avisado anteriormente no site da empresa
que 0 mesmo estéa prestes a deixar o catdlogo. Além disso, ao clicar no conteido dentro da
area do assinante, é informada a data até quando o titulo ficara disponivel.

Sobre o contetido licenciado, a Netflix ainda afirma em seu site que utiliza modelos
estatisticos detalhados para determinar as horas esperadas de visualizagcdo de cada titulo
durante o periodo da licenca e depois compara 0 custo por hora visualizada em relacéo a
outros acordos de conteudo, buscando alto engajamento e eficiéncia de custos. No que tange a
avaliacdo de desempenho dos originais Netflix, a empresa mede o impacto de seu contetido
mediante sua capacidade de adquirir novos membros e manté-los engajados, o que, segundo a
empresa, esta correlacionado com a retencdo dos membros existentes. A empresa também
avalia o custo por hora visualizada em relacdo a outro contetdo exclusivo. Ademais, a Netflix

considera ainda a aclamacao da critica, 0s prémios por seus originais € 0 impacto das séries
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originais na forgca da marca e na atratividade do servico, o que, conforme a empresa, ajuda no

crescimento do nimero de usuarios.

4.1.1 Caracteristicas gerais do servico da Netflix

Conforme Nadale (2018), a Netflix utiliza técnicas de Big Data para analisar imensas
quantidades de dados digitais e possui um dos sistemas de interface e de algoritmos para
recomendacdo mais avancados do mundo. De acordo com seu site, a Netflix usa as
preferéncias dos préprios assinantes para sugerir contetdos que lhes interessem. Ela utiliza
métricas como a busca e os habitos de visualizacdo para ajudar a determinar quais séries e
filmes serdo sugeridos aos usuarios, bem como as séries e filmes que podera licenciar ou
adquirir no futuro. No portal da Netflix ndo sdo exibidos anincios ou comerciais e € possivel
avancar, retroceder e assistir ao conteddo quantas vezes quiser.

Segundo Nadale (2018), com base nos dados coletados pela empresa, ela sabe que,
em média, cada usuario: i) gasta apenas 1,5 segundo avaliando cada titulo; ii) s6 presta
atencdo nas trés primeiras fileiras da interface (assim esses sdo o0s locais onde as séries mais
importantes deverdo estar); iii) avalia de 50 a 60 titulos antes de decidir qual ira assistir; iv)
leva entre trés a quatro minutos para escolher um filme ou seriado novo; v) leva apenas 30
segundos para decidir ver o proximo episédio de uma série; vi) em 70% das vezes escolhe
algo recomendado a ele na interface; vii) fica 93 minutos em cada sessdo. A empresa sabe
também onde cada consumidor assiste ao contetido: 45% na TV; 27% no computador; 21%
no videogame ou Blue-ray; e 7% no celular ou tablet (NADALE, 2008).

Também conforme Nadale (2018), concluiu-se que a interface ideal tem
aproximadamente 40 fileiras com 75 atracOGes cada uma, sendo que a Netflix adapta a
interface para cada usuario, com base em seu historico de visualizagcBes. Nas recomendacdes
da empresa, quanto mais a esquerda da tela, mais indicado € para o usuario. Por isso, as
interfaces dos usuarios podem ser diferentes. Ademais, por meio de testes que medem em que
pontos da tela o usuério presta mais atencdo, a Netflix concluiu, de acordo com Nadale
(2018), que a area mais atraente é o titulo principal no topo esquerdo, mas que ninguém se
importa com a imagem referente a ela. J& nas fileiras, o foco é concentrado na imagem da
atracdo. Também em relacdo as imagens, periodicamente, a Netflix disponibiliza a um grupo
de usudrios “A” imagens diferentes de certo servico. J4 um grupo “B” ¢ observado com a

versdo padrdo. Se, no mesmo periodo de tempo, o grupo A consumir mais Netflix que o B, é
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sinal de que a alteracdo foi positiva, e ela é implementada a todos os usuarios (NADALE,
2008).

4.1.2 Posicionamento da Netflix no Brasil

Segundo o site No Netflix, considerado o guia nédo oficial da Netflix, a quantidade de
itens disponiveis no catalogo brasileiro se aproxima a quatro mil e trezentos. Desses, cinco
sdo conteudos brasileiros originais Netflix e outros trés originais Netflix brasileiros possuem
previsao de langamento até o final de 2018.

Os planos disponiveis no Brasil sdo: i) basico, ao pre¢co de R$ 19,90, no qual o
conteddo pode ser exibido simultaneamente em apenas uma tela e a exibicdo em HD néo esta
disponivel; ii) padrdo, ao preco de R$ 27,90, no qual o conteudo pode ser exibido
simultaneamente em duas telas e a exibicdo em HD ja esta disponivel; iii) premium, ao preco
de R$ 37,90, no qual o conteido pode ser exibido simultaneamente em quatro telas e a
exibicdo em ultra HD esta disponivel. Mas, independentemente do plano, o primeiro més é
grétis e € possivel cancelar a qualquer momento.

Para divulgacao dos lancamentos da Netflix, a empresa possui o canal Netflix Brasil
no YouTube. A empresa também esta presente no Facebook, Instagram e Twitter, locais nos

quais posta informacdes sobre o contetdo e interage com 0s usuarios.

4.1.3 Posicionamento da Netflix na Alemanha

Segundo o site No Netflix, a quantidade de itens disponiveis no catalogo aleméao gira
em torno de trés mil e seiscentos. Dentre esses, hd uma produgdo alem& original Netflix e
mais um original Netflix alemao possui previsao de langamento até o final de 2018.

Os planos disponiveis na Alemanha sdo: i) Basis, ao preco de EUR 7,99, no qual o
conteddo pode ser exibido simultaneamente em apenas uma tela e a exibicdo em HD ndo esta
disponivel; ii) Standard, ao preco de EUR 10,99, no qual o contetdo pode ser exibido
simultaneamente em duas telas e a exibicdo em HD j& esta disponivel; iii) Premium, ao preco
de EUR 13,99, no qual o conteddo pode ser exibido simultaneamente em quatro telas e a
exibicdo em ultra HD esta disponivel. Mas, independentemente do plano, o primeiro més é
gratis e € possivel cancelar a qualguer momento.

Para divulgacdo dos lancamentos da Netflix, a empresa possui o canal Netflix

Deutschland, Osterreich und Schweiz no YouTube. Assim como no Brasil, a empresa também
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estd presente no Facebook, Instagram e Twitter, locais nos quais posta informacdes sobre o

conteddo e interage com 0S USUArios.

4.1.4 Comparacdo do posicionamento da Netflix no Brasil e na Alemanha

Com o intuito de facilitar a comparacdo do posicionamento da Netflix nos dois paises
analisados, foi desenvolvido o Quadro 1.

Quadro 1 — Comparacdo do posicionamento da Netflix no Brasil e na Alemanha

. « | Tamanho Estratégia de comunicacéo
Pais Precos dos planos do catalogo
Basico 9.83 Publicacbes no Facebook, Instagram, Twitter e no canal do
Brasil Padrédo 13.78 4.259 YouTube Netflix Brasil.
Premium | 18.72
Basis 10.26 Publicacbes no Facebook, Instagram, Twitter e no canal do
Alemanha |Standard 14.11 3.619 YouTube Netflix Deutschland, Osterreich und Schweiz (em
Premium | 17.96 conjunto com a Austria e a Suica).

