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RESUMO

A crescente ascensdo das plataformas de streaming de video nos ultimos anos
conduz as organizagbes presentes nesse setor a uma competitividade iminente.
Destarte, dado o cenario ao qual estdo inseridas, o marketing de relacionamento
apresenta-se como um mecanismo capaz de firmar relacionamentos duradouros e
gerar lealdade na relagcdo empresa-cliente, atuando, também, como fonte de
vantagem competitiva. Sob essa o6tica, o Marketing de Relacionamento e, mais
especificamente, o Customer Relationship Management (CRM) ancoram-se na
perspectiva de promover a satisfagdo ao cliente, por meio de experiéncias positivas
e da criacdo de valor agregado ao consumidor. A vista disso, o presente estudo
visou analisar a percepgao dos usuarios de streaming de video quanto ao
relacionamento com as plataformas das quais sdo assinantes. Com o intento de
avaliar o relacionamento empresa-cliente, propds-se o desenvolvimento e a busca
por indicios de validade de uma escala de relacionamento, intitulada ERC Streaming
de Video. Para atingir o objetivo proposto, utilizou-se uma abordagem multimétodo
para a construcdo e validacdo da escala. Ainda, visando o desenvolvimento da
escala, a fase qualitativa compreendeu as etapas de entrevistas, analise de juizes,
semantica e pré-teste, gerando uma versao inicial da ERC Streaming de Video.
Posteriormente, realizou-se a Analise Fatorial Exploratéria na etapa quantitativa,
almejando a obtencado de indicios de validade e confiabilidade, pautada em uma
amostra de 430 respondentes. Destacam-se os fatores “Qualidade” e “Experiéncia
do Usuario” como elementos basilares para o relacionamento com os usuarios de
streaming de video. Avaliou-se, ainda, o Net Promoter Score (NPS) das plataformas
mais escolhidas. Assim, os objetivos precipuos deste estudo foram atingidos,
preenchendo-se uma lacuna reconhecida na literatura, bem como dando suporte as

estratégias gerenciais atreladas ao mercado de streaming de video.

Palavras-chave: marketing de relacionamento, escala de relacionamento, CRM,

streaming de video, relacionamento com o cliente.
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1 INTRODUGCAO
Este capitulo abordara cinco segobes relativas a presente pesquisa, em uma
divisdo que contempla a contextualizagao, formulacdo do problema, objetivos gerais

e especificos e a justificativa.
1.1 Contextualizagao

Em uma perspectiva histérica, o estimulo a produgcdo em massa, suscitado
pela Era Industrial, promoveu o surgimento de praticas de venda, promogao e
propaganda, com o fito de aumentar a demanda dos bens produzidos, resultando na
manifestacdo da orientacéo transacional do marketing (SHET; PARVATIYAR, 1995).
A orientacdo transacional, portanto, pautava-se exclusivamente na operagao
comercial a curto prazo, sem a intencdo de construir um relacionamento com o
consumidor (GRONROOS, 2004).

A Crise do Petréleo de 1979, a qual incitou, forgosamente, as industrias a
persuadirem os consumidores a adquirirem seus produtos, o amadurecimento das
organizagdes industriais durante o século XX e o reconhecimento da necessidade de
firmar relacionamentos lucrativos em longo prazo foram condigbes que
impulsionaram a mudancga da orientagao transacional para a relacional do marketing
(PAYNE, 2012; SHET; PARVATIYAR, 1995; WINER, 2001). Outrossim, em um
cenario de grande competitividade mundial, as ofertas por produtos/servigos foram
amplificadas e as organizagdes tém, constantemente, a necessidade de oferecer
valor ao consumidor (ZINELDIN, 2006; GRONROQOS, 2004).

Ancorado nessa égide, surge, no término do século XX, o conceito de
marketing de relacionamento, sob a perspectiva de atrair, manter e reter os
consumidores, em um relacionamento a longo prazo (BERRY, 1983) . Dado que o
custo de atrair novos clientes é de cinco a seis vezes maior em relacdo a manter os
consumidores ja existentes, o foco do marketing de relacionamento é na retengéo de
clientes estratégicos (KOTLER; KELLER, 2019; MCKENNA, 1999).

Ainda, baseado no marketing de relacionamento, o Customer Relationship
Management (CRM) ou Gestdo do Relacionamento com o Cliente emerge nos anos
90 (ROZZETT; DEMO, 2010). O CRM pode ser entendido como uma extensao da

base de dados de marketing em agdes estratégicas de criagao de valor, capazes de
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desenvolver um relacionamento lucrativo entre empresa-consumidor em longo prazo
(KUMAR, 2010).

Nesse sentido, no limiar do século XXI, as organizagbes comegaram a
compreender que os dados dos consumidores sao ativos proficuos e valiosos,
especialmente se outras organizagdes ndao os detém - o que os transfigura como
uma matriz de vantagem competitiva (PEPPERS; ROGERS, 2017). Contudo, o CRM
€, por vezes, entendido como uma ferramenta tecnoldgica de armazenamento de
dados pelas organizagdes, quando, na verdade, representa um processo de
construcdo de relacionamento capaz de criar valor para o consumidor estratégico
(DEMO et al., 2018; KUMAR, 2010).

Assim, sob esse panorama, a tecnologia apresenta-se como um dinamizador
do processo de relacionamento empresa-consumidor, uma vez que O avango
tecnolégico € um fator central para tornar essas relacbes mais direcionadas
(KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2021). A vista disso, o ciberespaco permitiu
ndo apenas uma progressdo das relagbes, mas também a possibilidade do
fortalecimento na lealdade e o senso de empoderamento para o consumidor
(SINCLAIR; TINSON, 2017; PIRES; STANTON; RITA, 2006). Assim, em um contexto
digital, as ferramentas tecnologicas manifestam uma oportunidade de entregar uma
experiéncia superior ao consumidor, no intento de estimular o e-loyalty
(REICHHELD; SCHEFTER, 2000; ENES et al., 2021).

Nesse sentido, o mercado de Subscription Video On Demand (SVoD) ou
Subscricdo de Video On Demand vem crescendo amplamente e, como resultado, a
distribuicdo de conteudos midiaticos sofreu transformagbdes consideraveis, que
acarretaram, também, em um impacto nas industrias de midia tradicional (SPILKER;
COLBJQRNSEN, 2020). A SVoD pode ser entendida como um portal de acesso ao
conteudo televisivo por meio da internet, possibilitando acesso direto aos
consumidores, de modo que os streamings de video sao caracterizados como um
tipo de SVoD (WAYNE, 2018).

Em termos numeéricos, espera-se que o mercado de streaming de video - que
inclui plataformas como Netflix, Amazon Prime Video, Disney Plus, Hulu, entre
outras - arrecade uma receita de US$ 108 bilhdes de dolares até 2025, em um
contexto mundial (STATISTA, 2020).
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No que concerne a porcentagem de subscricio por marca, a Netflix
destaca-se com o maior market share (31%), seguido pelo YouTube (21%), Hulu
(12%) e Amazon Prime Video (8%) na esfera mundial (NIELSEN, 2020). Ja no
cenario nacional, em dados de 2019, a Netflix apresenta-se como a lider no mercado
brasileiro, com 55,3% da participacdo de mercado, acompanhada pela Amazon
Prime Video (10,8%) e Hulu (10,7%) (PARROT ANALYTICS, 2019).

Isto posto, dada a ascensé&o vertiginosa na esfera de streaming de video, a
possibilidade de criar valor para o consumidor por meio de identificacdo com a
marca e de experiéncias positivas conduz as organizagdes inseridas nesse meio a
alcancarem a lealdade do consumidor (WAYNE, 2018; OYEDELE; SIMPSON, 2018).

1.2 Formulagao do Problema

Dada a contextualizagdo, o marketing de relacionamento representa uma
fonte de vantagem competitiva sustentavel para as organizagées (SCUSSEL et al.,
2017) e o Customer Relationship Management (CRM) possui uma orientagao
voltada para o consumidor, justamente no intento de se alcangar a lealdade (BHAT;
DARZI, 2016). Outrossim, o crescimento do mercado de streaming de video se da
de uma maneira célere, uma vez que suas aplicagdes fornecem valor ao consumidor
em diversas dimensdes (OYEDELE; SIMPSON, 2018).

Todavia, € basilar que a percepgao dos clientes em relagcdo ao
relacionamento com os servigos de streaming de video dos quais sdo usuarios seja
mensurada, com o fito de asseverar a existéncia de um relacionamento eficaz,
capaz de transfigurar-se em vantagem competitiva sustentavel. Em razédo disso,
existe a necessidade de desenvolver um instrumento cientificamente validado e
customizado para esse segmento, com a finalidade de avaliar a percepcado dos

clientes-usuarios de streaming de video.

Ante a essa perspectiva, o presente estudo tem a intengcéo de responder a
seguinte questado, sendo esse, também, o problema de pesquisa: como avaliar,
cientificamente, a percepcao do relacionamento que usuarios de servicos de

streaming de video tém com as respectivas organizagdes ofertantes desse servigo?
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1.3 Objetivo Geral

O objetivo geral deste estudo foi determinado com o designio de responder a
pergunta apresentada na seg¢ao anterior e estda ancorado no seguinte proposito:
desenvolver e validar um instrumento cientifico capaz de avaliar a percepg¢ao dos
consumidores de servicos de streaming de video no que concerne ao seu

relacionamento com as empresas ofertantes desse servigo.
1.4 Objetivo Especifico

Para a consecugao do objetivo geral, os objetivos especificos subsequentes

foram definidos, a saber:

1. Desenvolver uma escala de relacionamento com os clientes (ERC)

customizada para o segmento de streaming de video;

2. ldentificar indicios de validade e confiabilidade para a ERC Streaming de
Video;

3. Identificar, a partir da escala desenvolvida, a percepgao que os clientes
apresentam em relacdo ao seu relacionamento com as empresas das quais

sao assinantes do servigo de streaming de video;

4. Avaliar o indice de satisfagdo do consumidor para as organizagdes de servigo
de streaming de video mais mencionadas, aplicando o Net Promoter Score
(NPS).

1.5 Justificativa

Na conjuntura brasileira, o estudo de Rozzett e Demo (2010) destaca-se,
sendo um precursor do desenvolvimento e validacdo de uma Escala de
Relacionamento para o contexto business-to-consumer (B2C). Nesse sentido, outros
trabalhos apresentam a elaboragdo e a validacdo de uma ERC em mercados
diversos, como em supermercados (MARTINS; DEMO, 2017), jogos de video game
(DEMO; BATELLI; ALBUQUERQUE, 2015), marca de modas de luxo (SCUSSEL,;
DEMO, 2019) e até mesmo para o cenario da administragdo publica (DEMO;
PESSOA, 2015; MEDEIROS; DEMO, 2020).
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Nesse panorama, ainda que existam Escalas de Relacionamento com o
Cliente em mercados diversificados, ndo foi encontrada na literatura de marketing de
relacionamento e CRM uma escala cientificamente validada, a qual abrangesse o
mercado de streaming de video. Destarte, dada a identificagcdo de uma lacuna de
pesquisa em relacdo a esse mercado, foi reconhecida a necessidade de supri-la,
com base no crescimento proficuo no contexto mercadoldgico de streaming de video
(OYEDELE; SIMPSON, 2018). Sob essa orientagdo, a contribuigdo académica do
presente estudo esta ancorada no desenvolvimento de uma ERC validada
cientificamente para o segmento de streaming de video, com o fito de preencher
uma lacuna reconhecida, bem como contribuir para a literatura de marketing de

relacionamento e CRM.

No que concerne ao segmento de SVoD, em estudos de escala mundial, as
subscricoes em plataformas de video on demand ja superam a TV paga em 30
paises (HOLLERAN, 2020). Na esfera brasileira, a pandemia contribuiu para o
crescimento do mercado de streaming de video, propiciando o aumento de
subscricdes se comparado a TV paga (INSTITUTO QUALIBEST, 2021). Destarte,
esse € um cenario fértil para o provimento de contribuicdes de carater académico e
gerencial, ja que as organizacbes fornecedoras desse servigo alcangam inumeros
consumidores e gerenciar seu relacionamento com eles pode se converter em
vantagem competitiva (PEPPERS; ROGERS, 2017).

Outrossim, a contribuicdo gerencial pode ser concretizada por meio de
insumos fornecidos por esse estudo, bem como pela aplicacdo da Escala de
Relacionamento com Clientes, denominada ERC Streaming de Video. Destarte, os
gestores das empresas de servigos de streaming de video poderdo mensurar o
relacionamento com seus consumidores, assim como levantar quais sao os pontos
considerados importantes na construcdo e estabelecimento da relagao

empresa-consumidor.

Nessa égide, esse processo € essencial as organizagcdes, uma vez que ha
novos entrantes no mercado de streaming de video (OYEDELE; SIMPSON, 2018), o
que pode acarretar na perda de vantagem competitiva para as empresas ja
estabelecidas, caso essas n&o gerenciem seu relacionamento adequadamente
(PORTER, 1991; BHAT; DARZI, 2016).
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2 REFERENCIAL TEORICO

Este capitulo dedica-se a exposicdo do Marketing de Relacionamento
enquanto conceito, apresentando alguns construtos relacionados ao tema, bem
como estudos que versam sobre CRM e marketing de relacionamento. Ademais, o
levantamento bibliografico acerca dos temas mencionados é evidenciado na Revisao
da Producdo Nacional (2017 - 2021), com o fito de identificar a incidéncia do

marketing de relacionamento e CRM na literatura cientifica brasileira.
2.1 Marketing de Relacionamento

Em um contexto delineado pela Era Industrial, o qual remonta a emersao do
capitalismo e a produgcdo massiva de bens de consumo, a orientagao transacional do
marketing exibe um cenario de grande relevancia para o produto e para a venda,
mas pouco preocupa-se com a construcdo do relacionamento com o cliente
(SHETH; PARVATIYAR, 1995). A orientacdo transacional do marketing
caracteriza-se por sua natureza de trocas unicas, eventos de aquisicdo em curto
prazo e envolve, em seu horizonte temporal, um inicio e fim definidos, sem
obrigacdes e relacionamento estabelecido entre as partes (GUNDLACH; MURPHY,
1993).

N&o obstante, com o aumento da competitividade ao longo dos anos, essa
abordagem transacional ndo mais representava uma fonte de vantagem competitiva
sustentavel, visto que os consumidores demandavam patamares mais holisticos de
oferta, baseados na criagdo de valor (GRONROOS, 2004).

De acordo com Porter (1991), vantagem competitiva refere-se a habilidade
organizacional de desempenhar de modo eficiente as atividades a um menor custo
em relagdo aos concorrentes ou de realiza-las de um modo unico, a fim de gerar

valor para o consumidor.

Assim, no final do século XX, com a maturacdo das industrias, a orientagao
transacional comegou a ser objeto de debate, dada a globalizagdo, o surgimento de
novas midias e, principalmente, ao baixo nivel de responsividade dos consumidores
as formas ja tradicionais de marketing (PAYNE, 2012). Desse modo, a necessidade

de criar relacionamentos em longo prazo — heranga de uma Era Pés-Industrial —
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surge da complexidade dos novos produtos e das demandas apresentadas pelos
consumidores (SHETH; PARVATIYAR, 1995).

O interesse, por parte das organizagbes, em estabelecer o consumo como um
processo € nao mais como uma transacao isolada marca a mudanca da orientacao
transacional para a orientagéo relacional (GRONROOS, 2004). Payne (2006) propde
um esquema figurativo, apresentado na Figura 1, que ilustra a mudanca da
abordagem transacional para a relacional, na qual o marketing de relacionamento
torna-se multifuncional e atenta-se para a retencdo do cliente, enquanto que a

orientagao transacional foca exclusivamente na aquisi¢gao do bem.

Figura 1 — A Transagéo do Marketing de Relacionamento

R Marketing
Enfase em todos os e

dominios de mercado e
retengao do
consumidor

Relacionamento

Enfase na aquisicdo de Marketing

clientes .
Transacional

Marketing Funcional = Marketing Multifuncional

Fonte: Adaptado de Payne (2006, p. 8).

Diante desse cenario, o termo “Marketing de Relacionamento” é inicialmente
introduzido por Berry (1983) e, posteriormente, adotado por Jackson (1985), para
referir-se ao mercado business-to-business (B2B) (GRONROOS, 2004). Segundo
Berry (1983), o marketing de relacionamento fundamenta-se em atrair, manter e
fortalecer um relacionamento sdélido com os clientes, com o fito de transformar

clientes imparciais em leais.

Dada a falta de consenso na literatura a respeito do marketing de
relacionamento, o trabalho de Scussel et al. (2017) propde a elaboragdo de um
conceito unificador para a definicdo de marketing de relacionamento, de modo a

interligar conceitos classicos aos hodiernos presentes na literatura. Ainda para os
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autores, o marketing de relacionamento pode ser definido por uma filosofia de
negocios capaz de fomentar a interagdo de clientes, parceiros e colaboradores
internos em prol da criagcdo de valor para as partes e comprometimento com a

organizagao.

Seguindo essa perspectiva, McKenna (1999) foca na importancia da retencéo do
cliente lucrativo, em uma abordagem estratégica, de modo que haja um enfoque no
marketing multifuncional, no qual o relacionamento com o cliente deve romper as
barreiras do departamento de marketing. Destarte, o cliente lucrativo pode ser
entendido como aquele que gere para a organizagdo uma receita remanescente em
relagdo ao custo de venda, atragdo e atendimento em um longo periodo de tempo
(REICHHELD; SASSER Jr., 1990).

Ainda, corroborando a ideia de McKenna (1999), Demo (2003) ressalta a
importancia da fidelizagdo para clientes estratégicos, uma vez que 80% do lucro
organizacional advém de uma parcela de 20% dos consumidores, seguindo a regra
80/20, também conhecida como Regra de Pareto. Sob essa mesma o6tica, Vavra
(1993) explicita que o relacionamento empresa-consumidor inicia-se na venda e,
posteriormente, desenvolve-se por meio de comunicagao continua, por intermédio

do pds-venda.

Para Kotler e Keller (2019), o marketing de relacionamento visa a constru¢ao de
relacionamentos em longo prazo, mutuamente adequados para as partes
envolvidas, com o designio de conquistar e manter negocios. Tendo isso posto, &
fulcral ressaltar que é mais vantajoso manter clientes, uma vez que conquista-los
pode ser de cinco a seis vezes mais caro se comparado a reté-los (DEMO et al.,
2015). Reichheld e Sasser (1990) ainda ressaltam que um aumento de 5% na
retencdo de clientes estratégicos pode impactar em mais de 95% no lucro

organizacional.

Ja para Peppers e Rogers (2017), o entendimento do relacionamento com o
cliente pode ser melhor definido por meio da atitude ou predisposicado do consumidor
em relagdo a determinada marca, seja pelas experiéncias passadas ou por meios de
comunicagao - anuncios ou comentarios de terceiros. Dessa maneira, a gestdo do

relacionamento com o cliente é capaz de reduzir (a) as dificuldades no momento da



21

compra; (b) a necessidade de familiaridade com a oferta; e (c) a quantidade de

recursos necessarios para processar informagoes (BEE; KAHLE, 2006).
2.2 Customer Relationship Management (CRM)

Dada a relevancia do relacionamento com o consumidor e de gerir as
informacgdes relativas a eles (VAVRA, 1993), nos anos 1990 emerge a nogao de
Customer Relationship Management (CRM), também conhecida como Gestao de
Relacionamento com o Cliente (ROZZETT, DEMO, 2010). A literatura acerca da
conceituacdo de CRM ainda é divergente, dada a falta de uma definigdo em comum
para o construto (DEMO et al., 2015).

Assim, Payne (2012) define o CRM como uma estratégia de criacdo de valor
para os shareholders, por intermédio do desenvolvimento do relacionamento em
longo prazo com clientes estratégicos, em uma unido com a Tecnologia da
Informacao (Tl) no uso de dados e implementacdo de estratégias de marketing de
relacionamento. Nessa perspectiva, os avangos tecnoldgicos possibilitaram uma
maior facilidade na entrega de valor para os clientes por meio do CRM e propiciaram
a reducdo da desergao por parte dos consumidores (WINER, 2001). Todavia, o
entendimento do CRM se mostra, por vezes, erroneamente restrito a solugdes
tecnolégicas, quando, na verdade, estda pautado na entrega de valor para o
consumidor (DEMO et al., 2018; BHAT; DARZI, 2016).

Adicionalmente, Buttle e Maklan (2015) definem o CRM como uma estratégia
central, capaz de criar e entregar valor para clientes-alvo, baseando-se em dados de
alta qualidade, suportados pela Tecnologia da Informagéo (Tl). Os autores ainda
ressaltam que o CRM esta para além de uma solugdo de Tl, dado que envolve,
sobretudo, a criagcdo de valor para os clientes-chave. Desse modo, é fulcral o
entendimento de que o CRM esta intimamente relacionado ao marketing de
relacionamento e ndo pode ser balizado apenas por uma ferramenta tecnologica
(ROZZETT: DEMO, 2010). E, portanto, medular que as organiza¢des materializem o
repositorio de dados dos consumidores em aplicagbes reais, que gerem valor
adicional ao cliente, por meio de interagdes em diversos canais, a fim de entender
suas necessidades (PAYNE, 2006).
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Para Kotler e Keller (2019), no entanto, o CRM estende-se para o gerenciamento
acurado das informagdes sobre os clientes e seus pontos de contato, de modo que
esse ultimo refere-se aos momentos de comunicagao entre a empresa e o cliente,
com o proposito de gerar fidelidade. Nesse mesmo prisma, Kumar e Reinartz (2006)
apresentam o CRM como o processo estratégico de selecionar clientes lucrativos e
moldar a relacdo empresa-cliente, com o intento de otimizar o valor atual e futuro do

cliente para a organizacgao.

O desenvolvimento do relacionamento conhecido como one-to-one fundamenta
as bases para o CRM (KUMAR, 2010). Dessa maneira, o marketing one-to-one
consiste em ajustar a abordagem de marketing para clientes estratégicos, com o fito
de refletir a importancia para esse grupo de consumidores, dado o seu potencial de

lucratividade para a organizagédo (PAYNE, 2012).

Nessa otica, Bhat e Darzi (2016) levantam quatro dimensées do CRM em seu
estudo, sendo: (a) resolugédo de reclamagdes; (b) conhecimento do consumidor; (c)
empoderamento do consumidor; e (d) orientagdo para o consumidor, que serao
discutidas a seguir. A resolugdo de reclamagbes € de extrema pertinéncia na
construgcao do relacionamento com o cliente, de modo que a reclamagao pode ser
entendida como a comunicac¢ao do erro de um produto ou servico, com o fito de
resolver o problema (GALITSKY; ROSA, 2011). Embora a recuperagao de servigos,
propiciada pelo atendimento célere da reclamagdo, promova maiores niveis de
lealdade e retengao, apenas 5% dos clientes manifestam sua insatisfacédo (BHAT;
DARZI, 2016; KOTLER; KELLER, 2019).

Sob essa égide, Winer (2001) explicita em seu trabalho a relevancia dos
programas de relacionamento, projetados para entregar um alto nivel de satisfacao
ao consumidor, principalmente no que concerne a resolugcado de problemas. Ainda
para o autor, esses programas se dividem, normalmente, em dois tipos, a saber: (a)
reativos, nos quais o consumidor assume o papel de contactar a organizagao para a
resolucdo de problemas; e (b) proativos, em que a empresa responsabiliza-se
ativamente pela comunicagdo com o consumidor, em busca de possiveis problemas

a serem resolvidos.

Outrossim, Bhat e Darzi (2016) evidenciam em seus achados que, muito

embora a resolugao de reclamagdes traga beneficios para as organizagdes, como a
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identificacdo de deficiéncias internas e o aumento da retencdo e lealdade de
clientes, esse ainda é um dos elementos mais limitados no que se refere ao CRM. E
necessario, em um viés gerencial, que as empresas entendam a recuperacao de
servicos como uma vantagem mutua, capaz de traduzir-se em vantagem competitiva
em longo prazo (SANTOS; ROSSI, 2002).

E dessa maneira, é possivel trazer a luz o conceito de empoderamento do
consumidor, visto que este permeia a nocao de fornecer valor adicional ao cliente,
concedendo-lhe um certo nivel de poder e autoridade (BHAT, DARZI, 2016). As
plataformas de video, também conhecidas como Entertainment Streaming
Applications (ESAs) ou Aplicacbes de Entretenimento em Streaming conferem ao
consumidor um senso de poder, ja que permitem que o conteudo seja acessado
quando e onde desejarem (OYEDELE; SIMPSON, 2018). Isso pode ser traduzido
em oferecer ao consumidor um maior nivel de acessibilidade a diversos canais e
conteudos adicionais, independentemente de onde o cliente se encontra,
propiciando-lhe autonomia (PIRES; STANTON; RITA, 2006).

Ainda, Winer (2001) entende esse processo como customizagdo, de modo
que os consumidores podem assumir o papel de produtores, até certo ponto, do
produto desejado. Igualmente, Pires, Stanton e Rita (2006) reconhecem que o
empoderamento do consumidor pode ser visto como uma técnica de customizacéo,
na qual é determinada pelo fornecedor, ndo obstante fornece um senso de
autonomia e controle ao consumidor. Nesse sentido, Bhat e Darzi (2016) identificam
um efeito positivo na lealdade do consumidor quando esse empoderamento Ihe &

concedido.

Finalmente, a orientacdo para o consumidor pauta-se na priorizacdo das
necessidades dos clientes, os colocando em primeiro lugar, com o propdsito de
estimular o relacionamento em longo prazo de maneira lucrativa para a organizagao
(BHAT; DARZI, 2016). Sob essa concepg¢do, uma empresa centrada no consumidor
pode ser entendida como uma organizagdo em constante aprendizado, porquanto
deve adaptar-se as demandas e necessidades dos clientes, bem como as condi¢cdes
de competitividade (BUTTLE; MAKLAN, 2015). Destarte, Demo e Rozzett (2013)
também entendem que a orientagao para o cliente é fulcral para o estabelecimento

de uma cultura corporativa voltada para o CRM.
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Wang e Feng (2012) propdem trés antecedentes-chave ao CRM, capazes de
fortificarem o gerenciamento do relacionamento com o consumidor, consistindo em:
orientagdo para o consumidor - corroborando com uma das dimensdes do CRM
vistas em Bhat e Darzi (2016) -, sistema organizacional centrado no consumidor e
tecnologias de CRM. Nesse sentido, o sistema organizacional centrado no
consumidor concerne a integragdo das atividades de CRM junto aos processos
empresariais, sendo que essa relagao é passivel de ser alcangada quando ha uma

orientacao para o consumidor na organizagao (DAY, 2003; WANG; FENG, 2012).

Ainda, o antecedente tecnologias de CRM é responsavel por auxiliar na
efetividade e eficacia das interacbes empresa-consumidor, dado que as ferramentas
tecnoldgicas sédo fontes de armazenamento e analise de dados de clientes-chave,
permitindo a transformacdo de dados em valor para o consumidor (WANG; FENG,
2012). Sob esse angulo, Kotler e Keller (2019) compreendem o database marketing
como um processo de construgao e constante atualizagdo do banco de dados dos

consumidores, a fim de desenvolver um relacionamento em longo prazo com eles.

A vista disso, durante o século XXI, as organizacdes passaram a entender os
dados dos consumidores como ativos valiosos, porquanto sdo fontes de vantagem
competitiva, sobretudo se outras empresas ndao os possuem - tornando-os unicos e
exclusivos (PEPPERS; ROGERS, 2017). Destarte, a seguranga e a privacidade dos
dados armazenados pelo database marketing deve ser priorizada, caso contrario o
relacionamento empresa-consumidor pode ser prejudicado em termos de confianca
e, ainda, os consumidores podem nao se dispor a abrir um dialogo com a
organizagado (KOTLER; KELLER, 2019; PEPPERS; ROGERS, 2017).

Ainda para Kotler e Keller (2019), as empresas, especialmente no mercado
on-line, devem ser claras quanto a politica de privacidade e oferecer ao consumidor
a opcao de nédo ter seus dados pessoais armazenados. Isso relaciona-se fortemente
ao fator confianga, uma vez que o senso de confidencialidade e seguranca aparece
nessa relagao, atrelados a honestidade - crenca de que a outra parte é confiavel - e
benevoléncia - crenca de que uma parte age em beneficio da outra (BUTTLE;
MAKLAN, 2015).

No que concerne aos programas de fidelidade, ha um grande interesse

académico pelo tema, de modo que € um dos assuntos mais investigados em se
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tratando de retencdo do consumidor (DEMO; ROZZETT, 2013; SCUSSEL et al,;
2017). O estudo de Enes et al. (2021) ratifica esse fato, ao investigar a estrutura
social e intelectual do marketing de relacionamento em um ambito cientifico. Os
autores evidenciam que o tema “fidelidade do consumidor” tem um grande destaque
na literatura, principalmente no que concerne as estratégias de promocédo a

fidelidade e a lealdade na esfera digital (e-loyalty).

Em um estudo voltado para a constru¢ao de uma Escala de Relacionamento
com Clientes (ERC) para companhias aéreas, Demo et al. (2018) evidenciam a
relevancia do fortalecimento de programas de fidelidade para a progressdo da
lealdade. De acordo com Kumar (2010), os programas de lealdade podem ser
entendidos como um processo de recompensa para os consumidores, baseado na

compra constante ou repetida.

Por conseguinte, ha de se considerar alguns objetivos-chave dos programas
de lealdade: (a) a constru¢do de um relacionamento verdadeiro - que implica em um
comprometimento com o produto ou com a organizagdo, em uma lealdade atitudinal
e comportamental; (b) eficacia e eficiéncia nos lucros - como consequéncia de um
relacionamento em longo prazo com clientes rentaveis; e (c) alinhamento de valor -
os custos de manter e gerenciar clientes estratégicos se alinham aos beneficios

financeiros trazidos por eles para a organizagdao (KUMAR, 2010).

Nessa perspectiva, a lealdade atitudinal concerne a percepgao, ao conjunto
de crencas e sentimentos que um individuo possui em relacdo a uma marca ou
produto (UNCLES et al., 2003; KUMAR, 2010). Outrossim, consumidores que
possuem lealdade atitudinal sdo menos suscetiveis a serem afetados por opinides
negativas em relagdo a empresa, se comparado aqueles que ndo sao leais
atitudinalmente (AHLUWALIA; UNNAVA; BRUNKRANT, 1999). Adicionalmente,
Zineldin (2006) aponta a lealdade como sendo um estado mental, sendo que o
consumidor pode ser leal a mais de uma organizag&o concorrente. De modo similar,
Uncles et al. (2003) indicam, em seu estudo, que diversas marcas podem compor o
portfélio de lealdade do consumidor - o qual os autores consideram como

“consumidores poligamicos”.