*Valores em dolares. Os valores em reais e euros foram convertidos para délares com base na Paridade do Poder
de Compra (PPC) da OCDE (2017), em que USD = BRL 2,024 (Brasil) e USD 1 = EUR 0,779 (Alemanha).
Fonte: Elaborado pela autora com base em informagdes dos sites www.nonetflix.com.br/selecao-netflix-por-pais
e www.netflix.com

No Brasil, a Netflix esta presente desde 2011 e, conforme Paz (2018) possui cerca de
7,5 milhdes de assinantes. Em seu perfil do Instagram, Netflix Brasil, a empresa possui 7,7
milhdes de seguidores e realizou, até a metade de setembro do corrente ano, um total de 786
publicacbes. Em seu Twitter @NetflixBrasil, a empresa possui 4,19 milhGes de seguidores,
5.016 curtidas e ja realizou um total de 39,6 mil publicacdes.

J& na Alemanha, a empresa se inseriu em 2014 e, segundo Krieger (2018) possui em
torno de 4 milhdes de assinantes. Em seu perfil do Instagram, Netflix DE, a empresa possuli
347 mil seguidores, mas seu marketing atua com maior periodicidade, tendo um total de 1.209
publicacdes realizadas até a metade de setembro de 2018. Em seu Twitter @NetflixDE, a
empresa possui 515 mil seguidores, 14,1 mil curtidas e j& realizou um total de 12,8 mil
publicacOes. Percebe-se que, apesar de a rede social no Brasil possuir cinco vezes mais
seguidores e trés vezes mais publicacdes, possui quase trés vezes menos curtidas. Também é
possivel observar que na Alemanha o nimero de seguidores da empresa é maior no Twitter do
que no Instagram e que no Brasil ocorre justamente o inverso.

Quanto aos seguidores no Facebook, ndo ¢é possivel distinguir a quantidade em cada
pais, uma vez que na pagina aparece a quantidade do mundo inteiro. Em relacdo as postagens,

a pagina brasileira costuma fazer duas publica¢fes por dia e na pagina alema ha uma variagéo
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entre uma e trés postagens por dia. E no que diz respeito ao YouTube, no canal aleméo o
namero de inscritos é compativel com o nimero de seguidores no Instragram, 378 mil,
enquanto que no canal brasileiro o nimero de inscritos é inferior ao das redes sociais da
empresa, chegando a 3,1 milhdes.

No que diz respeito ao catdlogo, no Brasil, a Netflix possui, até o momento, 640
titulos a mais em sua plataforma e quatro originais a mais do que na Alemanha. E embora os
tipos de planos sejam iguais nos dois paises, 0 preco, de acordo com a Paridade do Poder de
Compra, difere. Os planos Basico e Padrdo sdo 4,2% e 2,3% mais baratos no Brasil,

respectivamente. Ja o plano Premium é 4% mais barato na Alemanha.

4.2 ANALISE DA PERCEPCAO DOS USUARIOS

Nesta secdo sdo apresentados os resultados da fase quantitativa do estudo. E
analisado e comparado o engajamento dos usuarios do Brasil e da Alemanha com a Netflix,
por meio das redes sociais, assim como as percepc¢des dos usuarios a respeito da resolucdo de

problemas, dos atributos do servico e dos contetdos original e licenciado.
4.2.1 Comparacéo entre Brasil e Alemanha

Das 103 pessoas que responderam o questionario no Brasil, 67 sdo mulheres e 36 sdo
homens. Na Alemanha, o género feminino também predominou: de um total de 68
respondentes, 37 sdo mulheres e 31 sdo homens. A Figura 3 apresenta a distribuicdo da

amostra por género nos dois paises analisados.

Figura 3 — Género dos respondentes

Brasil Alemanha

45.6%

@ Feminino
@ Masculine
Cutro

Fonte: resultados da pesquisa (2018)
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Quanto a faixa etaria dos respondentes, no Brasil, houve predominio da faixa entre
18 e 25 anos, que totalizou 62 pessoas, seguida pela faixa entre 26 e 33 anos, que somou 31
pessoas. As demais faixas, juntas, somaram 10 respondentes, o que corresponde a 9,7% do
total (de 103). J& na Alemanha a faixa etaria com maior evidéncia foi a de 26 a 33 anos, com
27 respondentes, seguida pela faixa de 18 a 25 anos, com 21. Também se destacou a faixa
entre 34 e 41 anos, com um total de 14 pessoas. As demais faixas representaram, juntas, 8,8%
do total, 0 que equivale a seis pessoas. A Figura 4 apresenta a distribuicdo de respondentes

por faixa etaria nos dois paises.

Figura 4 — Faixa etaria dos respondentes
Brasil Alemanha

@ 18-25 anos
@ 26-33 anos
@ 34-41 anos
@ 42-49 anos
@ 50 anos ou mais

Fonte: resultados da pesquisa (2018)

Sobre 0 nimero de pessoas que residem no mesmo domicilio, tanto no Brasil quanto
na Alemanha observou-se uma maior concentragdo na alternativa ‘2 pessoas’, com 38 e 31
respondentes, respectivamente. Porém, a segunda alternativa mais assinalada diverge nos dois
paises. No Brasil € a de ‘4 pessoas’, com 33 respostas, enquanto na Alemanha é a de apenas

uma pessoa, com 13 respostas. Os resultados em termos percentuais sdo apresentados na

Figura 5.
Figura 5 — NUmero de pessoas no domicilio
Brasil Alemanha
@ Apenas e
® 2 pessoas
& 3 pessoas
@ 4 pessoas
@ 5 pessoas ou mais

Fonte: resultados da pesquisa (2018)
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Quanto a faixa de renda mensal domiciliar dos respondentes, em ambos 0s paises se
sobressaiu a faixa entre R$ 3.816,01 e R$ 9.540,00, sendo que no questionario aplicado na
Alemanha esses valores foram covertidos para euros, levando em conta a Paridade de Poder
de Compra de 2017, disponibilizada pela OCDE. No Brasil, a segunda faixa de destaque foi a
de R$ 1.908,01 a R$ 3.816,00, ao passo que na Alemanha foi a de R$ 9.540,01 a R$
19.080,00. Percebe-se, também, que a faixa de R$ 19.080,01 ou mais é a terceira mais
presente no questionario aleméo, enquanto no Brasil foi a menos assinalada, o que denota um

maior poder aquisitivo dos respondentes alemaes. Os resultados séo apresentados na Figura 6.