Sob essa orientacao, a lealdade comportamental pode ser definida pela agao

observavel que o consumidor demonstra em relagdo a um produto/servico ou
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organizagado (KUMAR, 2010). Uncles et al. (2003) ainda acrescenta que, nesse caso,
a lealdade comportamental é definida, principalmente, em termos de padrdao de
repeticao de compra, de modo que o comprometimento com a organizagdo ou as
motivagdes de compra do consumidor tém um lugar secundario nesse conceito.
Destarte, Anisimova (2007) enfatiza que o componente comportamental analisado
isoladamente ndo é suficiente para explicar o processo de desenvolvimento de

lealdade.

Ancorado nesse panorama, Demo et al. (2018) explicitam que a experiéncia
vivida pelos consumidores é passivel de influenciar nos comportamentos de compra
futura, assinalando a presenca da lealdade. A vista disso, a concepcdo de Customer
Relationship Management (CRM) amplifica-se para Customer Experience
Management (CEM), com o proposito de gerenciar as reagdes dos consumidores
nos pontos de contato e oferecer respostas imediatas as experiéncias negativas
(WINER, 2001). Grewal, Levy e Kumar (2009) versam em seu estudo a questao do
gerenciamento das experiéncias dos consumidores no ambito do varejo e entendem
que a experiéncia pode afetar o consumidor em dimensdes cognitivas, afetivas,
emocionais, sociais e fisicas, de modo que o ambiente organizacional impacta todas

essas dimensoes.

No que concerne ao viés académico do Customer Relationship Management
em uma esfera internacional, Ngai (2005) realizou uma revisdo de literatura
considerada referéncia acerca do CRM, contemplando publicagdes no periodo entre
1992 a 2002. Ainda conforme o autor, ha um grande potencial de crescimento em
relagdo as pesquisas de CRM, nao obstante ha poucos estudos que abordam a

questao da privacidade do consumidor no CRM.

Ainda nessa perspectiva, o trabalho de Ngai, Xiu e Chau (2009) disserta
sobre a aplicagéo de técnicas de data mining no contexto do CRM, sob a 6tica de
uma revisao de literatura, que compreende o periodo entre 2000 a 2006. Os autores
identificam 87 artigos relacionados ao tema e evidenciam que 51,9% dos trabalhos
encontrados (28 artigos) versam sobre marketing one-to-one e 44,4% (24 artigos)
abordam os programas de fidelidade como tematica central. Diante desse prisma,

Ngai, Xiu e Chau (2009) ainda sugerem que mais estudos na area de
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desenvolvimento do consumidor sejam produzidos, dada a importancia da retencao

de clientes para relacionamentos duradouros entre empresa-consumidor.

No que tange aos estudos em um contexto nacional, com um enfoque
temporal mais atual, Demo et al. (2015) realizaram um levantamento bibliografico
relativo ao CRM em um periodo de 2001 a 2013. Para tanto, os autores identificaram
52 artigos nacionais, inseridos em periddicos considerados de primeira linha - com
classificagdo Qualis da Capes a partir de B1. Os achados dos autores indicam uma
variagao quanto a producgao, todavia identificam um crescimento em 2012 - que se
manteve em 2013 -, possivelmente em decorréncia da expansao de grupos de

pesquisa correlatos ao marketing de relacionamento e CRM em 2010.

Sob essa mesma compreensédo, o estudo de Enes et al. (2021) debrugou-se
sobre uma revisao sistematica do campo cientifico do marketing de relacionamento,
que diferentemente da revisdo anterior, contemplou publicagdes internacionais. A
analise de 290 publicagdes, concernentes aos periodos de 2015 a 2020, conduziram
os autores na construgcdo de cinco principais frentes tematicas relacionadas ao
marketing de relacionamento, a saber: a) mercado business-to-business (B2B); b)
fidelidade do consumidor; c) estratégias de marketing de relacionamento ou CRM; d)

estudos tedricos voltados para o marketing de relacionamento; e €) nova era digital.

Mais profundamente, o estudo de Louro et al. (2019) apresenta o conceito de
Customer Analytics Capabilities (CAC) aplicado ao desempenho organizacional sob
a égide das capacidades dinamicas, de modo que os autores entendem o CRM
como um processo capaz de fornecer insumos para formulagdo de estratégias de
marketing mais assertivas. Ainda para os autores, o CRM de modo isolado n&o
representa, necessariamente, um desempenho organizacional elevado, nao
obstante opera como facilitadora, sendo necessaria a aplicagdo de estratégias e

acgdes especificas de marketing.

Analogo a essa perspectiva, Pedron et al. (2018) avaliam o papel das
capacidades dindmicas no processo de inovagao organizacional por meio do CRM,
em um estudo que se relaciona intrinsecamente com o trabalho de Louro et al.
(2019). Para Pedron et al. (2018), o CRM pode ser fonte de inovagado para as

organizagdes, de modo a possibilitar uma maior vantagem competitiva.
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Outrossim, Miake et al. (2018) dissertam sobre a Gestdo do Conhecimento do
Cliente (GCC) em um grupo privado de ensino superior brasileiro, compreendendo
que ha uma relacao direta entre GCC e CRM, em uma abordagem que perpassa as
fronteiras da tecnologia e assume um papel mais amplo, alcangando vias gerenciais
e de tomada de decisdo. Destarte, essa concepgdo converge com o trabalho de
Louro et al. (2019).

Ja o estudo de Marquetto et al. (2017) tem como foco a associagcdo de
construtos pertencentes ao marketing de relacionamento com o amor a marca de
times de futebol. Para tanto, conceitos como lealdade atitudinal e comportamental,
satisfagdo com o desempenho e com o relacionamento foram avaliados,

encontrando-se forte relagado entre amor a marca e lealdade atitudinal.
2.3 Satisfagao e Lealdade

Bhat e Darzi (2016) encontram uma relagao positiva entre conhecimento do
consumidor e lealdade em seu estudo, de modo que quanto mais informacdes a
organizagao dispor sobre seus consumidores, melhores sdo as chances de torna-los
leais. Assim sendo, € importante mencionar que existem alguns construtos
concernentes ao marketing de relacionamento, sendo: confianga, qualidade do
relacionamento, satisfacéo e lealdade, como Garepasha et al. (2020) suscitam em

seu trabalho, ainda que em um ambito de relacionamento online.

Outrossim, Scussel et al. (2017) entendem a confianca, satisfacao e lealdade
como conceitos-chave no que se refere ao marketing de relacionamento. Ainda,
Rozzett e Demo (2010) destacam em seu estudo a satisfagdo e a lealdade como
pressupostos do relacionamento e, ademais, consideram a confianga como uma

dimensao relacional.

Zineldin (2006), portanto, define a lealdade como a retencdo de clientes e a
geracao de aquisicbes de produtos e/ou servicos de maneira repetida. Mais
profundamente, Oliver (2006) entende a lealdade como um compromisso enraizado
de compra ou de recomendacao, de modo repetido, de um produto ulteriormente,
mesmo que haja circunstancias capazes de alterar o comportamento de compra

desse consumidor.
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Peppers e Rogers (2017) entendem a lealdade e o lucro em uma relagéo
diretamente proporcional, de modo que se a lealdade do cliente decai, as margens
de lucros organizacionais tendem a decrescer. Destarte, para alcangar a lealdade,
as empresas devem dirigir seu foco para a retengdo de seus clientes atuais e ndo

mais focar na conquista de novos clientes (REICHHELD, 2006).

Por sua vez, a satisfacdo € compreendida como o prazer ou decepgao
decorrente do contraste do desempenho percebido de dado produto com as
expectativas do cliente (KOTLER; KELLER, 2019). Ainda para os autores, o
desempenho percebido combinado com as expectativas definem a satisfagcéo: se o
desempenho ndo € capaz de alcancar a expectativa, o cliente encontra-se
insatisfeito; se alcanga-la, ha a satisfacdo; se o desempenho sobrepor as
expectativas, ha o encantamento. Desse modo, Rozzett e Demo (2010) ressaltam
qgue o crescimento da satisfacdo do consumidor fomentado pelas relagbes interativas
com a organizagdo € um mecanismo-chave para manter relacionamentos em longo

prazo.

Sob esse panorama, Gréonroos (2004) apresenta a nogao de que o marketing de
relacionamento € capaz de desenvolver seguranga para os consumidores, bem
como dar um senso de confianga e controle, o que reduz a percepgao de risco. No
que concerne a satisfagcdo, sobretudo nas fases iniciais do relacionamento, as
expectativas dos consumidores devem ser atendidas nos primeiros momentos, a fim
de evitar a desergao (BOLTON, 1998).

Adicionalmente, Rozzett e Demo (2010) consideram, em seu trabalho, satisfagao
e lealdade como elementos fulcrais na edificacdo do relacionamento com o cliente,
de modo que a relagcédo entre fornecedor de servigo e cliente s6 se conservara se
houver lealdade e satisfagado para ambos. Nao obstante, € premente esclarecer que
a satisfacdo nao implica, necessariamente, em lealdade, porquanto clientes
satisfeitos e que tém constadncia na compra podem estar suscetiveis a efetuarem

compras com concorrentes no futuro (ZINELDIN, 2006).

No que concerne ao processo relacional empresa-cliente, Gronroos (2004)
elenca trés construtos como processos-chave do marketing de relacionamento, a

saber:
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a) comunicagéo, a qual engloba elementos do marketing direto, propagandas e
promogdes, com o intuito de gerar uma comunicagao integrada de marketing. Esse
componente propicia uma relacéo bilateral entre empresa-consumidor, uma vez que
as interacbes com o produto e/ou servigo servirdo como indicadores da
comunicacgao (SCHULTZ, 1992);

b) interacdo, que é dada pelo contato entre a organizacédo - podendo essa ser
representada por pessoas, tecnologias ou sistemas - e o0s consumidores
(GUMMESSON, 1996). Ainda para Gronroos (2004), a interacdo pode ser

fomentada pela comunicagao, mas deve suscitar valor para o consumidor;

c) valor, que consiste na criagdo de uma oferta adicional em relacdo aos
concorrentes, dado que a demanda dos consumidores é por uma oferta holistica e
nao soO por bens e servigos. Outrossim, o autor ainda ressalta que a criagao de valor
deve ocorrer antes e durante o processo de relacionamento entre as partes

envolvidas.
2.4 Escalas de Relacionamento com Clientes (ERC)

No dominio do desenvolvimento e validacdo de Escalas de Relacionamento
com Clientes (ERC), o estudo de Rozzett e Demo (2010) propde o desenvolvimento
e validacao fatorial de uma ERC, com o intuito de aferir o relacionamento entre as
empresas e seus consumidores. Outrossim, esse estudo atuou na supressao de
uma lacuna de pesquisa, destacando-se pelo pioneirismo no contexto brasileiro. Na
esfera internacional, as escalas cientificamente validadas de Wilson e Vlosky (1997),
Sin, Tse e Yim (2005) e Agariya e Singh (2012) para o cenario business-to-business
(B2B) serviram de base para as escalas de relacionamento posteriormente

validadas.

Nesse sentido, Demo, Batelli e Albuquerque (2015) basearam seu estudo na
construcdo de uma ERC para jogadores de videogames, focando nos jogos digitais
do Nintendo Wii. Os autores buscaram mensurar construtos como a lealdade e
satisfagdo na concepcdo de 24 itens na versao final do instrumento. Ja Martins e
Demo (2017) elaboraram uma ERC para clientes de supermercados, dada a
identificacdo de uma area proficua ao desenvolvimento de instrumentos voltados

para a gestdo do relacionamento com o cliente. Ainda, os fatores “experiéncia de
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compra”, “experiéncia de valor agregado” e “fidelizagdo de clientes” permeiam o

estudo dos autores.

Nessa égide, Demo, Fogaca e Cardoso Filho (2017) abordam o processo de
construcao e validagdo de uma ERC da empresa Telecom, com o intento de
preencher uma lacuna na literatura acerca do marketing de relacionamento no setor
de telecomunicagdes. Ainda para os autores, “qualidade”, “pds-marketing” e
“servigos de atendimento ao cliente” foram listados como fatores de primeira ordem,

a fim de analisar a percepcao dos clientes a respeito do relacionamento.

Ainda sob o angulo do CRM, Demo et al. (2017) validaram uma ERC,
preliminarmente validada no cenario brasileiro e americano, para o mercado
business-to-consumer (B2C) na Franga, com o proposito de promover uma
comparagao transcultural. Nesse estudo, os autores encontraram dimensdes
relacionadas a lealdade e atendimento ao cliente, convergindo com os trabalhos de

Demo, Fogaca e Cardoso Filho (2017) e Demo, Batelli e Albuquerque (2015).

Ja o trabalho de Demo et al. (2018), supracitado em sec¢des anteriores, versa
sobre o desenvolvimento e a validagdo de uma ERC para companhias aéreas, com
0 proposito de suplementar uma lacuna percebida na producgao cientifica acerca do
mercado business-to-consumer (B2C) para companhias aéreas. O estudo ainda

” o« ” o«

levanta fatores, como “fidelizacao de clientes”, “experiéncia de compra”, “experiéncia

de voo” e “atendimento” na elaboragao do instrumento de pesquisa.

Nesse panorama, Scussel e Demo (2019) desenvolveram uma Escala de
Percepcdo de Relacionamento de Consumidores de Luxo (PRCL), voltada para
marcas de moda luxuosas, em uma perspectiva que abordou, também, a atuacéo da
personalidade de marca sob a percepcdo dos consumidores. Dado o estudo
dissertado, as autoras identificaram a lealdade do consumidor como fator primario
ao entendimento do relacionamento, convergindo com o trabalho de Rozzett e Demo
(2010).

Na esfera do setor publico, a Escala de Relacionamento com o Cidadao
(ERCi) evidencia-se no estudo de Demo e Pessba (2015), com um direcionamento
ao Supremo Tribunal de Justica (STJ). As autoras avaliaram fatores nos quais
abordavam canais de relacionamento, atendimento e orientacdo ao cidadao.

Analogo a essa perspectiva, o trabalho de Medeiros e Demo (2020) pauta-se na



32

identificacdo de indicios de validade e confiabilidade de uma ERCi no ambito do
Poder Executivo Federal, tendo como l6cus de pesquisa o Instituto Nacional do
Seguro Social (INSS). Os autores avaliaram fatores relativos a satisfacdo do

cidadao, canais de atendimento e relacionamento com o cidadao.
2.5 Revisao da producgao nacional (2017-2021)

Com o designio de examinar a produgcao nacional acerca do marketing de
relacionamento e CRM no periodo compreendido entre os anos de 2017 a outubro
de 2021, foi feito um levantamento bibliografico em periddicos brasileiros com
classificagdo igual ou superior a B1, de acordo com a categorizacdo Qualis da

Capes - Coordenacéao de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior.

Para tanto, a pesquisa considerou os termos “CRM”, “Customer Relationship
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Management”, “Relacionamento com o cliente”, “ERC”, “Escala de Relacionamento”,
e “Marketing de relacionamento” em titulos, resumos e palavras-chave. Foram
explorados 18 periodicos, listados na Tabela 1, os quais resultaram em 19 artigos

concernentes ao tema pesquisado.

Tabela 1 - Relacao de Periddicos Selecionados

Periédicos considerados na Revisao da Produgao Classificagao Qualis da
Nacional CAPES
Brazilian Administration Review (BAR) A2
Brazilian Business Review (BBR) A2
Cadernos Ebape.BR — Fundagao Getulio Vargas A2
(FGV/RJ)
Organizagées & Sociedade — Universidade Federal da A2

Bahia (UFBA-BA)

Revista Brasileira de Gestédo de Negdcios (RBGN) —
Fundagéo Escola de Comércio Alvares Penteado A2
(Fecap/SP)

Revista de Administragado Contemporénea (RAC) —
Associacao Nacional de Pés-Graduagao e Pesquisa em A2
Administragdo (Anpad-RJ)

Revista de Administragdo da Universidade de Séo Paulo A2
(USP-SP)

Revista de Administracdo de Empresas (RAE) — A2
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Fundacao Getulio Vargas (FGV-SP)

Revista de Administragdo Publica — Fundagéo Getulio A2
Vargas (FGV-RJ)

Revista de Contabilidade e Organizagées — Universidade A2
de S&o Paulo (USP-SP)

Gestao & Produgéo — Universidade Federal de Sao B1
Carlos (UFSCar-SP)

Revista Brasileira de Gestado e Desenvolvimento Regional B1
— Universidade de Taubaté (Unitau-SP)

Revista de Administragcgo e Inovacéo (RAI) — B1
Universidade de Sdo Paulo (USP-SP)

Revista de Administracdo Mackenzie (RAM) — B1
Universidade Presbiteriana Mackenzie (UPM-SP)

Revista de Ciéncias da Administracao (RCA) — B1
Universidade Federal de Santa Catarina (UFSC-SC)

Revista de Gestao da Tecnologia e Sistemas de B1
Informagao — Universidade de S&o Paulo (USP-SP)

Revista Eletrénica de Administracdo (REAd) — B1
Universidade Federal do Rio Grande do Sul (UFRGS-RS)

Revista Portuguesa e Brasileira de Gestao B1
(INDEG/ISCTE-Portugal e FGV-RJ)

Fonte: Elaborado pela autora.

Dado o levantamento bibliografico realizado, 8 artigos derivaram-se do
periddico Brazilian Business Review (BBR), o que o coloca em posigao de destaque,
com o maior numero de publicagdes no periodo pesquisado. Ja a Revista Brasileira
de Gestao de Negocios (RBGN) apresentou 4 artigos sobre os temas pesquisados
nos periodos-alvo, enquanto a Revista de Administracdo de Empresas (RAE) e a
Revista Gestdo & Producdo totalizaram 2 artigos cada. J& a Revista de
Administracdo Mackenzie (RAM), a Revista de Ciéncias da Administracdao (RCA) e a
Revista Cadernos EBAPE.BR publicaram 1 artigo cada sobre os assuntos de
interesse, entre 2017 a 2021, totalizando 19 artigos nos peridédicos mapeados. A
Figura 2 abaixo mostra a distribuicdo de publicagées, em porcentagem, para os

periddicos mencionados.
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Figura 2 - Porcentagem de publicagdes por periddico entre 2017 a 2021

10

Brazilian Revista Revista de  Revista Gestdo  Revista de Revista de Revista

Business Brasileira de  Administragdo & Produgdo  Administragdo  Ciéncias da Cadernos
Review Gestdo de de Empresas Mackenzie  Administragdo  EBAPE.BR

Negdcios

Fonte: Elaborado pela autora.

Os estudos referentes as Escalas de Relacionamento com Clientes (ERC)
publicados na Brazilian Business Review (BBR), aludidos na sec¢ao precedente, s&o
os de Demo et al. (2018), Scussel e Demo (2019) e Medeiros e Demo (2020). Outros
trabalhos, também publicados no referido peridédico e mencionados anteriormente,
abordam a questdo do CRM e do Marketing de Relacionamento e suas
aplicabilidades, sendo eles os estudos de Marquetto et al. (2017), Miake et al.
(2018), Pedron et al. (2018), Louro et al. (2019) e Dias e Monteiro (2020).

A Revista Brasileira de Gestdo de Negdécios (RBGN) n&o apresentou
nenhuma publicagdo referente a ERC. Contudo, os trabalhos publicados no
periddico em questdo versam sobre o marketing de relacionamento, a saber: a)
Larentis, Antonello e Slongo (2018), que abordaram a perspectiva da influéncia do
marketing de relacionamento sob a cultura organizacional; b) Costa, Claro e
Bortoluzzo (2018), os quais dissertam sobre o valor do cliente para o boca a boca e
o marketing de relacionamento no ambito da previdéncia privada; c) San-martin,
Jiménez e Puente (2019), que tratam da gestdo da experiéncia do cliente na esfera
digital; e d) Garepasha et al. (2020), que discorreram sobre o marketing de

relacionamento no contexto de bancos iranianos.
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Ja a Revista de Administracdo de Empresas (RAE) também ndo publicou
artigos relacionados a ERC no periodo analisado. Todavia, o trabalho de Coda e
Castro (2019), publicado na RAE, disserta sobre a revisdo de literatura no periodo
de 2008 a 2018 para o mercado B2B, em um contexto que abarca, também, o
marketing de relacionamento. Ademais, ainda na RAE, o estudo de Botelho e
Guissoni (2020) explana sobre o processo de experiéncia do cliente durante a
jornada de compra, seja ela online ou offline no contexto do varejo. A Revista de
Administracdo Mackenzie (RAM), por sua vez, apresenta a ERC para o mercado
B2C em um contexto francés, oriunda do estudo de Demo et al. (2017), explicitado

na se¢ao anterior.

Ja na Revista Gestdo & Producdo destacam-se o trabalho de Seller e
Laurindo (2018), o qual aborda o relacionamento empresa-cliente no meio digital,
sobretudo no intento de alcancar a confianca e a lealdade dos consumidores dos
segmentos farmacéutico e de moda e o estudo de Saueressig, Larentis e Giacomello
(2021), que trata do marketing de relacionamento voltado para a lealdade e

qualidade percebida no setor bancario.

A Revista de Ciéncias da Administragao (RCA) nao exibiu publicagbes sobre
ERC no periodo mapeado. O trabalho de Scussel et al. (2017), ndo obstante,
discorre sobre uma proposicdo de conceito unificador para o marketing de
relacionamento e foi publicado na RCA durante o periodo pesquisado. Finalmente, a
Revista Cadernos EBAPE.BR conta com o estudo de Larocca et al. (2020), que foca
no relacionamento com o cliente pautado na égide do marketing de experiéncias e
na fidelizagdo, em uma abordagem que visa explorar os aspectos conceituais do

referido tema.

No que concerne a distribuicdo de publicagdes por ano, € possivel notar,
através da Figura 3, um crescimento de publicagdes em 2018, principalmente no
periddico Brazilian Business Review (BBR), responsavel por 3 emissbes de artigos
relacionados aos temas pesquisados no ano em questdo. O ano de 2018 ainda
destaca-se por ser o ano com o maior numero de publicagbes dos artigos
levantados, totalizando 6 estudos publicados na BBR, RBGN e Gestdo & Produgéo.
Ademais, € relevante notar uma queda gradual na quantidade de trabalhos

publicados em um periodo posterior a 2018, sem aumentos expressivos no numero
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de publicagdes. A Figura 3 mostra a distribuicdo de artigos publicados por ano, nos

periodos de 2017 a 2021, e por periodicos.

Figura 3 - Distribuigdo de artigos publicados por ano e por periédico

BBR [ RBGN [ RAE [ Gestdo & Produgao RAM RCA [ Cadernos EBAPE.BR
3

Numero de artigos por periodico

1
0 I| II |

2017 2018 2019 2020 2021

Ano de publicagdo

Fonte: elaborado pela autora.

Isto posto, dado o decréscimo de estudos em periddicos brasileiros que
versam sobre o marketing de relacionamento e CRM, as oportunidades de explorar
essas proposicoes se fazem favoraveis na contribuicdo da literatura nacional, tanto

para mercados business-to-consumer (B2C) como business-to-business (B2B).

O proximo capitulo evidencia os métodos e técnicas de pesquisa utilizados

neste estudo.
3 METODOS E TECNICAS DE PESQUISA

Esta secado dedica-se a exposicdo do método utilizado no estudo, bem como
das técnicas de pesquisas empregadas para alcangar os objetivos propostos. A
presente secdo divide-se em: a) Descricao geral da pesquisa; b) Caracterizagao do
setor; c) Estudo qualitativo; e d) Estudo quantitativo, evidenciando a caracterizacao
dos participantes da amostra, bem como a analise e tratamento de dados para as

duas ultimas etapas sinalizadas.
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3.1 Descrigao geral da pesquisa

A designacao do método de pesquisa da-se pela definicdo dos procedimentos
capazes de contribuir para o entendimento de uma determinada realidade e a sua
selecdo ocorre a depender do propdsito do estudo (DA SILVA et al., 2016). Desse
modo, a caracterizacdo do estudo realizado é de finalidade descritiva e instrumental.
Outrossim, a pesquisa apresenta um carater multimétodo, utilizando tanto métodos
qualitativos quanto quantitativos, e, em termos temporais, o seu recorte é

transversal.

A pesquisa descritiva tem por objetivo mapear a realidade, de modo a nao
causar interferéncias no fendmeno examinado, servindo de instrumento para a
categorizagdo e interpretagdo do evento analisado (CHURCHILL; IACOBUCCI,
2006). Sob essa égide, a natureza descritiva da pesquisa pode ser encontrada nos
objetivos especificos Ill e IV, os quais visam a identificacdo do relacionamento entre
as empresas ofertantes de streaming de video e seus usuarios, tal como

perspectivas relativas a satisfacdo desses usuarios.

Ainda, o carater instrumental da presente pesquisa manifesta-se na
exploracdo de um evento, no intento de entender mais profundamente questdes
relativas ao relacionamento com o cliente (VENTURA, 2007). Desse modo, os
objetivos especificos | e Il evidenciam esse fator, ao propor o desenvolvimento e
validagao de uma escala customizada para o mercado de streaming de video, bem

como na identificagdo de indicios de validade e confiabilidade da escala.

No que concerne ao levantamento de dados quantitativos no estudo, o
método survey foi utilizado com a finalidade de adquirir informac¢des sobre as
caracteristicas e opinides do grupo-alvo estudado, por meio de questionario
(FREITAS et al., 2000). Na pesquisa descritiva, o método survey tem por
pressuposto a analise da percepcao dos fatos e se esses condizem com a realidade
estudada (PINSONNEAULT, KRAEMER, 1993).

Quanto a natureza multimétodo da pesquisa, a utilizacdo de ambos métodos
qualitativo e quantitativo confere a pesquisa interdisciplinaridade e
complementaridade, de modo a explorar os significados primordiais dos métodos
(MINAYO; SANCHES, 1993). O carater qualitativo do presente estudo encontra-se
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no desenvolvimento da ERC Streaming de Video, que abarca as fases de
entrevistas, analise de juizes e semantica e pré-teste. Ja o método quantitativo
debruca-se na analise dos indicios de validade e confiabilidade da escala

desenvolvida.

Considerando o momento da coleta no tempo, a pesquisa caracteriza-se
como sendo de corte transversal, porquanto o levantamento de dados ocorreu em
um momento especifico no tempo, de modo a descrever os eventos em um
determinado intervalo (FREITAS et al., 2000).

3.2 Caracterizagao do setor

As Subscriptions Video On Demand (SVoD) ou Subscrigdes de Video sob
Demanda sao caracterizadas como portais de acesso ao conteudo televisivo por
meio da internet, atuando como verdadeiras conectoras entre o usuario e a
biblioteca de conteudo digital (WAYNE, 2018). Outrossim, as Aplicagbes de
Entretenimento em Streaming ou as chamadas Entertainment Streaming
Applications (ESAs) materializam as SVoDs, por meio de plataformas digitais que
conferem ao usuario autonomia de acesso ao conteudo em diversos dispositivos,
quando e onde desejarem (OYEDELE; SIMPSON, 2018).

Spilker e Colbjgrnsen (2020), por sua vez, definem streaming como a
transmissao e o processamento de um conteudo digital que € armazenado em um
servidor remoto. Nesse sentido, cabe ressaltar que os streamings de video
enquadram-se em um tipo de SVoD (WAYNE, 2018). Ademais, os grandes
beneficios do conteudo em streaming estdo na possibilidade de permitir o acesso a
um conteudo vasto, em multiplos dispositivos e sem a necessidade de download
(SPILKER; COLBJYRNSEN, 2020; OYEDELE; SIMPSON, 2018).

Sob essa égide, a pandemia provocada pelo COVID-19, juntamente com as
mudangas suscitadas por esse contexto - como o lockdown -, intensificou o
comportamento do usuario em relagédo ao consumo dos conteudos nas plataformas
de streaming de video (GUPTA; SINGHARIA, 2021). Um estudo da consultoria
Kantar Ibope Media (2020), que contou com uma amostra de 2.976 respondentes,
indicou um crescimento sucessivo de subscricdes em plataformas de video on

demand no Brasil. Ainda, 73% dos respondentes usuarios dessas plataformas
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alegaram o aumento no consumo de streaming de video pago ou gratuito durante a
pandemia (KANTAR IBOPE MEDIA, 2020).

Figura 4 - Crescimento de assinaturas de plataformas on demand

Video On Demand

assing o servigo

2020 36%
2019 29%

2018 23%

Fonte: Kantar Ibope Media (2020)

Complementar a isso, o Instituto QualiBest (2021) realizou uma pesquisa
sobre o streaming no Brasil, com 6.538 usuarios de diversas regides, faixas etarias e
classes sociais, no periodo de dezembro de 2020 a margo de 2021. O relatério
dessa pesquisa aponta que 94% dos usuarios brasileiros utilizam plataformas de
streaming pagas ou gratuitas, sendo que 73% acessam o conteudo on demand
diariamente. No que concerne as SVoD pagas, 31% dos usuarios de streaming
afirmam pagar um valor superior a R$60,00 reais por més em assinaturas de
servigos de streaming (INSTITUTO QUALIBEST, 2021).

Com relagao as plataformas de streaming de video mais difundidas entre os
brasileiros, o Instituto QualiBest (2021) levantou os servigos mais conhecidos, mais
utilizados (share of wallet) e preferidos (share of heart) dos usuarios, como mostra a
Figura 5 (KOTLER; KELLER, 2019). Desse modo, a Netflix lidera o ranking de
servigco mais conhecido, utilizado e preferido entre os brasileiros, seguida pela Globo

Play, Telecine Play, Amazon Prime Video e Disney Plus.
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Figura 5 - Top 5 Streamings de Video no Brasil
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Fonte: Instituto QualiBest (2021)

Em consideragdo aos aspectos que os usuarios valorizam ao assinar um
servico de streaming de video, 97% afirmam que a multiplicidade de filmes na
plataforma é um fator importante, bem como para 96% dos respondentes o preco
atrativo e a possibilidade de assistir a qualquer hora séo elementos essenciais. Ja os
componentes que necessitam de uma maior atengao por parte dos servigos de
streaming de video, de acordo com os usuarios, sdo, respectivamente: a) maior
variedade no catalogo; b) conteudo recente; e c) possibilidade de baixar o conteudo
para acessar offline, como mostra a Figura 6 (INSTITUTO QUALIBEST, 2021).