Figura 6 — Faixa de renda mensal domiciliar
Brasil Alemanha

@ A RS 1.008.00

@ DeRS 1.808,01 aRS 3.816,00
De RS 3.816,01 a RS 2.540,00

@ De RS 9.540.01 2 RS 19.080,00

@ F5 19.080.01 ou mais

Fonte: resultados da pesquisa (2018)

Na pergunta seguinte, ha quanto tempo os respondentes utilizam a Netflix, ha
predominancia, nos dois paises, de utilizacdo entre 1 ano e 1 ano e 11 meses, em primeiro
lugar, e entre 2 anos e 2 anos e 11 meses, em segundo lugar. A terceira alternativa mais
assinalada no Brasil foi entre 3 anos e 3 anos e 11 meses, enquanto na Alemanha foi a de
menos de um ano, o que pode ser um reflexo do fato de a empresa ter se instalado antes no

Brasil. Os resultados percentuais sdo apresentados na Figura 7.
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Figura 7 — Ha quanto tempo utiliza a Netflix

Brasil Alemanha

@ Menos de 1 ano
@ Entre lano el anoe 11 meses

0 Entre 2 anos e 2 anos e 11 meses

@ Entre 3 anos & 3 anos & 11 meses
@ ¢ anos oumais

Fonte: resultados da pesquisa (2018)

No que diz respeito a maneira pela qual os respondentes conheceram a Netflix, tanto
no Brasil quanto na Alemanha sobressai-se a recomendagdo, com mais da metade das

respostas, seguida pela propaganda (Figura 8).

Figura 8 — Como conheceu a Netflix

Brasil Alemanha

® Recomendacio
@ Propaganda
O Cutro

Fonte: resultados da pesquisa (2018)

A questdo seguinte foi disponibilizada apenas para quem respondeu propaganda na
questdo anterior e diz respeito ao veiculo de comunicacdo por meio do qual o respondente
conheceu a Netflix. Foram contabilizadas 32 respostas no Brasil e 17 na Alemanha, sendo que
em ambos os paises se destacou a Internet, porém com incidéncia muito maior no Brasil.
Observou-se também que, enquanto no Brasil a televisdo ndo foi assinalada nenhuma vez, na
Alemanha essa alternativa gerou quase um quarto das respostas. A distribuicéo percentual das
respostas obtidas nos dois paises é apresentada na Figura 9.
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Figura 9 — Por meio de qual veiculo de comunicacgédo conheceu a Netflix
Brasil Alemanha

@ Televisio 93,8%
@& Internet

@ ERevistas

@ Outro

Fonte: resultados da pesquisa (2018)

No que tange a assinatura de outros servigcos de streaming de video, 57,3% dos
brasileiros e 61,8% dos alemaes assinam pelo menos mais um servico, o que corresponde a 59
e 42 pessoas, respectivamente. Nota-se que, na Alemanha, a Amazon Prime é a maior
concorrente da Netflix, ao passo que, no Brasil, a maior concorréncia se da por parte das

empresas de streaming locais, representadas na Figura 10 na categoria ‘outros’.

Figura 10 — Outros servigos assinados
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Brasil Alemanha

Fonte: resultados da pesquisa (2018)

No que se refere ao tempo semanal dedicado para assistir ao contetdo disponivel na
Netflix (Figura 11), destacam-se, no Brasil, com 33 respostas cada, os periodos de 2h a
3h59min e de 4h a 5h59min, seguidos pelo periodo de até 2h, com 19 respostas. Ja na
Alemanha predominou o periodo de 2h a 3h59min, com 17 respostas, seguido pelos periodos
de 4h a 5h59min e 8h ou mais, ambos com 16 respostas. Isso significa que os alemées passam

mais tempo assistindo a Netflix.
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Figura 11 — Horas por semana utilizadas para assistir ao conteddo disponivel na Netflix
Brasil Alemanha

® Até2h

@ De 2h a 3h3%min
@ De 4h a 5h59%min
@ De 6h a Th3%min
@ 5h ou mais

Fonte: resultados da pesquisa (2018)

A proxima pergunta foi relacionada aos géneros cinematograficos de preferéncia dos
usuarios, sendo necessario assinalar trés alternativas dentre as seguintes opc¢des: comédia,
romance, ficcdo cientifica, terror, acdo, drama, suspense, animagio e outros. E possivel
observar que, tanto no Brasil quanto na Alemanha, os dois géneros mais assistidos sdo
comédia e acdo. Na Alemanha, o terceiro género mais assistido € o drama. J& no Brasil é o
suspense que, na Alemanha, foi um dos menos assinalados. Por aparecerem com menor
incidéncia entre os resultados, animacdo e terror foram incluidos na categoria ‘outros’ (Figura
12).

Figura 12 — Géneros cinematograficos mais assistidos
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10,0094 -
’ B Cutros

0,00%

Brasil Alemanha
Fonte: resultados da pesquisa (2018)

Quanto a interacdo dos usuérios com as redes sociais da Netflix, observou-se que,
nos dois paises, a maioria dos respondentes ndo curte a pagina da Netflix no Facebook,

porém, na Alemanha, o percentual é muito proximo a 50%, revelando maior interacdo do que
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no Brasil. J& no que se refere ao seguimento das demais redes sociais da empresa, Instagram e
Twitter, 0 engajamento dos respondentes mostrou-se muito baixo em ambos os paises (Figura
13).

Figura 13 — Interacdo dos usuarios com as redes sociais da Netflix
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Fonte: resultados da pesquisa (2018)

Ainda na mesma questdo, foi perguntado sobre como os respondentes ficam a par de
lancamentos ou outras informacdes da Netflix. Mais da metade dos brasileiros assinalou que é
por meio de redes sociais, apesar de a maioria ndo curtir ou seguir a empresa nesses meios. A
alternativa ‘outros meios’ também se mostrou muito presente entre os brasileiros. Por outro
lado, na Alemanha, a maioria dos respondentes ndo fica a par de lancamentos e outras
informacBes da empresa, por nenhum meio. No entanto, percebe-se que, novamente, a Netflix

esta mais presente na televisdo alema do que na brasileira, conforme se observa na Figura 14.

Figura 14 — Forma de atualizacéo sobre langamentos e outras informacgoes
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Fonte: resultados da pesquisa (2018)
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Questionou-se também a respeito dos principais problemas que 0s usurios ja
tiveram com sua conta Netflix (Tabela 1). Um total de 57 brasileiros e 43 alemaes afirmaram
que ja tiveram algum tipo de problema, o que corresponde a, respectivamente, 55,3% e 63,2%
do total de respondentes em cada pais. Dentre os tipos de problema, verificou-se que os mais
frequentes, nos dois paises, foram exibi¢cdo de conteldo e acesso a conta. Mas destaca-se
também que, enquanto no Brasil a cobranca indevida é quase inexistente, na Alemanha ja

afetou mais de 10% da amostra.

Tabela 1 — Principais problemas com a conta Netflix

Tipos de Problemas BRASIL ALEMANHA
SIM NAO SIM NAO
Acesso a conta 20,39% 79,61% 22,06% 77,94%
Exibicdo de contetido 32,04% 67,96% 29,41% 70,59%
Cobranga indevida 0,97% 99,03% 10,29% 89,71%
Dificuldade para fazer alteracdes 3,88% 96,12% 5,88% 94,12%
Outros 4,85% 95,15% 11,76% 88,24%

Fonte: resultados da pesquisa (2018)

Para os respondentes que marcaram ‘sim’ pelo menos uma vez na questdo anterior,
foi perguntado qual o seu nivel de satisfacdo em relacdo a resolucdo do problema, podendo
ser assinalados valores de 1 a 5, sendo 1 ‘muito insatisfeito’ e 5 ‘muito satisfeito’. Conforme

se observa na Tabela 2, as médias dos dois paises foram similares, proximas a quatro.