Figura 6 - Aspectos importantes para o usuario de streaming de video
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Ainda, na mesma pesquisa realizada pelo Instituto QualiBest (2021), 37% dos
usuarios de streaming de video que possuiam TV fechada cancelaram os servigos
de TV por assinatura, enquanto que 24% optaram por reduzir a assinatura do plano.
Desse modo, o estudo aponta que o streaming de video pago ultrapassa a TV
fechada em todas as classes sociais (INSTITUTO QUALIBEST, 2021).

Destaca-se, também, o estudo de Oyedele e Simpson (2018), no qual os
resultados indicam a possibilidade de criagao de valor para o usuario, por meio de
uma autoidentificagdo com o servico de streaming de video, materializado pelas
ESAs. Desse modo, plataformas capazes de gerar valor social e emocional para
seus usuarios tém mais chances de obter vantagem competitiva (OYEDELE;
SIMPSON, 2018).

Sob essa perspectiva, o trabalho de Silva et al. (2018) converge para a oética de
influéncia social em seus resultados, porquanto os grupos de influéncia incentivam a
assinatura em plataformas de streaming - pelo senso de pertencimento. Desse
modo, fatores de cunho emocional, balizados pela autoidentificacdo com o servigo
(OYEDELE; SIMPSON, 2018) e fatores sociais de pertencimento e inclusdo (SILVA
et al., 2018) sao importantes para definir o comportamento de consumo em relagao

aos servigos de streaming de video.

Isso posto, é evidente a relevancia das SVoD no contexto mundial, bem como
das suas aplicagdes em termos de plataforma (ESAs) (WAYNE, 2018). No Brasil,
intensifica-se cada vez mais as subscricbes no servigo de streaming de video, sendo
que os brasileiros possuem assinaturas em mais de uma plataforma e estao
dispostos a investirem nesse servico de modo massivo (INSTITUTO QUALIBEST,
2020). Por conseguinte, esse fator transfigura-se em uma oportunidade para que as
empresas nesse segmento gerem valor ao usuario, buscando uma maior vantagem
competitiva e participagdo no mercado (OYEDELE; SIMPSON, 2018).

3.3 Procedimentos de Coleta e Analise de Dados

Esta secdo dedica-se a exposigao dos procedimentos de coleta e analise de
dados para as fases qualitativa e quantitativa do presente trabalho. A analise dos

dados obtidos na fase de entrevistas, analise de juizes e semantica e pré-teste séo
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apresentados, bem como da consecugdo da Analise Fatorial Exploratéria (AFE) é

evidenciada.
3.3.1 Estudo Qualitativo

O obijetivo central da etapa qualitativa no presente estudo visou desenvolver a
ERC no ambito dos streamings de video, como indicado no objetivo geral e no
objetivo especifico |. Como ponto de partida para a elaboragao da Escala, a ERC de
Demo et al. (2017) orientou a formulagdo dos itens iniciais, justapostos a realidade
dos usuarios de streaming de video, juntamente com a revisdo de literatura
evidenciada no presente trabalho. Em seguida, procedeu-se a etapa qualitativa de
construcdo da Escala, composta de multiplas etapas, a saber: a) realizacdo de

entrevistas; b) analise de juizes; c) analise seméantica; e d) etapa pré-teste.

O entendimento da amostra de uma pesquisa é basilar, porquanto a fungao
central dos respondentes da pesquisa - caracterizados dentro do espago amostral -
€ de subsidiar informag¢des de um conhecimento particular ou especifico, mitigando
possiveis vieses de pesquisa (POUPART et al., 2008). Destarte, a amostragem nao
probabilistica, utilizada no referente estudo, pauta-se na uniformidade de atributos
postulados como fundamentais aos respondentes, existente na intersec¢ao das
caracteristicas comuns a amostra (FONTANELLA; RICAS; TURATO, 2008). Isso
posto, o aspecto geral considerado para a participacdo na amostra foi ser usuario de

qualquer servigo de streaming de video.

Na etapa inicial de entrevistas, ndo foi estipulado um numero minimo de
respondentes, uma vez que buscou-se atingir o critério de saturagao teorica, no qual
ha a descontinuagdo da inclusdo de novos respondentes, devido a repeticao das
informacdes recebidas (FONTANELLA; RICAS; TURATO, 2008). Ao todo,
realizou-se 22 entrevistas até que a saturacdo fosse atingida, adequando-se,

portanto, ao recomendado pela literatura.

A etapa de entrevistas foi conduzida por meio de um questionario
semiestruturado, no qual buscou-se explorar a compreensao dos respondentes
acerca do tema em estudo. A entrevista semiestruturada pode ser definida como um
método de coleta que pressupde a comunicagado flexivel entre pesquisador e

respondente, com o propdsito de conduzir o entrevistado a explorar o objetivo de
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pesquisa (DUARTE, 2002). Um dos aspectos positivos desse tipo de abordagem € a
possibilidade de proximidade e interagcao entre entrevistador e respondente, o que
guia a visées mais profundas quanto ao tema (BONI; QUARESMA, 2005).

Sob esse prisma, a questao central que norteou a entrevista foi: “Quais sao
os aspectos que vocé considera importantes para ser usuario(a) frequente de
plataformas de streaming de video?”. Ainda, questdes de cunho sociodemografico
relativas a idade, sexo, escolaridade completa, plataformas de streaming de video
utilizadas, frequéncia de uso das plataformas de streaming de video e tempo de
uso/assinatura do servigo foram solicitadas aos participantes. Ademais, o convite
para participacdo de pesquisa, bem como o Termo de Consentimento foram
disponibilizados no formulario de resposta. O questionario eletrénico, juntamente
com o Termo de Consentimento e o convite de pesquisa apresentam-se no Apéndice
A.

Tendo como subsidio as entrevistas realizadas, a literatura acerca de
marketing de relacionamento e CRM e a ERC (Demo et al, 2017), a categorizagao
por meio da andlise de conteudo baseada em Bardin (2016) foi realizada, com o fito
de moldar a verséao de itens preliminares da ERC Streaming de Video. As categorias
e os itens iniciais foram submetidos a analise de juizes. O formulario que norteou

essa etapa pode ser encontrado no Apéndice B.

A etapa subsequente as entrevistas consistiu na analise de juizes, conforme
indica Pasquali (2010), composta por um conjunto de especialistas académicos e de
mercado, com o fito de analisar a adequacéao dos itens propostos para esta Escala
de Relacionamento. Nessa fase, foram realizados 2 grupos focais - um composto
somente de juizes académicos e outro com especialistas de mercado -, contendo 3
juizes em cada um dos grupos focais, o que totaliza 6 participantes em grupos

homogéneos, como sugere a literatura (DIAS, 2000).

Os grupos focais pautam-se em um grupo de discussao sobre um tema
especifico, por meio de estimulos para fomentar a interagdo entre seus membros
(RESSEL et al., 2008). Destarte, uma das grandes vantagens desse método é a
oportunidade de focalizar determinado assunto, captando diferentes percepcoes e
articulagdes sobre a tematica debatida (GUI, 2003; RESSEL et al., 2008). Sob essa
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otica, o numero ideal de participantes nessa etapa é de 5 a 7 pessoas (DE SOUZA

et al., 2019), de modo que esse quesito foi atendido no presente trabalho.

Seguidamente, como também recomendado por Pasquali (2010), a etapa de
analise semantica objetivou avaliar a redacdo dos itens propostos na ERC
Streaming de Video, bem como a sua coeréncia e relevancia no contexto proposto,
como mostra o instrumento no Apéndice C. O propdsito central dessa etapa visou
mitigar possiveis dificuldades e duvidas nas etapas consecutivas ao
desenvolvimento da Escala. Desse modo, a analise semantica obteve 20

participantes na avaliagdo dos itens, como indica a literatura (PASQUALI, 2012).

Ja a fase de pré-teste, realizada ulteriormente aos grupos focais, ocorreu com
a finalidade de verificar a aplicabilidade da ERC desenvolvida, bem como identificar
possiveis adaptagcbes e ajustes finais a serem feitos na escala. Essa etapa foi
destinada aos usuarios de streaming de video maiores de 18 anos. A aplicagéao
prévia ocorreu em uma amostra de 10 participantes, no intento de avaliar o
comportamento dos respondentes antes de submeter a etapa quantitativa. Essa

etapa O Apéndice D apresenta o questionario utilizado nessa fase.

E relevante ressaltar que os questionarios das fases de entrevista, analise de
juizes, analise semantica e pré-teste foram aplicados por meio da plataforma digital
Google Forms. Ainda, ambos grupos focais foram realizados por meio do canal de
videoconferéncia online Google Meets, de modo que a leitura da categorizacéo e da
carta convite para participagdo em pesquisa ocorreram em um momento anterior, no

envio do formulario por e-mail aos juizes.
3.3.2 Estudo Quantitativo

O estudo quantitativo no referente trabalho visa atender ao objetivo especifico
I, bem como caracterizar a amostra estudada, apresentar o tratamento de dados e
expor a caracterizagao dos instrumentos de pesquisa utilizados. As etapas relativas

ao estudo quantitativo serao expressas nos paragrafos subsequentes.

A amostra utilizada no presente estudo pode ser classificada como
nao-probabilistica por conveniéncia, considerando a inacessibilidade a todo o
publico-alvo e a extens&o da populagédo de usuarios de streaming de video (COSTA

NETO, 2002; PINTO, 2015). Desse modo, os critérios para integrar o grupo-alvo da
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pesquisa foram: ser usuario de plataformas de streaming de video e ter idade igual

ou maior a 18 anos.

No que se refere ao tamanho da amostra ideal para a analise fatorial
exploratoria, sdo requeridos 300 a 400 respondentes para se atingir resultados
estaveis (DE ANDRADE; LAROS; GOUVEIA, 2010). Por sua vez, Tabachnick e
Fidell (2019) assinalam que para a AFE 200 a 300 sujeitos sdo necessarios, bem

como o ideal € contar com 5 a 10 sujeitos por item do questionario.

Ao final do periodo de coleta quantitativa, obteve-se 471 respondentes -
numero considerado entre bom e muito bom para o tamanho da amostra (COMREY;
LEE, 2013) - e atendeu-se as indicagbes da literatura (DE ANDRADE; LAROS;
GOUVEIA, 2010; TABACHNICK; FIDELL, 2019). E relevante ressaltar, ainda, que
para a analise dos dados, incluiu-se os respondentes da fase de pré-teste, uma vez
qgue nao houve alteragdes no formulario de coleta. Destarte, o quantitativo final da

amostra da presente pesquisa foi de 481 sujeitos.

Os dados obtidos apds a coleta por meio do Google Forms foram transferidos
para o software Statistical Package for Social Sciences (SPSS) para o
processamento e analise das informacdes. Inicialmente, eliminou-se manualmente
0s casos em que houve a avaliagao de plataformas fora do escopo de streaming de
video, resultando em 4 eliminagdes de resposta. Em relagdo aos casos de omissao
(missing values) no preenchimento do questionario, aplicou-se o método listwise, no
qual ha a exclusdo do sujeito, caso ndo haja valores conhecidos em uma ou mais
variaveis (FIELD, 2009; TABACHNICK; FIDELL, 2019), excluindo 17 respostas.

Seguidamente, a analise dos outliers sobrevém da identificacao de valores
atipicos e que divergem em maior grau dos dados obtidos (FIELD, 2009; FIGUEIRA,
1998). Assim, o reconhecimento desses valores discrepantes foi realizado por meio
da distancia de Mahalanobis, na qual recorreu-se a tabela do Qui-Quadrado (y?)
com um nivel de significancia p<0,001 e considerando os 28 itens como variaveis, foi
encontrado o valor de ¥* = 59,70. Nessa avaliagao, eliminou-se 30 outliers. Ao final
do tratamento dos dados obtiveram-se 51 exclusbes na amostra inicial, totalizando
430 respondentes para a realizacdo da Analise Fatorial Exploratéria. Mesmo apos as

exclusdes supracitadas, a amostra final mantém-se adequada conforme os
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requisitos da literatura (DE ANDRADE; LAROS; GOUVEIA, 2010; TABACHNICK;
FIDELL, 2019).

Na amostra estudada foram observados aspectos sociodemograficos, bem
como caracteristicas demograficas e de consumo dos usuarios-respondentes em
relacdo aos servicos de sfreaming avaliados, a saber: a) idade; b) sexo; c)
escolaridade completa; d) tempo de assinatura no streaming de video escolhido; e)
frequéncia de uso; e f) tempo médio de uso. A exposigdo do perfil da amostra
considera os respondentes apds o tratamento de dados, de modo que o numero final

€ de 430 sujeitos.

Para as respostas em relagdo ao sexo, 63% identificaram-se como sendo do
sexo feminino, 36% do sexo masculino e apenas 1% optou por ndo identificar-se
com as outras opgdes apresentadas. A Figura 7 mostra a distribuicdo de

participantes por sexo na pesquisa.

Figura 7 - Sexo dos participantes da amostra
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Fonte: elaborado pela autora.

No que concerne a idade, os respondentes de 18 a 20 anos representaram
uma parcela significativa da amostra, com 40,93% das respostas. Seguidamente, os
usuarios de 21 a 23 anos totalizam 34,19% da amostra, caracterizando um publico
de respondentes majoritariamente jovens. Em termos estatisticos, a média de idade

dos participantes foi de 22,7, como uma mediana de 21 anos.
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Como observavel na Figura 8, a amostra concentra-se em uma faixa etaria de
18 a 26 anos, sendo que a maior idade identificada foi de 61 anos. Uma possivel
causa para a centralizacdo de respondentes na faixa etaria evidenciada é a
predominéncia da Geragéao Millennial (de 39 a 16 anos) no consumo de plataformas
de streaming de video, porquanto s&o considerados nativos digitais ou App
Generation (ALVES, 2018; OYEDELE; SIMPSON, 2018).

Figura 8 - Faixa etaria dos participantes da amostra
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Fonte: elaborado pela autora.

Concernente a escolaridade, solicitou-se o preenchimento da formacgao
completa, de modo que 61,16% dos participantes concluiram o ensino médio,
28,37% possuem uma formacdo em ensino superior e, representando a menor
parcela da amostra, 10,46% possuem especializacdo, mestrado ou doutorado.
Como evidenciado na Figura 9, as formagcbes em ensino médio e superior

prevalecem na amostra estudada.
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Figura 9 - Escolaridade completa dos participantes da amostra
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Fonte: elaborado pela autora.

Em relagdo ao tempo de assinatura, destacam-se os periodos entre 3 e 4
anos (37,21%), seguido por 1 e 2 anos (23,49%) e mais de 5 anos (20,93%). E
relevante pontuar, ainda, que o streaming de video mais avaliado nos intervalos de 3
a 4 anos e mais de 5 anos foi a Netflix, com 149 e 89 avaliagbes respectivamente
para cada um desses periodos. Ja no intervalo de menos de 1 ano, os streamings
HBO Max - com 29 avaliagbes - e Disney Plus - com 23 avaliagdes - foram os mais
escolhidos para classificagdo. Outrossim, as plataformas Netflix e Amazon Prime
Video destacaram-se no periodo de assinatura entre 1 e 2 anos, com 47 e 38

avaliagdes respectivamente.

Figura 10 - Tempo de assinatura da plataforma escolhida pelos participantes da amostra
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Fonte: elaborado pela autora.
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Ademais, foi questionada a frequéncia de uso das plataformas escolhidas. A
maior parte da amostra (52,79%) afirmou consumir o servigo de streaming de video
escolhido semanalmente, seguido por uma parcela de 30,23% que utilizam a
plataforma diariamente. Apenas 16,98% fazem o uso mensal, ocasional e raro dos
servicos assinados, representando a menor parcela da amostra em estudo. Ainda,
notabiliza-se que para a frequéncia semanal, o servico mais avaliado foi a Netflix
(151 avaliagdes). Ja para o consumo diario, também destaca-se a Netflix (81
avaliagbes) e a HBO Max (21 avaliagdes). A Figura 11 evidencia as porcentagens de

consumo dos streamings avaliados pela amostra.

Figura 11 - Frequéncia de uso dos servigos de streaming pelos participantes da amostra
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Fonte: elaborado pela autora.

Por ultimo, no tempo médio de uso das plataformas escolhidas, destaca-se o
periodo entre 1 e 2 horas (43,72%), acompanhado por mais de 2 horas (31,63%) e
entre 30 minutos e 1 hora (21,39%). Apenas 0,7% afirmam conectar-se nas
plataformas avaliadas por menos de 15 minutos e 2,56% as utilizam entre 15 e 30
minutos. O servigo do qual a amostra conecta-se por mais tempo é a Netflix (126

avaliagdes) para o periodo entre 1 e 2 horas e 94 avaliagbes para mais de 2 horas.
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Figura 12 - Tempo médio de uso das plataformas utilizadas pelos participantes da amostra
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Fonte: elaborado pela autora.

A coleta de dados relativa a etapa quantitativa da pesquisa ocorreu por meio
de questionario eletrénico na plataforma Google Forms. O seu desenvolvimento
baseou-se nos resultados da etapa qualitativa (entrevistas, analise de juizes e

analise semantica), bem como na fase de pré-teste.

Além disso, compuseram o questionario: a) a Carta Convite, responsavel por
estimular o publico-alvo a participar da pesquisa, tal como fornecer orientacoes
correlatas a pesquisa e a participagao, evidenciando seu carater voluntario e sem
bonificacdo; b) o Termo de Consentimento, declarando pleno entendimento dos
requisitos de participacao; c) os 28 itens a serem avaliados, bem como o NPS; e d) o
questionario sociodemografico ao final do questionario, como sugerido pela literatura

(CHAGAS, 2000). O questionario completo pode ser encontrado no Apéndice E.

Ressalta-se, ainda, que foi assegurado o anonimato e a confidencialidade aos
respondentes da pesquisa. Assim, dispensa-se a sua submissao para analise ética
pelos Comités de Etica em Pesquisa (CEP) e pela Comissdo Nacional de Etica em
Pesquisa (CONEP), de acordo com o paragrafo unico do artigo 1° da Resolugao N°
510/16 do Conselho Nacional de Saude (CNS), porquanto trata-se de uma pesquisa

de opinidao publica com participantes nao identificados.

Os procedimentos de analise de dados visaram identificar indicios de validade

e confiabilidade da ERC Streaming, de maneira a atender o objetivo especifico Il
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neste estudo. Para tanto, os dados coletados e tratados foram submetidos a Analise
Fatorial Exploratéria (AFE). A vista disso, a AFE é uma técnica estatistica que busca
tracar relacbes entre as variaveis em analise, de maneira a agrupa-las em fatores
(HONGYU, 2018). De acordo com Field (2009), esses agrupamentos podem denotar
que essas variaveis podem estar medindo os mesmos aspectos de uma dimensao.
Paralelo a essa analise, o alfa de Cronbach, indice responsavel pela medicdo da
confiabilidade da escala, foi aplicado separadamente, para cada um dos fatores
postulados, como recomendado pela literatura (FIELD, 2009; CRONBACH, 1951),
por meio do software Statistical Package for Social Sciences (SPSS).

No que concerne ao objetivo especifico Ill, que buscou identificar a percepgao
dos usuarios em relacdo as empresas de streaming de video das quais sao
assinantes, foram aplicadas analises de estatistica descritiva - como média, moda e
mediana - e analises graficas, no intento de avaliar o relacionamento
consumidor-empresa.

Adicionalmente, o objetivo especifico IV relativo a avaliagdo do servigo
escolhido por meio do NPS considerou como detratores os respondentes que
classificaram as empresas escolhidas entre 0 e 6, como neutros aqueles que
categorizaram entre 7 e 8 - porquanto sdo considerados passivamente satisfeitos - e
promotores como o0s que avaliaram as empresas entre 9 e 10 (KOTLER; KELLER,
2019). Desse modo, a subtracdo da porcentagem de promotores pela porcentagem
de detratores € capaz de medir o quesito satisfacido por parte dos consumidores
(REICHHELD, 2003).

4. RESULTADOS E DISCUSSAO

A presente secdo dedica-se a apresentacdo dos resultados obtidos nas
etapas qualitativa e quantitativa, de modo a sintetizar o produto das coletas nas
entrevistas, analise de juizes, analise semantica e pré-teste, tal como o resultado na
Analise Fatorial Exploratéria, concernente a fase quantitativa. Os resultados aqui
expostos visam, ainda, atingir os objetivos especificos 2, 3 e 4 para a consecugéo do

presente estudo.
4.1 Estudo Qualitativo

Para a realizagao da etapa qualitativa no presente estudo, foram necessarias

as fases de entrevistas, analise de juizes, analise semantica e pré-teste, com o fito
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de satisfazer o objetivo geral, bem como o objetivo especifico I. As referidas fases

serao exploradas nas segdes seguintes.
4.1.1 Entrevistas

A etapa de entrevistas contabilizou 22 depoimentos, baseados no
questionamento: “Quais sdo os aspectos que vocé considera importante para ser
usuario(a) frequente de plataformas de streaming de video?”. Apds a transcricao e
analise do material coletado, os resultados foram categorizados de acordo com
Bardin (2016), que classifica o processo de categorizagdo como a organizagao de
elementos em conjunto, com o propésito de codificar o material estudado e
representar simplificadamente os dados expostos. Em vista disso, as categorias
derivadas da analise de conteudo realizada foram, inicialmente: a) conteudo; b)
confianga; e c) funcionalidades da plataforma, classificando, a priori, as dimensdes

de relacionamento com os clientes de empresas de streaming de video.

Para cada categoria identificada, subcategorias foram definidas, de acordo
com o discurso apresentado nas entrevistas. No que tange ao conteudo, a
frequéncia de atualizagao do catalogo, variedade do catalogo, produgdes originais e
a popularidade de titulos fazem parte dessa categoria. Ja em relagao a confianca, a
satisfagdo integra essa categoria. Finalmente, as funcionalidades da plataforma
estdo relacionadas ao sistema de recomendagdo personalizada, layout do
site/aplicativo, compatibilidade com diversos dispositivos, op¢des de legenda e de
audio disponiveis e autonomia de acesso ao conteudo. A Tabela 2 exemplifica a
distribuicdo das categorias supracitadas, bem como a frequéncia analisada e os

discursos relativos a cada categoria.
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Tabela 2 - Analise de Contetudo das Entrevistas

Categorias

Subcategorias

Frequéncia

%

Verbalizacao

Conteudo

Frequéncia de
atualizacdo do
catalogo

12

54,55%

“Primeira coisa é ter séries, filmes

atuais, né? Tipo Disney Plus, ja
saiu... Sempre que acaba uma série
top, ja comega uma nova, uma bem
melhor, né? Eles ja deixam agendado,
ja.”

“Eu acho importante ter uma
atualizag@o de filmes, porque a gente
acaba assistindo os [filmes] que tem e
vira meio que um ciclo vicioso, né, e
vocé quer sempre assistir novidades.”

“Entdo, pra mim, op¢ao é uma coisa
muito importante, né. Uma
plataforma que esteja sempre
atualizando a quantidade de filmes.
Por eu assistir com muita frequéncia,
né, eu estou sempre assistindo a
filmes novos, enfim, essa questdo da
novidade, pra mim, é muito
importante.”

Variedade do
catalogo

12

54,55%

“Sobre quais aspectos eu considero
importantes para ser usudrio de um
servigo de streaming... acredito que o
principal deles € o conteudo, tanto
pela variedade quanto pela qualidade
de contetdo.”

“Q principal aspecto que eu considero
importante para ser uma usuaria
frequente dessas plataformas de
streaming de video ¢ a variedade,

entdo esse € o principal aspecto. E a

variedade eu digo no sentido de ter

varias opgoes, de varios géneros de
programacao ali mesmo.”
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Produgoes
originais

18,18%

“Entdo essa questio de saber que eles
estdo produzindo contetido e ndo s
reproduzindo conteudo [...] Traz mais
um up, uma coisa diferente de
qualquer outro, né? Tem algumas
[plataformas] que so reproduzem.
Mas vocé produzir, acho que ja
mostra... Te ganha mais.”

“Af hoje, assim, eu acho que eu
cheguei no ponto: eles estdo
produzindo os proprios contetidos
para serem consumidos. Eles nao
estdo s6 comprando para
disponibilizar os royalties de licencas,
né? Eles estao disponibilizando
contetdos proprios e de grande
qualidade.”

Popularidade de
titulos

9,09%

“[...] Sobre a popularidade das séries,
né? Entdo, eu acho que é muito
agradavel vocé, enfim, encontrar um
amigo que curte as mesmas séries que
vocé ou até uma pessoa desconhecida,
porque isso gera proximidade. Entdo
eu curto ter, enfim, acesso a uma
plataforma que as séries estdo em
alta.”

“O principal aspecto que me faz
consumir frequentemente ta
relacionado, de fato, né, com as séries
e filmes que t€m nesses servicos. Que
elas precisam estar sempre
atualizadas, porque ¢ ruim vocé ir
buscar alguma coisa que ta todo
mundo falando, todo mundo
comentando e vocé ndo conseguir
achar isso na plataforma que vocé
assina.”
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“Outra questdo: ter coisas, assim,

Confianga

Satisfagao

10

45,45%

avaliacOes que sejam fidedignas, né.
Porque as vezes vocé vai assistir um
filme e vocé ndo sabe se aquele filme
¢ bom ou ndo é. Entdo quando vocé
v€ uma avaliagdo ali... Até porque
estd saindo muito filme, né, até por
essa questdao da novidade, tem muito
filme as vezes que ndo vale a pena ¢
quando vocé vé€ que tem uma
avaliacdo do publico, entdo vocé ja
sabe melhor, né, se vai ser bom, se
ndo vai ser, assistir aquele filme ou
aquela série.”

“Entdo, por exemplo, eu sou usudria
da Netflix ha mais de 4 anos, mas eu
nunca cogitei mudar, porque eu acho
muito justo o preco que se paga e
enfim todas as opgdes de acesso,
todos os contetudos disponiveis.”

“Uso mais Netflix mesmo. E acredito
que, além de estar sempre atualizado
os filmes atuais, séries atuais € etc, €
ter esse retorno relativamente
imediato para o consumidor, sabe?
Porque a gente vive numa era que
esse imediatismo ¢ tdo importante, né,
de a gente receber uma resposta
logo.”
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Funcionalidade
da plataforma

Sistema de
recomendacao
personalizada

31,82%

“[...] Servigos de curadoria: tipo
aquele negocio de falar “ah, isso aqui
¢ bom para vocé, porque vocé ja
assistiu isso”. Acho que € muito bom,
porque como o catalogo ¢ realmente
muito grande, eu posso sim ficar
rolando a pagina, né, passando pro
lado. Mas ter alguma coisa que ja me
indica € muito bom.”

“Quando a plataforma me sugere algo
parecido com o que eu tenha
assistido, facilita meu processo de
busca e me faz gostar mais, né,
porque eu nao gosto de gastar meu
tempo procurando por um filme pra
assistir, ou por uma série.”

“Além disso, acho que é importante
também que tenha um algoritmo que
indique um filme, uma série ou
qualquer contetido de acordo com o
gosto da pessoa, com os interesses.”

Layout do
site/aplicativo

22,73%

“A aparéncia: eu gosto do site
bonitinho, que meus olhos gostem de
ver. Por exemplo, a Netflix. Eu acho
que de todos esses sites de streaming,

a Netflix ¢ o mais bonito.”

“E, como falei, um aplicativo bom:

isso € completamente diferencial.

Enquanto o aplicativo da Netflix é
muito bom, o da Amazon € horrivel.
Apesar de também ter sites de séries

que eu gosto, entre eu acessar a
Amazon ou a Netflix, eu sempre dou
preferéncia a ver um filme da Netflix,
por ter um site melhor, uma
plataforma melhor.”

“Primeira coisa € ele ter o seu design,
sua interface, bem intuitiva, ta.
Acredito que isso ¢ um ponto muito
importante e eu falo nao s6 por mim,
mas, assim, por todas as pessoas |[...]
Entao essa facilidade na
acessibilidade e encontrar a funcao
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requerida ja de primeira ¢ muito
importante, ta?”

Compatibilidad
e com
dispositivos
diversos

18,18%

“E, por fim, um quesito importante &
a questdo da possibilidade de usar
diferentes plataformas. Por exemplo,
Netflix eu consigo assistir no
computador, eu consigo assistir na
TV, eu consigo assistir do celular.”

“E acho que vocé poder ver de muitos
lugares também, por exemplo, ver no
computador, ver no celular, ver no
tablet. Ele [servigo] precisa ter essa
multiplataforma do servigo.”

Opcoes de
legenda e audio
disponiveis

18,18%

“Principalmente nessa era digital que
a gente se encontra, acredito que o
principal quesito € ter um bom
audio.”

“Ter opgdes também de dudio e
legenda ¢ interessante, porque, por
exemplo, eu gosto de assistir as vezes
em inglés com legenda em inglés ou
entdo francé€s com legenda em francés
e ndo ¢ toda série que tem isso € nem
toda plataforma. [...] Tipo, as vezes,
nem a legenda no portugués ¢ boa,
entdo acho que a qualidade da
legenda e do audio também ¢ outro
aspecto importante.”

Autonomia de
acesso ao
contetudo

18,18%

“Um outro aspecto que eu também
acho importante para fazer o uso das
plataformas, né, € opgao de vocé
poder baixar o filme, o seriado e
poder assistir off-line.”

“Entdo eu vejo que meu irmao, por
exemplo, baixa os episodios da série
para assistir quando falta luz. Entao,

enfim, € muito pratico, sabe?”

“Pra mim, o que ¢ importante numa
plataforma? Interface eficiente, que
salve de onde eu parei, no titulo que
eu estou assistindo, especialmente em
seriados.”
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“Se ¢é a plataforma que eu vou, o que
eu quero assistir, 0 que eu assisto, eu
posso pausar, continuar depois, entre
um intervalo e outro. Vocé tem a
liberdade de escolher, montar, assistir
de acordo com o seu tempo,

trabalhando em casa.”

Fonte: elaborado pela autora.