Tabela 2 — Satisfacdo quanto a resolucdo de problemas

Pais Média Desvio Padréao
Brasil 3,79 0,90
Alemanha 3,81 1,03

Fonte: resultados da pesquisa (2018)

A questdo seguinte aborda a satisfacdo dos usuérios em relagdo a alguns atributos do
servico da Netflix, apresentados na Tabela 3. Percebe-se que as médias dos dois primeiros
atributos sdo similares nos dois paises, mas as medias dos trés seguintes, assim como a da
satisfacdo geral dos usuérios, sdo consideravelmente superiores no Brasil. Nota-se também
que o desvio padréo das respostas dos aleméaes foi mais alto que o dos brasileiros em todos os
atributos, o que indica uma variabilidade maior das respostas, estando elas mais distantes da

média obtida.
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Tabela 3 — Satisfacdo dos usuérios em relagdo aos atributos do servigo da Netflix

Brasil Alemanha

Atributos do servico Media Desvio Meédia Desvio

padrédo padrao
Tamanho do catalogo 3,48 1,03 3,46 1,18
Variedade de géneros do catalogo 3,67 1,01 3,75 1,21
Qualidade do contelido 3,98 0,90 3,76 1,19
Facilidade de uso do sistema 4,19 1,01 3,88 1,29
Prego 3,91 095 |[3,75 1,27
Satisfacdo geral 4,10 0,90 3,82 1,21

Fonte: resultados da pesquisa (2018)

Para analisar a importancia de cada atributo na satisfacdo geral dos brasileiros em
relacdo a Netflix, utilizou-se a andlise de regressdo linear multipla, considerando-se como
variavel dependente a ‘satisfagdo geral’ ¢ como variaveis independentes o ‘tamanho do
catalogo’, a ‘variedade de géneros do catalogo’, a ‘qualidade do contetdo’, a ‘facilidade de
uso do sistema’ ¢ o ‘prego’. Foram rodados sucessivos modelos até chegar a um modelo
refinado (Tabela 4) capaz de explicar quase 70% da satisfacdo geral dos respondentes,

conforme coeficiente de determinacéo (R?).

Tabela 4 — Satisfacdo geral dos brasileiros quanto a Netflix: R2

Estatistica de regressao

R multiplo 0,834584533
R-Quadrado 0,6965
R-quadrado ajustado 0,687335322
Erro padréo 0,504492319
Observacdes 103

Fonte: resultados da pesquisa (2018)

O valor-P mostra que as trés variaveis presentes no modelo sao significantes a, pelo
menos, 99,4% (Tabela 5). Os coeficientes de regressdo mostram ainda que a variavel de maior
peso é a ‘qualidade do conteudo’, seguida pelas variaveis ‘tamanho do catalogo’ e ‘facilidade

de uso do sistema’.

Tabela 5 — Satisfacdo geral dos brasileiros quanto a Netflix: Significancia das variaveis

Coeficientes Valor-P
Intersecédo 0,503282108 |0,047059879
Variavel Tamanho do catalogo 0,314807063 | 0,000000807
Variavel Qualidade do contelido 0,441893676 |0,000000019
Variavel Facilidade de uso do sistema |0,176584740 |0,005711253

Fonte: resultados da pesquisa (2018)
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Para analisar a relevancia de cada atributo na satisfagéo geral dos alemées em relagéo
a Netflix, utilizou-se também uma analise de regressdo linear mdltipla, considerando-se as
mesmas variaveis da regressao anterior. Apds serem rodados sucessivos modelos, chegou-se a
um modelo refinado (Tabela 6) capaz de explicar 83% da satisfacdo geral dos respondentes,

conforme coeficiente de determinacéo (R?).

Tabela 6 — Satisfacdo geral dos alemées quanto a Netflix: R2

Estatistica de regressao

R multiplo 0,913175395
R-Quadrado 0,833889302
R-guadrado ajustado 0,826102863
Erro padrédo 0,504035372
Observagdes 68

Fonte: resultados da pesquisa (2018)

O valor-P mostra que as trés variaveis presentes no modelo sdo significantes a, pelo
menos, 99,8% (Tabela 7). Os coeficientes de regressao mostram também que a variavel de
maior peso é a ‘qualidade do contetdo’, seguida pelas variaveis ‘pre¢o’ e ‘variedade de

géneros do catalogo’.

Tabela 7 — Satisfacdo geral dos alemédes quanto a Netflix: Significancia das variaveis

Coeficientes valor-P
Interse¢do 0,549484100 0,549484100
Varidvel Variedade de géneros do catdlogo |0,001456050 0,001456050
Variavel Qualidade do contelido 0,000115111 0,000115111
Variavel Preco 0,000201880 0,000201880

Fonte: resultados da pesquisa (2018)

Em relagdo ao contetdo da Netflix, foi questionado qual o grau de satisfacdo dos
usuarios, seguindo uma escala de 1 (muito insatisfeito) a 5 (muito satisfeito), quanto a alguns
atributos dos contetdos originais e licenciados. No que diz respeito ao contetdo original
Netflix (Tabela 8), as médias gerais dos dois paises foram similares, sendo a do Brasil
ligeiramente superior a da Alemanha. Notou-se também que os brasileiros estdo mais
satisfeitos no quesito documentarios originais do que os alemées. J& o desvio padrdo das
respostas dos alemées foi um pouco mais alto que o dos brasileiros, 0 que mostra que a

opinido dos respondentes alemées sobre o assunto é mais divergente.
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Tabela 8 — Satisfacdo dos usuérios quanto ao conteudo original Netflix

Brasil Alemanha

Atributos Meédia Desvio Meédia Desvio

padrédo padréo
Quantidade de séries originais 3,80 1,06 3,60 1,22
Variedade de género das séries originais 3,75 1,05 3,60 1,24
Qualidade das séries originais 3,89 1,06 4,01 1,23
Satisfacdo geral em relacdo as séries originais 3,85 1,04 3,88 1,15
Quantidade de filmes originais 3,60 0,98 3,47 1,10
Variedade dos filmes originais 3,53 1,05 3,62 1,09
Qualidade dos filmes originais 3,76 1,00 3,75 1,21
Satisfacdo geral em relagdo aos filmes originais 3,69 0,98 3,68 1,10
Quantidade de documentérios originais 3,45 0,96 3,19 1,11
Variedade dos documentarios originais 3,41 1,04 3,25 1,06
Qualidade dos documentarios originais 3,49 1,04 3,40 1,07
Satisfacdo geral em relagdo aos documentarios originais | 3,48 1,04 3,26 1,09
TOTAL 3,64 1,03 3,56 1,16

Fonte: resultados da pesquisa (2018)

Também foram feitas regressdes lineares multiplas (Quadro 2) para verificar quais

sdo as variaveis de maior impacto em cada tipo de conteudo e qual a significancia de cada

uma delas, sendo que foram mantidas apenas as com significancia igual ou maior que 0,95.

Considerou-se como variavel dependente a satisfacdo geral de cada tipo de contetdo e como

varidveis independentes a quantidade, a variedade de género e a qualidade de cada tipo de

conteddo. Verificou-se que os resultados foram parecidos nos dois paises, com énfase na

variavel ‘qualidade’, que apareceu como significante para todos os tipos de conteudo.

Quadro 2 — R2 e significancia das varidveis do conteudo original

Tipo de Brasil Alemanha
. Variaveis significantes | R2 e significaAncia| Variaveis significantes | R2 e significancia
conteudo A o
no modelo das variaveis no modelo das variaveis
- Variedade de género das|R*= 0,86 - Qualidade das séries R°=0,82
- ... |séries originais Sig. >=0,98 originais Sig. = 0,99
Séries originais . -
- Qualidade das séries
originais
- Variedade dos filmes | R*=0,87 - Variedade dos filmes | R“=0,90
Filmes originais originais; Sig. >=0,97 originais; Sig. >=0,98
- Qualidade dos filmes - Qualidade dos filmes
originais originais
- Quantidade de R°=0,94 - Quantidade de R°=0,87
Documentarios [ documentarios originais; | Sig. >= 0,98 documentarios originais; |Sig. = 0,99
originais Qualidade dos Qualidade dos
documentdrios originais documentdrios originais

Fonte: resultados da pesquisa (2018)

Ja no que se refere ao conteudo licenciado, tanto as médias gerais quanto o desvio

padrdo dos dois paises ficaram muito proximos (Tabela 9). Contudo, observou-se que, nesse
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caso, os brasileiros também estdo mais satisfeitos no quesito documentarios licenciados do

que os alemaes.

Tabela 9 — Satisfacdo dos usuarios quanto ao conteudo licenciado da Netflix

Brasil Alemanha

Atributos Média Desvio Média Desvio

padrao padrao
Quantidade de séries 3,56 1,13 3,56 1,10
Variedade de género das séries 3,68 1,10 3,72 1,17
Qualidade das séries 3,80 1,03 3,71 1,19
Satisfacdo geral em relacdo as séries 3,75 1,04 3,65 1,14
Quantidade de filmes 3,43 1,18 3,60 1,28
Variedade dos filmes 3,65 1,09 3,66 1,19
Qualidade dos filmes 3,70 1,05 3,51 1,13
Satisfacdo geral em relacéo aos filmes 3,60 1,06 3,63 1,17
Quantidade de documentarios 3,34 1,06 3,15 0,98
Variedade dos documentarios 3,41 1,02 3,25 0,97
Qualidade dos documentarios 3,48 1,00 3,21 1,04
Satisfacdo geral em relagdo aos documentarios | 3,45 0,98 3,26 0,97
TOTAL 3,57 1,09 3,62 1,11

Fonte: resultados da pesquisa (2018)

Também foram feitas regressdes lineares multiplas com os resultados do contedo

licenciado (Quadro 3). Considerou-se como variavel dependente a satisfacdo geral de cada

tipo de conteldo e como variaveis independentes a quantidade, a variedade de género e a

qualidade de cada tipo de conteddo. Verificou-se que, assim como ocorreu com o conteido

original, os resultados foram similares nos dois paises, destacando também a varidvel

‘qualidade’, que apareceu como significante em todos os tipos de contetdo.

Quadro 3 — Rz e significancia das variaveis do conteudo licenciado

. Brasil Alemanha
Tipo de R7 6 Sanificanc: RZ 6 Sianificanc
contetdo Variaveis € significancia Variaveis € significancia
das variaveis das variaveis
- Quantidade de séries R°=0,81 - Quantidade de séries |R*=0,92
Séries licenciadas; Sig. = 0,99 licenciadas; Sig. = 0,99
licenciadas - Qualidade das séries - Qualidade das séries
licenciadas licenciadas
- Quantidade de filmes R°=0,83 - Variedade dos filmes | R*= 0,91
licenciados; Sig. >=0,98 licenciados; Sig. = 0,99
Filmes - Variedade dos filmes - Qualidade dos filmes
licenciados licenciados; licenciados
- Qualidade dos filmes
licenciados
- Variedade dos R°=0,97 - Variedade dos R°=0,95
Documentarios |documentarios licenciados; |Sig. >= 0,99 documentarios Sig. = 0,99
licenciados - Qualidade dos licenciados
documentarios licenciados

Fonte: resultados da pesquisa (2018)
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A ultima pergunta foi a respeito da probabilidade de recomendar a Netflix a alguém
(Tabela 10), em uma escala de 1 a 5, na qual 1 representa ‘pouco provavel’ e 5 ‘muito
provavel’. Observou-se que a probabilidade de recomendacédo foi muito alta nos dois paises e
0 desvio padrdo foi relativamente baixo, 0 que indica que a opinido dos respondentes

converge.

Tabela 10 — probabilidade de recomendar a Netflix

Pais Média Desvio Padréao
Brasil 4,59 0,66
Alemanha 4,24 0,77

Fonte: resultados da pesquisa (2018)

4.3 ANALISE DO NIVEL DE CONFORMIDADE ENTRE A ATUACAO DA EMPRESA E
A EXPECTATIVA DOS USUARIOS

A partir das andlises do posicionamento da empresa e da percep¢do dos Usuarios
apresentadas nas secOes anteriores, elaborou-se o Quadro 4, com o intuito de verificar o nivel

de conformidade entre as duas partes.

Quadro 4 — Posicionamento da empresa e expectativa dos usuarios

Brasil Alemanha
Maior quantidade titulos Menor quantidade de titulos
Posicionamento Maior variedade de géneros | Menor variedade de géneros
Menor preco Maior preco
Tamanho do catalogo Variedade de géneros do catalogo
Variéveis significantes Qualidade do contetdo Qualidade do contetdo
Facilidade de uso do sistema | Preco

Fonte: autora (2018)

Observou-se que na Alemanha o preco, a qualidade do conteddo e a variedade de
géneros do catdlogo mostraram-se fatores significantes para a satisfacdo geral dos usuéarios.
Em comparacdo ao Brasil, a Netflix na Alemanha apresenta maior preco (mesmo relativizado,
ajustado pela PPC), menor quantidade de titulos e, consequentemente, menor variedade de
géneros por tipo de contetdo. Isso indica uma possivel desconformidade entre o
posicionamento da empresa no pais e as expectativas dos usuarios. JA no que tange ao
posicionamento da Netflix quanto a qualidade do contetido, ndo ha distin¢Bes entre os dois

paises, uma vez que este € um dos principios da empresa. Entretanto, verificou-se com o
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levantamento realizado que, em geral, os alemdes ndo estdo tdo satisfeitos em relacdo a
qualidade do contedo quanto os brasileiros.

Ja no Brasil, o tamanho do catalogo, a qualidade do contetdo e a facilidade de uso do
sistema mostraram-se significantes para os usuarios. Em comparacdo a Alemanha, o Brasil
apresenta menor preco, maior quantidade de titulos e, por conseguinte, maior variedade de
géneros por tipo de contetdo. No que concerne a facilidade de uso do sistema, notou-se que
0s usuarios brasileiros estdo mais satisfeitos que os aleméaes, apesar de a plataforma da Netflix
ser a mesma nos dois paises, havendo apenas diferencas nas interfaces. A respeito da
qualidade do contetdo, contatou-se que o0s brasileiros também estdo, em geral, mais satisfeitos
que os alemaes, embora 0 posicionamento da empresa, nesse aspecto, seja 0 mesmo em todos
0s paises onde atua. Verificou-se, portanto, que o nivel de acerto da Netflix é maior no Brasil.