Desse modo, a versao inicial da ERC Streaming de Video dispbs de 30 itens,
valendo-se da Escala de Relacionamento com Cliente de Demo et al. (2017),
validada em um contexto transcultural, tal como na analise de conteudo das
entrevistas, na literatura evidenciada a respeito de marketing de relacionamento e
CRM. Ainda, tendo em vista que a ERC de Demo et al. (2017) serviu de inspiragao
para a elaboracdo dos itens e considerando a literatura de marketing de
relacionamento (BUTTLE; MAKLAN, 2015; GAREPASHA et al., 2020; WAYNE,
2018; OYEDELE; SIMPSON, 2018), foram adicionadas duas dimensdes:
“Qualidade” e “Experiéncia de Consumo”. Desse modo, 5 dimensdes preliminares

foram estabelecidas. A versao inicial localiza-se no Apéndice B.
4.1.2 Analise de Juizes

Esta fase, subsequente as entrevistas e a andlise do conteudo, dispds da
participacao de 6 juizes, divididos em 2 grupos focais. Em um grupo, 3 especialistas
académicos voltados para o contexto de marketing de relacionamento e CRM
compuseram os juizes. Ja em outro grupo, 3 especialistas de mercado, os quais
exercem fungdes relativas ao marketing de relacionamento em empresas, bem como
possuem conhecimento do mercado de sfreaming de video constituiram os juizes
desta etapa. Os grupos focais ocorreram em julho de 2021, via Google Meets.
Ainda, é relevante ressaltar que a literatura sugere a participacéo de 6 a 12 juizes
em grupos focais, de modo a promover melhores trocas entre os integrantes
(LEWIS, 2000; DIAS, 2000). Assim, os critérios explicitados foram atendidos no
presente estudo.

A versao inicial da escala, composta por 30 itens e apresentada no Apéndice
B, foi submetida a analise dos especialistas, os quais avaliaram a pertinéncia e
adequacgao dos itens na avaliagdo do relacionamento consumidor-empresa para o

mercado de sfreaming de video. Ainda, foi solicitado que os itens fossem
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designados em uma das cinco dimensdes propostas inicialmente e, quando
julgassem necessario, o item poderia ser classificado em duas ou mais dimensoes,
seguindo uma ordem de prioridade. Ademais, requisitou-se uma avaliacdo de qual
seria a nomenclatura mais adequada a ser utilizada na escala para definir “servigo
de streaming de video”, bem como novas sugestdes de itens para compor a ERC

Streaming de Video.

Como resultado da etapa de analise de juizes, considerando os 30 itens
propostos inicialmente, 6 foram retirados, 10 sofreram modificacdes na redacéo e 6
novos itens foram apresentados como sugestdo para integrar a escala. A Tabela 3

evidencia os novos itens recomendados nessa fase.

Tabela 3 - Novos itens propostos na etapa de Analise de Juizes

Novos Itens Propostos - Analise de Juizes

1. Esta plataforma disponibiliza trailers nos seus conteudos.
2. Considero importante que esta plataforma mostre os contetidos mais assistidos.

3. Esta plataforma me oferece a possibilidade de listar conteidos para assistir depois.

4. Esta plataforma me permite avaliar o seu conteudo.

5. As formas de pagamento desta plataforma me agradam.

6. As opgoes de planos de assinatura nesta plataforma me agradam.
Fonte: Elaborado pela autora.

E importante destacar que todas essas alteracdes/inclusdes seguiram as
proposi¢coes de Pasquali (2010) de haver concordancia minima de 80% entre os
juizes. Desse modo, a nova versao da escala apdés analise de juizes contou
novamente com 30 itens ao todo. Outrossim, foi sugerida pelos juizes a alteragéo da
nomenclatura da dimensado “Experiéncia de Consumo” para “Experiéncia do
Usuario”, a fim de que os itens se adequassem satisfatoriamente. O Apéndice C
apresenta a ERC Streaming de Video como resultado final da analise de juizes,

aplicada a analise semantica.
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4.1.3 Analise Semantica

No que concerne a etapa de analise semantica, o objetivo principal foi a
avaliagao dos itens da escala quanto a redagado, ambiguidade e redundancia. Para a
analise, pediu-se que os itens considerados inadequados em termos semanticos
fossem alterados ou excluidos, a depender do julgamento do respondente. Ainda,

novos itens poderiam ser sugeridos para a composi¢ao da escala.

Para esta fase, contabilizou-se 20 respondentes e, em termos da analise
realizada, 9 itens sofreram ajustes na redacéo, 2 itens foram excluidos da escala e
nao houve nenhum acréscimo de novos itens propostos. Novamente, recorreu-se ao
critério de Pasquali (2010), que aponta para a concordancia aos itens de 80% dos
juizes. ApoOs essa etapa, a escala contou com um total de 28 itens a serem
submetidos a etapa de pré-teste. Os itens estabelecidos apds essa etapa podem ser

encontrados no Apéndice D.
4.1.4 Pré-teste

A etapa de pré-teste teve por finalidade identificar possiveis inconsisténcias e
dificuldades no preenchimento da escala por parte do publico-alvo. Utilizou-se a
escala do tipo Likert para a avaliagao dos itens propostos, de modo que o intervalo
adotado variou de 1 a 5, a saber: a) 1 (discordo totalmente); b) 2 (discordo); c) 3
(ndo concordo nem discordo/ndo se aplica); d) 4 (concordo); e e) 5 (concordo
totalmente). O ponto neutro, representado pelo numero 3, € relevante, porquanto
possibilita maior conforto ao respondente ao abster-se de expressar sua opiniao
(DALMORO; VIEIRA, 2013).

Esta etapa dispés de 10 respondentes, maiores de 18 anos, em uma
participacdo voluntaria. Além dos itens estabelecidos na escala, os participantes
responderam uma questao relativa ao Net Promoter Score (NPS) para o servigo de
streaming de video escolhido, a fim de atender o objetivo especifico 1V, e questdes
de cunho sociodemografico por meio de formulario no Google Forms. Nao houve,
nessa fase, nenhuma adicao, exclusdo ou modificacdo de itens da escala, indicando,
portanto, que a escala estava pronta para a aplicagdo. Assim, a versdo da escala

apods a fase qualitativa totalizou 28 itens.
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4.2 Estudo Quantitativo

A secédo de estudo quantitativo objetiva a exposi¢céo dos resultados derivados
da Analise Fatorial Exploratéria, no intento de alcangar o objetivo especifico II.
Assim, a referida secado busca explicitar os indicios de validade da ERC Streaming

de Video, assim como explorar os resultados obtidos para essa etapa.

4.2.1 Analise Fatorial Exploratéria - Indicios de Validade ERC Streaming de
Video

A Analise Fatorial Exploratoria (AFE) teve como objetivo conferir indicios de
confiabilidade a ERC Streaming de Video, atendendo o objetivo especifico Il deste
trabalho. Foi realizado o teste de Kaiser-Meyer-Olkim (KMQO) para verificar a
adequabilidade da amostra. E relevante ressaltar que o valor do KMO abrange os
periodos entre 0 e 1, de modo que se o valor aproxima-se de 1, ha maiores padrdes
de correlagéo - o que implica em dados apropriados para a analise fatorial (FIELD,
2009). Em termos de critérios de avaliagdo do KMO, valores <0,5 sdo inaceitaveis, =
0,5 e £ 0,7 sdao mediocres, =2 0,7 e < 0,8 sdo bons e = 0,8 e < 0,9 sdo 6timos
(MATOS; RODRIGUES, 2019; FIELD, 2009). O KMO para os dados analisados foi

de 0,826, indicando uma classificagéo 6tima.

Seguidamente, procedeu-se com a analise dos componentes principais para
o estabelecimento do numero de fatores presentes na escala, e para tanto
utilizou-se uma combinacdo de critérios, porquanto a utilizacdo de apenas um
critério isoladamente ndo € comum e pode haver divergéncia entre os resultados
(MATOS; RODRIGUES, 2019). Desse modo, foram analisados: a) o Critério do
Autovalor (Eigenvalue); b) Scree Plot ou Diagrama de Declividade.; e c) Analise

Paralela.

Com relagao ao eigenvalue, o seu valor mensura a variancia para as variaveis
alocadas em cada fator, de modo que fatores com autovalores irrelevantes
contribuem pouco ou nao contribuem para explicagdo das variaveis (KAISER, 1974;
MATOS; RODRIGUES, 2019). Assim, somente fatores que apresentaram
Eigenvalues maiores que 1 foram considerados como significativos (HAIR et al.,
2005), resultando em 7 fatores. Ja no Scree Plot, o ponto de inflexdo - isto €, onde a

curva inicia sua horizontalizagdo - determina o numero de fatores para a escala
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(CATTELL, 1966). Sob a perspectiva do Scree Plot, no entanto, obteve-se 3 fatores,

como pode ser observado na figura abaixo.

Figura 13 - Scree Plot

Scree Plot
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Fonte: elaborado pela autora.

Ainda, a analise paralela consiste na contraposi¢do de autovalores gerados
por variaveis aleatérias - ou randémicas - nao-correlacionadas e dos autovalores
adquiridos de maneira empirica, de modo que a exclusado dos fatores s6 ocorre
quando os autovalores randémicos excedem os valores obtidos de modo empirico
(HORN, 1965; LAROS, 2004). Assim, esse método foi aplicado por meio da
plataforma online Parallel Analysis, que utiliza o software R para a analise de dados
(PATIL et al., 2017). Encontrou-se a indicagao de 4 fatores para a ERC Streaming de

Video, como apontado pela Tabela 4.

Tabela 4 - Dados da analise paralela ERC Streaming de Video

Fatores Autovalores randémicos Autovalores empiricos
1 1,513 5,390
2 1,425 3,823
3 1,372 1,857
4 1,327 1,519

Fonte: elaborado pela autora.
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Atendendo ao critério da parciménia, em que pese a ado¢ao do modelo mais
simples (PASQUALI, 2012), optou-se por testar a estrutura de 3 fatores conforme
indicacdo do grafico Scree Plot. Dentre os 3 fatores estabelecidos, um deles
apresentou apenas duas variaveis. Destarte, ainda atendendo o critério da
parcimoénia, Pasquali (2012) alerta para os critérios para definir o numero de fatores,
como a questdo da consisténcia do fator, que expressa que fatores com numero
reduzido de itens tem uma grande probabilidade de ndo serem confiaveis. Por esta

razao, foram definidos 2 fatores finais para a ERC Streaming de Video.

Apods a definicdo da quantidade de fatores da escala, procedeu-se com a
analise fatorial exploratoria, utilizando-se o método de rotagdo obliqua Promax,
sendo o0 mais recomendado para estudos comportamentais, uma vez que
correlagdes entre as variaveis sdo uma caracteristica desses estudos (PASQUALI,
2012; TABACHNICK; FIDELL, 2019). Adicionalmente, no que tange a analise
psicométrica dos itens, considerou-se os pressupostos de Comrey e Lee (2013) para
a classificacdo das cargas fatoriais. A vista disso, indices com cargas <0,32 sdo
despreziveis, =2 0,32 e < 0,44 séo pobres, =0,45 e < 0,54 sdo razoaveis, 20,55 e <
0,62 séo bons, =2 0,63 e < 0,70 sdo muito bons e = 0,71 sdo excelentes (COMREY;
LEE, 2013). Visando o primor da escala, optou-se pela consideragao dos itens com
cargas = 0,45, objetivando a classificagdo minima dos itens como sendo razoavel
(TABACHNICK; FIDELL, 2019). Ademais, 9 itens foram classificados como

razoaveis, 2 como bons, 4 como muito bons e 2 como excelentes.

Mais profundamente, as dimensdes estabelecidas na etapa qualitativa deste
estudo foram: a) confianga; b) conteudo; c) qualidade; d) experiéncia de consumo; e
e) funcionalidades da plataforma. Posteriormente, tendo em vista que a melhor
solucao fatorial encontrada foi a de dois fatores, recorreu-se a literatura para definir
quais seriam essas dimensdes, e assim determinou-se que “Qualidade” e
“Experiéncias do Usuario” (indicada previamente como experiéncia de consumo)

representariam adequadamente os dois fatores.

O fator relativo a “Qualidade” refere-se a capacidade de gerenciamento dos
pontos de contato (touchpoints) que o servigo de streaming possui com 0 usuario e
se 0s aspectos tangiveis e intangiveis do servigo atendem aos padrdes e critérios

esperados pelo consumidor (RAMOS et al., 2016). Ja o segundo fator, “Experiéncia
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do Usuario”, relaciona-se a toda e qualquer experiéncia que o consumidor tenha
com o servigo de streaming de video, passivel de promover uma resposta cognitiva,
comportamental e/ou emocional antes, durante e depois do uso, de modo a gerar
um valor percebido ao consumidor (RAMOS et al., 2016, SCUSSEL, FOGACA,
DEMO, 2021).

Referente a medida de confiabilidade, alfa de Cronbach (a), a literatura sugere
que a sua aplicacdo ocorra para cada fator, de maneira individual, ndo sendo
utiizado de maneira unidimensional (CRONBACH, 1951). Ademais, valores entre
0,7 e 0,8 sdo considerados aceitaveis, de maneira que valores abaixo dessas
medidas ndo sao bons indicadores para uma escala confiavel (MATOS;
RODRIGUES, 2019). Isto posto, para o fator “Qualidade”, o alfa de Cronbach atingiu
o valor de 0,804, enquanto que o fator “Experiéncia do Usuario” alcancou um alfa de
0,787 - valores considerados confiaveis para a escala. Em relagéo a variancia total
explicada, responsavel por expressar a confiabilidade dos fendmenos descritos
(FIELD, 2009), atingiu-se um valor de 28,33%. Sintetizando o que foi apresentado
até aqui, a Tabela 5 apresenta os indices psicométricos consolidados da ERC

Streaming de video apds a analise fatorial exploratéria.

Tabela 5 - indices Psicométricos ERC Streaming de Video

Carga Fatorial Qualidade
Descrig¢ao do Item do Item

Qualidade  Experiéncia do Usuario

16. Pretendo ser assinante
desta plataforma por ,686 Muito bom
muito tempo.

6. Considero justo o prego
desta plataforma ,664 Muito bom
(relagao
custo-beneficio).

28. As opgoes de planos de 653 Muito bom
assinatura nesta
plataforma me agradam.
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17.

O conteudo disponivel
nesta plataforma me

agrada.

,648

Muito bom

1.

Eu recomendo este
servigo de streaming a
amigos e familiares.

975

Bom

27. Gosto das formas de
pagamento desta plataforma.

,542

Razoavel

18.

Gosto que essa
plataforma possua

diversos géneros de

conteudo (drama, agao,

terror etc).

464

Razoavel

Prefiro esta plataforma
em relagcio aos seus
concorrentes.

,453

Razoavel

Esta plataforma possui
variedade de filmes e

séries em seu catalogo.

,452

Razoavel

O layout do
site/aplicativo desta
plataforma é pratico e
interativo.

147

Excelente

Gosto da aparéncia do
site/aplicativo desta
plataforma.

721

Excelente

22.

Gosto da forma como
essa plataforma interage
com 0s usuarios nas
redes sociais.

,583

Bom

7. Esta plataforma

recomenda conteudos
personalizados, de
acordo com as minhas
preferéncias.

,507

Razoavel
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21. E facil localizar os titulos
que procuro nesta ,501 Razoavel
plataforma.

19. Esta plataforma possui
opgdes de legenda em ,486 Razoavel
varios idiomas.

20. Esta plataforma possui
opgdes de audio em ,485 Razoavel
varios idiomas.

14. Esta plataforma é livre de
anuncios durante a ,480 Razoavel
exibicdo do conteudo.

Confiabilidade (a) ,804 , 792

Variancia Total Explicada 28,33%

Fonte: elaborado pela autora.

4.3 Indicios de validade de contetido

Em vistas de se alcancar indicios de validade de conteudo para os itens
propostos para a ERC Streaming de Video, a abordagem conceitual € primordial
para a utilizacdo de um alicerce tedrico, capaz de evidenciar a representatividade
dos itens em relacao a literatura (ALEXANDRE; COLUCI, 2011).