No tocante ao engajamento dos usuarios com as redes sociais da Netflix, observou-se
durante a andlise qualitativa que na Alemanha o publico é mais engajado com a empresa no
Twitter do que no Instagram, mas néo foi possivel observar esse fato na analise quantitativa.
Em contrapartida, no Brasil constatou-se, durante a primeira fase deste estudo, que ha mais
seguidores no Instagram do que no Twitter e foi possivel verificar esse fato nos resultados do
levantamento. Ainda assim, notou-se na segunda fase da pesquisa que o Facebook, nos dois
paises, é a rede social que mais atrai 0s usuarios.

Conclui-se, portanto, que apesar de os resultados do Brasil apresentarem médias mais
altas que os da Alemanha, os dois paises apresentaram graus de satisfacdo altos nos aspectos
analisados, com médias entre 3,15 e 4,19, inclusive no que diz respeito a resolucdo de
problemas. Além disso, a qualidade do conteddo, variavel significante em todos os testes
realizados, foi o atributo que, em geral, recebeu as maiores notas dos usuarios dos dois paises,

tanto no contetido original quanto no licenciado.
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5 CONCLUSOES

No decorrer da pesquisa foi observado que os paises possuem em comum o fato de a
maior parte dos respondentes ter conhecido a Netflix por meio de recomendacdo, o que
corrobora o pensamento dos autores Gianesi e Corréa (2012), que afirmam que fatores sociais
influenciam o comportamento do consumidor e que os consumidores procuram e confiam
mais em informacoes de fontes pessoais do que impessoais.

Em relacdo ao engajamento do consumidor, verificou-se que o Facebook, nos dois
paises, foi a rede social que mais atraiu os usuérios. Quanto as demais redes sociais, apesar de
0 publico brasileiro se revelar mais engajado do que o alemdo, esperava-se que no Brasil 0
levantamento apontasse um percentual maior de seguidores no Instagram, visto que a
proporcéo de seguidores no pais é compativel com o nimero de assinantes. J& na Alemanha,
esperava-se mais seguidores no Twitter, dado que no pais essa rede social da Netflix é mais
popular que o Instagram.

Conforme Van Doorn et al. (2010), satisfacdo, confianga/comprometimento,
identidade, custos, beneficios percebidos, caracteristicas da marca, reputacdo da empresa e
tamanho/diversificagcdo da empresa séo alguns dos fatores que podem afetar 0 engajamento.
Isso pode indicar que alguns aspectos poderiam ser mais trabalhados pela empresa, com o
intuito de promover maior engajamento dos usuarios no que concerne as redes sociais.

Entretanto, percebe-se 0 engajamento dos usuarios também na probabilidade de
recomendar a Netflix a alguém, pois, segundo Van Doorn et al. (2010), o comportamento de
engajamento do consumidor inclui fazer recomendaces. Também nesse sentido, Lovelock,
Wirtz e Hemzo (2011) defendem que clientes muito satisfeitos tendem a recomenda-lo a
outras pessoas, 0 que se atestou no presente estudo, ja que a satisfacdo geral média dos
usuarios nos dois paises (tanto em relacdo ao servi¢o quanto ao contetdo) foi superior a 3,5 e
a probabilidade de recomendacéo foi superior a 4,2.

O estudo também apontou que a qualidade do contetldo mostrou-se uma variavel
significante em todos os testes realizados, sendo, inclusive, o atributo que, em geral, recebeu
as maiores notas dos usuarios dos dois paises, tanto no contetdo original quanto no
licenciado. Percebe-se, entdo, uma conformidade entre o posicionamento da empresa e as
expectativas dos usuarios, ja que a Netflix busca ser o melhor o servico de streaming de
entretenimento.

Constatou-se também que tanto os usuérios do Brasil quanto os da Alemanha

apresentaram, em geral, maior satisfacdo com o conteudo original do que com o licenciado. O
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tipo de contetdo que incitou maior satisfacdo entre os usuarios foram as séries originais e 0
que causou menor satisfacdo foram os documentarios licenciados, apesar de os documentarios
originais terem recebido uma pontuacdo muito proxima.

Por fim, verificou-se que ha um possivel desajuste, em alguns aspectos, entre o
posicionamento da empresa na Alemanha e as expectativas dos usuarios da amostra. O pre¢o
e a variedade de géneros do catalogo sdo alguns dos fatores que impactam na satisfagdo geral
dos usuéarios no pais e a Netflix na Alemanha apresenta maior preco do que no Brasil e menor
variedade de géneros por tipo de conteddo. Conclui-se, portanto, que o nivel de acerto da
Netflix € maior no Brasil (considerando a amostra consultada), levando em consideracdo que
o tamanho do catalogo e a facilidade de uso do sistema sdo alguns dos fatores significantes
aos usuarios e no pais a empresa disponibiliza maior quantidade de titulos e uma plataforma

que € padréao nos dois paises.

5.1 IMPLICACOES GERENCIAIS

Este trabalho possibilitou conhecer algumas caracteristicas dos usuarios da Netflix
no Brasil e na Alemanha, bem como a percepcdo dos mesmos em relacdo aos servigos e
contetdos da empresa, evidenciando as diferencas percebidas pelos usuérios entre 0s
contetdos original e licenciado. Ademais, contribuiu-se gerando maiores informacdes sobre a
Netflix e as caracteristicas de seu servico, assim como as diferencas encontradas na atuacédo
em cada um desses paises.

O presente estudo também forneceu elementos, como os atributos mais relevantes
para cada publico, para o desenvolvimento de possiveis melhorias que podem ser aplicadas
pela Netflix em cada pais analisado. Além disso, proveu informagdes que confirmam os

acertos da atuacdo da empresa no Brasil e na Alemanha, pela 6tica dos respondentes.

5.2 LIMITACOES E SUGESTOES PARA PESQUISAS FUTURAS

Uma das limitagfes do estudo foi a dificuldade em conseguir respondentes na
Alemanha, pois, conforme se observou na pesquisa, a Amazon Prime é muito presente. A
concorrente da Netflix ja esta estabelecida no pais desde 2007, o que Ihe confere maior
popularidade. Ademais, considerando que a Amazon Prime ndo impde limite de telas para
exibicdo simultanea, ela é mais barata, custando, segundo seu site, EUR 7.99 ao més ou EUR

69 no plano anual. Além disso, ainda oferece um ano gratis do servico aos estudantes e, apds
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esse periodo, os precos sdo de EUR 3.99 ao més ou EUR 34 no plano anual, por até quatro
anos. Ja a Netflix sequer oferece desconto aos estudantes. Ademais, com a mesma assinatura,
0 cliente tem acesso ao streaming de mdsica e tem beneficios em compras realizadas na
Amazon.

Outra limitagdo se deve & amostragem ter sido por conveniéncia em vez de aleatoria,
0 que impossibilita a generalizagdo dos resultados. Esse fato, todavia, ndo inviabiliza a
proposicdo das conclusdes quanto aos resultados encontrados.

Para estudos futuros, sugere-se explorar mais os resultados encontrados na pesquisa,
aprofundando-os e fazendo cruzamentos que ndo foram feitos, como a verificagdo de qual
género disponibiliza mais horas por semana para assistir a Netflix e que tipo de género
cinematografico prefere, para verificar se 0s conteudos disponibilizados na plataforma
coincidem com o resultado da pesquisa. Seria possivel verificar também se os respondentes
que ja tiveram problema com a sua conta da Netflix foram os que indicaram satisfacdo mais
baixa e se isso teria alguma relacdo com a probabilidade de recomendacédo do servico. Poderia
ainda ter sido questionado aos usuarios qual tipo de conteddo eles mais assistem (séries,
filmes ou documentarios), para analisar se a empresa esta investindo no tipo de contetdo

adequado.
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APENDICE A - QUESTIONARIO UTILIZADO PARA A COLETA DE DADOS NO
BRASIL

Este questionario foi desenvolvido na Universidade de Caxias do Sul (UCS) e tem o intuito de coletar dados a
respeito das caracteristicas e habitos dos usuarios dos servicos da Netflix, bem como do seu engajamento com a
empresa. Por esse motivo, deve ser respondido apenas por usuarios da Netflix. O preenchimento do questionario
tem um tempo de duracédo estimado em 6 minutos. Contamos com sua colaboracéo!

Atenciosamente,

KW

GV

1)Género:
( )Feminino
( )Masculino
( )Outro

2)Qual a sua faixa etaria?
( )18-25 anos

( )26-33 anos

( )34-41 anos

( )42-49 anos

()50 anos ou mais

3)Quantas pessoas moram no seu domicilio?
( )Apenas eu

( )2 pessoas

( )3 pessoas

( )4 pessoas

()5 pessoas ou mais

4)Qual ¢ a sua faixa de renda mensal domiciliar? (Devem ser somadas as rendas das pessoas que moram com
VOce)

( )Até R$ 1.908,00

( )De R$ 1.908,01 a R$ 3.816,00

( )De R$ 3.816,01 a R$ 9.540,00

( )De R$9.540,01 a R$ 19.080,00

( )Acima de R$ 19.080,01

5)Ha quanto tempo vocé utiliza a Netflix?
( )Menos de 1 ano

( )Entre 1ano e 1 ano e 11 meses

( )Entre 2 anos e 2 anos e 11 meses

( )Entre 3 anos e 3 anos e 11 meses

(' )4 anos ou mais

6)Como vocé conheceu a Netflix?
( )Recomendacéo

( )Propaganda

( )Outro

7) Por meio de qual veiculo de comunicacéo vocé conheceu a Netflix? (Para quem respondeu propaganda)
() Televiséo

() Internet

( )Revista

( )Outro

8)0 seu domicilio conta também com a assinatura de algum dos servicos abaixo? (marcar todos o0s servicos
assinados)
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(' YAmazon Prime
( JHBO Now
( )Outro(s)

9)Em média, quantas horas por semana vocé utiliza para assistir ao conteido disponivel na Netflix?
( )Até 2h

( )De 2h a 3h59min

( )De 4h a 5h59min

( )De 6h a 7h59min

( )8h ou mais

10)A quais géneros cinematograficos vocé mais assiste? Marque as trés opges de sua preferéncia.
()Acéo

( )Animacao

( )Comédia

( )Drama

( )Ficgdo cientifica

( )Romance

( )Suspense

( )Terror

( )Outros

11)Marque SIM ou NAO

()SIM () NAO Vocé curte a pagina da Netflix no Facebook?

()SIM () NAO Vocé segue o Instagram da Netflix?

()SIM () NAO Vocé segue o Twitter da Netflix?

()SIM () NAO Vocé fica a par de lancamentos ou outras informagdes da Netflix por meio das redes sociais
da empresa?

()SIM () NAO Voce fica a par de lancamentos da Netflix ou outras informages por meio da televisdo?
()SIM () NAO Vocé fica por dentro de lancamentos da Netflix ou outras informages por outros meios?

12)Vocé ja teve algum dos problemas abaixo com sua conta da Netflix?
()SIM () NAO Problema para acessar a conta

()SIM () NAO Problema na exibicio de contetido

()SIM () NAO Cobranca indevida

()SIM () NAO Dificuldade para fazer alteracdes na conta

()SIM () NAO Outros

13) Para quem marcou SIM em pelo menos uma alternativa da questdo anterior, qual o seu nivel de satisfacao
em relacéo a resolucéo do(s) problema(s)?

1 2 3 4 5
Muito Muito
insatisfeito satisfeito

14)Qual a sua satisfacdo em relacdo aos seguintes atributos do servigo da Netflix?

Atributos _Mylto_ Insatisfeito | Indiferente | Satisfeito I\/_thg
insatisfeito satisfeito

Tamanho do catalogo

Variedade de géneros do catalogo (por
exemplo, acdo, comédia, etc.)

Qualidade do contetido

Facilidade de uso do sistema

Preco

Satisfacdo geral em relacdo a Netflix

15) A Netflix possui em seu catalogo contetido original Netflix (que a propria empresa produz ou que distribui
com exclusividade) e contetdo licenciado (produzido por terceiros e distribuido também pela Netflix).
Em relacdo ao conteido ORIGINAL, qual seu grau de satisfacdo quanto aos atributos abaixo?
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Atributos Muito
insatisfeito

Insatisfeito

Indiferente

Satisfeito

Muito
satisfeito

Quantidade de séries originais

Variedade de género das séries originais (por
exemplo, acdo, comédia, drama, etc.)

Qualidade das séries originais

Satisfagdo geral em relagdo as séries originais

Quantidade de filmes originais

Variedade dos filmes originais (por exemplo,
acao, comédia, drama, etc.)

Qualidade dos filmes originais

Satisfacdo geral em relacéo aos filmes
originais

Quantidade de documentarios originais

Variedade dos documentarios originais (por
exemplo, acdo, comédia, drama, etc.)

Qualidade dos documentarios originais

Satisfacéo geral em relacdo aos
documentarios originais

16)Em relagdo ao contetdo LICENCIADO, qual seu grau de satisfagdo em relagdo aos atributos abaixo?

Atributos

Muito
insatisfeito

Insatisfeito

Indiferente

Satisfeito

Muito
satisfeito

Quantidade de séries

Variedade de género das séries (por exemplo, a¢do,
comédia, drama, etc.)

Qualidade das séries

Satisfagdo geral em relacdo as séries

Quantidade de filmes

Variedade dos filmes (por exemplo, agdo, comédia,
drama, etc.)

Qualidade dos filmes

Satisfacdo geral em relagdo aos filmes

Quantidade de documentarios

Variedade dos documentarios (por exemplo, acéo,
comédia, drama, etc.)

Qualidade dos documentarios

Satisfagdo geral em relagdo aos documentarios

17) Qual a probabilidade de vocé recomendar a Netflix a alguém?

1 2 3 4 5
Pouco Muito
provavel provavel
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APENDICE B — QUESTIONARIO UTILIZADO PARA A COLETA DE DADOS NA
ALEMANHA

Dieser Fragebogen wurde entwickelt an der Universidade de Caxias do Sul (UCS) in Brasilien. Das Ziel ist,
Daten (ber die Gewohnheiten und Eigenschaften der Netflix-Nutzer zu sammeln, sowie die Bindung der Nutzer
an das Unternehmen. Deshalb wird gebeten, dass ausschlieBlich Netflix-Nutzer die untenstehenden Fragen
beantworten. Das Beantworten der Fragen nimmt ca. 6 Minuten in Anspruch.

Vielen Dank,

KW

GV

1)Geschlecht:
( YWeiblich
( )Ménnlich
( )Sonstiges

2)Welche Altersgruppe:
( )18-25 Jahre

( )26-33 Jahre

( )34-41 Jahre

( )42-49 Jahre

( )50 Jahre oder mehr

3)Wie viele Personen wohnen in Ihrem Haushalt?
( )Nur ich

( )2 Personen

( )3 Personen

( )4 Personen

()5 Personen oder mehr

4)Wie hoch ist das monatliche Bruttoeinkommen aller Personen in Ihrem Haushalt zusammen?
( )Bis zu EUR 734.00

( )Von EUR 734.01 bis zu EUR 1468.00

( )Von EUR 1468.01 bis zu EUR 3671.00

( )Von EUR 3671.01 bis zu EUR 7343.00

( )Uber EUR 7343.01

5)Wie lange nutzen Sie Netflix bereits?

( )Weniger als 1 Jahr

( )Zwischen 1 Jahr und 1 Jahr und 11 Monate

( )Zwischen 2 Jahre und 2 Jahre und 11 Monate
( )Zwischen 3 Jahre und 3 Jahre und 11 Monate
()4 Jahre oder l&anger

6)Wie sind Sie auf Netflix aufmerksam geworden?
( )Empfehlung

( )Werbung

( )Sonstiges

7)Sollten Sie die letzte Frage mit Werbung beantwortet haben, welches Medium trifft hier zu?
( )Fernsehen

( )Internet

(' )Zeitschriften

( YAnderes

8)Sind Sie auch Abonnent bei folgenden Dienstleistern? (Bitte markieren Sie alle abonnierten Service
Dienstleister)
( YAmazon Prime
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( JHBO Now/ HBO Go
( )Andere

9)Wie viele Stunden pro Woche, verwenden Sie durchschnittlich, um auf Netflix verfiigbare Inhalte anzusehen?
( )Bis zu 2 Stunden

( )Von 2 bis 3 Stunden und 59 Minuten

( )Von 4 bis 5 Stunden und 59 Minuten

( )Von 6 bis 7 Stunden und 59 Minuten

( )8 Stunden oder mehr

10)Welche Filmgenres interessieren Sie? Bitte markieren Sie Ihre drei bevorzugten Optionen.
( )Actionfilm

(' JAnimationsfilm

( )Komdodie

( )Drama

( )Science Fiction

( )Liebesfilm

( )Thriller

( )Horror

( )Andere

11)Bitte antworten Sie mit Sie JA oder NEIN

( )JA () NEIN Gefallt Ihnen die Netflix Facebook Seite?

( )JA () NEIN Folgen Sie Netflix Instagram?

( )JA () NEIN Folgen Sie Netflix Twitter?

( )JA () NEIN Verfolgen Sie Netflix Neuheiten oder andere Informationen durch Netflix soziale Netzwerke?
( )JA () NEIN Verfolgen Sie Netflix Neuheiten oder andere Informationen durch den Fernseher?

( )JA () NEIN Verfolgen Sie Netflix Neuheiten oder andere Informationen tber andere Mittel/Kanéle?

12)Hatten Sie schon mal folgenden Probleme mit Ihrem Netflix Konto?

( )JA () NEIN Kontozugriff

( )JA () NEIN Anzeige der Inhalte

( )JA () NEIN Abrechnungsprobleme

( )JA () NEIN Schwierigkeiten, Anderungen an lhrem Konto vorzunehmen
( )JA () NEIN Andere

13)Wie zufrieden sind Sie seitens Netflix mit Problembehebung? (Nur flr diejenigen, die in der vorherigen
Frage mindestens einmal JA angekreuzt haben)

1 2 3 4 5
Sehr Sehr
Unzufrieden zufrieden

14)Wie zufrieden sind Sie mit dem folgenden Bereichen bei Netflix?

. sehr . S . sehr
Bereiche unzufrieden unzufrieden | gleichgultig | zufrieden sufrieden

Grole des Kataloges

Genrevielfalt z.B. Actionfilm,
Komaddie, u.s.w.

Inhaltsqualitat
Benutzerfreundlichkeit

Preis

Allgemeine Zufriedenheit beziiglich
Netflix

15) Netflix hat in seinem Katalog, Originalinhalte (die das eigene Unternehmen ausschlieBlich produziert oder
vertreibt ) und lizenzierte Inhalte, die von Netflix produzierte und auch an Dritten vertrieben werden.
In Bezug auf die Originalinhalte: Wie hoch ist Ihre Zufriedenheit hinsichtlich der folgenden Bereiche?
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. sehr . C . sehr
Bereiche unzufrieden unzufrieden| gleichgultig| zufrieden sufrieden

Anzahl der Originalserien

Genrevielfalt der Originalserien (z.B.
Actionfilm, Komddie, u.s.w.)

Qualitat der Originalserien

Allgemeine Zufriedenheit beziiglich
Originalserien

Anzahl der Originalfilme

Genrevielfalt der Originalfilme (z.B.
Actionfilm, Komddie, u.s.w.)

Qualitat der Originalfilme

Allgemeine Zufriedenheit beziiglich
Originalfilme

Anzahl der Original Dokumentarfilm
Genrevielfalt der Original Dokumentarfilm
(z.B. Actionfilm, Komddie, u.s.w.)
Qualitét der Original Dokumentarfilm
Allgemeine Zufriedenheit beziglich Original
Dokumentarfilm

16)In Bezug auf die lizenzierte Inhalte von Netflix: Wie hoch ist Ihre Zufriedenheit hinsichtlich der folgenden
Bereiche?

. sehr . S . sehr
Bereich unzufrieden unzufrieden| gleichgultig| zufrieden sufrieden

Anzahl der lizenziert Serien

Genrevielfalt der lizenziert Serien (z.B. Actionfilm,
Komaddie, u.s.w.)

Qualitat der lizenziert Serien

Allgemeine Zufriedenheit bezuglich lizenziert
Serien

Anzahl der lizenziert Filme

Genrevielfalt der lizenziert Filme (z.B. Actionfilm,
Komdédie, u.s.w.)

Qualitat der lizenziert Filme

Allgemeine Zufriedenheit beziglich lizenziert Filme,

Anzahl der lizenziert Dokumentarfilm

Genrevielfalt der lizenziert Dokumentarfilm (z.B.
Actionfilm, Komddie, u.s.w.)

Qualitat der lizenziert Dokumentarfilm

Allgemeine Zufriedenheit beziiglich lizenziert
Dokumentarfilm

17)Mit welcher Wahrscheinlichkeit, wirden Sie jemandem Netflix empfehlen?

1 2 3 4 5
Geringe Hohe
Wahrscheinlichkeit Wahrscheinlichkeit