Desse modo, os itens 1, 3 e 16 sdo correlatos a lealdade, sobretudo a
lealdade atitudinal, porquanto versam sobre preferéncia e repeticdo de
consumo/compra e indicagdo boca-a-boca (UNCLES et al.,, 2003; OLIVER; 2006;
ZINELDIN, 2006). Ser um consumidor leal em termos atitudinais implica em uma
preferéncia emocional a marca, atrelada as crengas que o consumidor possui em
relacdo a ela, de modo que posigdes negativas de terceiros em relacdo ao
produto/servico ofertado tem menos impacto na percep¢do do consumidor que
possui a lealdade atitudinal (KUMAR, 2010; AHLUWALIA; UNNAVA; BRUNKRANT,
1999). Ressalta-se, ainda, o e-loyalty - lealdade no contexto digital -, que
apresenta-se como uma oportunidade de construir relagcdes duradouras entre
empresa-cliente (GAREPASHA et al., 2020; REICHHELD; SCHEFTER, 2000).
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No que concerne aos itens 4, 6, 17, 18, 27 e 28, evidenciam-se aspectos
relacionados ao conteudo/catdlogo e aos elementos dos quais os usuarios de
streaming de video valorizam ao firmar um relacionamento com essas empresas.
Consoante a literatura, aspectos relativos ao preco acessivel e a variedade do
catadlogo sdo substanciais para a manutengdo do relacionamento, bem como
conteudos recentes e o0 acesso a plataforma de diversos dispositivos, conferindo
praticidade ao usuario (INSTITUTO QUALIBEST, 2021; SPILKER; COLBJORNSEN,
2020; OYEDELE; SIMPSON, 2018; KANTAR IBOPE MEDIA, 2020).

Ja os itens 7 e 22 abordam tematicas relativas a geracdo de valor para o
consumidor, por meio da personalizacao de indicagdes de conteudo e comunicacao
nas midias sociais. A oferta de valor para o consumidor pauta-se em uma oferta
complementar em relacdo aos concorrentes, capaz de alterar a percepgao do cliente
em relagdo ao produto/servigo ofertado (KOTLER; KELLER, 2019; WANG; FENG,
2012; GRONROOS, 2004). Mais profundamente, o item 22 trata de aspectos
correlatos a comunicagao e interacdo entre marca-consumidor, de forma que esses
elementos sdo responsaveis por promover valor agregado e sdo processos-chave
no desenvolvimento do marketing de relacionamento - principalmente no ambito
digital (GRONROOS, 2004; SCHULTZ, 1992; GUMMESSON, 1996; GAREPASHA et
al., 2020).

Ainda, os itens 8, 9, 14 e 21 fazem alusdo a experiéncia do cliente no
consumo do servico de streaming de video, porquanto se relacionam a utilizagao
das plataformas da perspectiva do usuario. O aspecto “experiéncia” é relevante, uma
vez que € capaz de influenciar dimensdes cognitivas, emocionais, sociais e fisicas
do consumidor e o espago no qual o produto/servigo é ofertado tem a possibilidade
de afetar as dimensdes mencionadas - no caso do streaming de video, esse papel é
desempenhado pela propria plataforma (GREWAL; LEVY; KUMAR, 2009;
PEPPERS; ROGERS, 2017; WAYNE, 2018; OYEDELE; SIMPSON, 2018).

Finalmente, os itens 19 e 20 associam-se ao conceito de empoderamento do
consumidor, posto que versam sobre a variedade de audio e legenda ofertados pela
plataforma, gerando um senso de escolha e customizagdo ao consumidor (WINER,
2001). O empoderamento do consumidor baseia-se na concessao de autonomia e

controle ao cliente até certo ponto, de modo que o espaco digital permite a
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ampliagdo do senso de escolha e impacta diretamente no relacionamento
empresa-cliente, bem como na lealdade (BHAT, DARZI, 2016; PIRES; STANTON;
RITA, 2006; SINCLAIR; TINSON, 2017; WINER, 2001; OYEDELE; SIMPSON, 2018).
Abaixo, a Tabela 6 sintetiza a relagado dos itens com suas respectivas bases teodricas.

Fator

Qualidade

Tabela 6 - Base Tedrica dos ltens da ERC Streaming de Video

Item da Escala Base Teodrica

Uncles et al., (2003); Oliver
(2006); Zineldin, (2006); Kumar,
1. Eu recomendo este servico de streaming (2010); Ahluwalia, Unnava e
a amigos e familiares. Brunkrant, (1999); Garepasha
et al., (2020); Reichheld e
Schefter, (2000).

Uncles et al., (2003); Oliver
(2006); Zineldin, (2006); Kumar,
3. Prefiro esta plataforma em relagao aos (2010); Ahluwalia, Unnava e
seus concorrentes. Brunkrant, (1999); Garepasha
et al., (2020); Reichheld e
Schefter, (2000).

Instituto Qualibest, (2021);

4. Esta plataforma possui variedade de Spilker e Colbjgrnsen, (2020);
filmes e séries em seu catalogo. Oyedele e Simpson, (2018);
Kantar Ibope Media, (2020).

Instituto Qualibest, (2021);

6. Considero justo o preco desta plataforma  gpjlker e Colbjernsen, (2020);
(relacao custo-beneficio). Oyedele e Simpson, (2018);
Kantar Ibope Media, (2020).

Uncles et al., (2003); Oliver
(2006); Zineldin, (2006); Kumar,
16. Pretendo ser assinante desta plataforma (2010); Ahluwalia, Unnava e
por muito tempo. Brunkrant, (1999); Garepasha
et al., (2020); Reichheld e
Schefter, (2000).

Instituto Qualibest, (2021);
17. O conteudo disponivel nesta plataforma  Spilker e Colbjgrnsen, (2020);
me agrada.



Experiéncia do Usuario

18. Gosto que essa plataforma possua
diversos géneros de conteudo (drama,
acao, terror etc).

27. Gosto das formas de pagamento desta
plataforma.

28. As opgobes de planos de assinatura
nesta plataforma me agradam.

7. Esta plataforma recomenda conteudos
personalizados, de acordo com as minhas
preferéncias.

8. Gosto da aparéncia do site/aplicativo
desta plataforma.

9. O layout do site/aplicativo desta
plataforma é pratico e interativo.

14. Esta plataforma ¢ livre de anuncios
durante a exibi¢gao do conteudo.

19. Esta plataforma possui opcoes de
legenda em varios idiomas.

Oyedele e Simpson, (2018);
Kantar Ibope Media, (2020).

Instituto Qualibest, (2021);
Spilker e Colbjgrnsen, (2020);
Oyedele e Simpson, (2018);
Kantar Ibope Media, (2020).

Instituto Qualibest, (2021);
Spilker e Colbjgrnsen, (2020);
Oyedele e Simpson, (2018);
Kantar Ibope Media, (2020).

Instituto Qualibest, (2021);
Spilker e Colbjgrnsen, (2020);
Oyedele e Simpson, (2018);
Kantar Ibope Media, (2020).

Kotler e Keller, (2019); Wang e
Feng, (2012); Groénroos, (2004).

Grewal, Levy e Kumar, (2009);
Peppers e Rogers, (2017);
Wayne, (2018); Oyedele e

Simpson, (2018).

Grewal, Levy e Kumar, (2009);
Peppers e Rogers, (2017);
Wayne, (2018); Oyedele e

Simpson, (2018).

Grewal, Levy e Kumar, (2009);
Peppers e Rogers, (2017);
Wayne, (2018); Oyedele e

Simpson, (2018).

Bhat e Darzi, (2016); Pires,
Stanton e Rita, (2006); Sinclair
e Tinson, (2017); Winer, (2001);

Oyedele e Simpson, (2018).
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Bhat e Darzi, (2016); Pires,
20. Esta plataforma possui opgdes de dudio  Stanton e Rita, (2006); Sinclair
em varios idiomas. e Tinson, (2017); Winer, (2001);

Oyedele e Simpson, (2018).

Grewal, Levy e Kumar, (2009);
21. E facil localizar os titulos que procuro Peppers e Rogers, (2017);
nesta plataforma. Wayne, (2018); Oyedele e
Simpson, (2018).

Kotler e Keller, (2019); Wang e
22. Gosto da forma como essa plataforma  Feng, (2012); Gronroos, (2004);
interage com os usuarios nas redes sociais.  Schultz, (1992); Gummesson,
(1996); Garepasha et al.,
(2020).

Fonte: elaborado pela autora.

A vista disso, os objetivos especificos | e I, necessarios para a consecugao
do objetivo geral, foram alcangados ao considerar os indicios de validade e
confiabilidade para a ERC Streaming de Video no presente trabalho. Ainda, os
fatores “Qualidade” e “Experiéncia do Usuario”, estabelecidos por meio das analises
realizadas, expressam-se como fatores relevantes no alicerce das relagdes entre
empresas de streaming de video e seus consumidores (WAYNE, 2018). O Apéndice

F ilustra a versao final da ERC Streaming de Video.
4.4 Percepcao dos usuarios de streaming de video

A analise da percepcao dos usuarios de streaming de video visa atender ao
objetivo especifico Ill e € sumarizada por meio da Tabela 7, na qual a média, desvio
padrdo, moda e valores minimos e maximos sao exibidos para cada item
organizados por fator. Consideraram-se os 17 itens finais da ERC Streaming de
Video e a amostra com 430 respondentes, em um contexto geral, para todos os

streamings avaliados.

Tabela 7 - Dados de estatistica descritiva por item da ERC Streaming de Video

Fator Item Média Desvio Moda Minimo Maximo
Padrao

18. Gosto que essa
plataforma possua
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diversos géneros de
conteudo (drama, agéo,
terror etc).

4,63

0,67

17. O conteudo disponivel
nesta plataforma me
agrada.

4,40

0,74

1. Eurecomendo este
servigo de streaming a
amigos e familiares.

4,35

0,77

Q

27. Gosto das formas de
pagamento desta plataforma.

4,29

0,89

4. Esta plataforma possui
variedade de filmes e
séries em seu catélogo.

4,26

0,88

16. Pretendo ser assinante
desta plataforma por
muito tempo.

4,09

1,08

3. Prefiro esta plataforma
em relagao aos seus
concorrentes.

3,68

1,07

28. As opcgoes de planos de
assinatura nesta plataforma
me agradam.

3,67

1,24

6. Considero justo o prego
desta plataforma
(relagao
custo-beneficio).

3,40

1,32

14. Esta plataforma é livre
de anuncios durante a
exibi¢ao do conteudo.

4,64

0,95

19. Esta plataforma possui
opgodes de legenda em
varios idiomas.

4,58

0,74

20. Esta plataforma possui
opgodes de audio em
varios idiomas.

4,53

0,81

8. Gosto da aparéncia
do site/aplicativo desta
plataforma.

4,46

0,89
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9. O layoutdo
E site/aplicativo desta
plataforma é pratico e 4,43 0,89 S 1 S
interativo.

21. E fécil localizar os
E titulos que procuro 4,43 0,87 5 1 5
nesta plataforma.

7. Esta plataforma
E recomenda contetidos
personalizados, de 4,23 0,95 S 1 S
acordo com as minhas
preferéncias.

22. Gosto da forma como
essa plataforma
interage com os 4,14 1,05 5 1 5
usuarios nas redes
sociais.

Fonte: elaborado pela autora.

Analoga a Tabela 7, a Tabela 8 explicita os dados apresentados anteriormente
para os fatores de “Qualidade” e “Experiéncia do Usuario”. As informacgdes exibidas
servirdo de subsidio para a analise da percepc¢ao dos consumidores de servigos de

streaming de video a seguir.

Tabela 8 - Dados de estatistica descritiva por fator da ERC Streaming de Video

Fator Quantidade de itens Média Desvio Moda Minimo Maximo
Padrao
Qualidade 9 4,09 1,06 5 1 5
Experiéncia 8 4,43 0,91 5 1 5
do Usuario

Fonte: elaborado pela autora.

Nessa perspectiva, sabendo que a escala do tipo Likert apresentou um
intervalo de 1 a 5, no qual o ponto 1 representa "discordo totalmente” e o ponto 5
caracteriza o “concordo totalmente”, ambos fatores “Qualidade” e “Experiéncia do
Usuario” apresentaram médias acima de 4 - superior ao ponto 3 (ponto neutro).
Ainda, considerando que o desvio padrao mede a distribuicado dos valores em torno

da média (COSTA NETO, 2002), pode-se inferir que o fator “Experiéncia do Usuario”
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apresentou respostas mais homogéneas - e, portanto, maior concordancia - em

relacao ao fator “Qualidade”, que possui um desvio padrao maior.

No que concerne a escala de modo geral, o item 14 foi o melhor avaliado,
com uma média de 4,64, tanto para o fator “Experiéncia do Usuario”, quanto para a
escala no total, com um desvio padrao de 0,95. Isso significa que a maioria dos
servicos de streaming avaliados sdo livres de anuncios durante a exibicdo do
conteudo. Todavia, o desvio padrdo proximo de 1 para esse item indica sinais de
heterogeneidade nas respostas, de modo que essa afirmagao varia a depender do

streaming de video classificado.

Ainda para o fator “Experiéncia do Usuario”, salientam-se os itens 19 e 20,
com medias de 4,64 e 4,58 e desvio padrao de 0,95 e 0,74, respectivamente. Ambos
os itens versam sobre op¢des de audio e legenda em outros idiomas, o que confere
aos usuarios a possibilidade de modificar até certo ponto a sua experiéncia de uso
(WINER, 2001; OYEDELE; SIMPSON, 2018). Outrossim, enfatiza-se a importancia
do fator “Experiéncia do Usuario”, que nado obteve nenhum item com classificacao
abaixo de 4 e, portanto, compreende-se que investir em aspectos relativos a
promogao de experiéncia ao usuario, como /layout e usabilidade da plataforma, é

basilar para a manutengao do relacionamento empresa-cliente.

Ja no fator “Qualidade”, destacam-se os itens 18, sendo o segundo mais bem
avaliado no contexto geral da escala e o primeiro melhor colocado no fator
“Qualidade” - com uma média de 4,63 e desvio padrdo de 0,67 - e 0 item 17 - com
uma média de 4,40 e desvio padrao de 0,74. Destarte, é notéria a relevancia do
quesito “conteudo” para os usuarios de streaming de video, corroborando com o
estudo do Instituto QualiBest (2021). O item 1, por sua vez, foi o terceiro melhor
avaliado dentro do fator “Qualidade”, com uma média de 4,35 e desvio padrdo de
0,77, indicando sinais de satisfagao, porquanto ha a recomendacao do servico para
amigos e familiares para os streamings de video avaliados (GAREPASHA et al.,
2020).

Quanto aos itens com avaliagao inferior a 4, apenas 3 itens no geral
enquadram-se nesse quesito, a saber: a) item 3 (com média de 3,68 e desvio padrao
de 1,07); b) item 28 (com média de 3,67 e desvio padrédo de 1,24); e c¢) item 6 (com

média de 3,40 e desvio padrao de 1,32). Evidenciam-se os desvios padrbes maiores
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do que 1, de modo que ha baixa homogeneidade para as respostas desses itens.
Isso indica um baixo consentimento em relagdo a percepgao desses itens para os
streamings de modo geral, de modo que ha diferencas significativas na percepcéao a
depender do servico avaliado. O item 3 relaciona-se a lealdade, em virtude da
preferéncia do servigo avaliado em relagdo aos concorrentes (BHAT; DARZI, 2016).
Infere-se, portanto, baixos indicios de lealdade em termos gerais, que pode ser
explicado pelo fato de que os consumidores - conhecidos como consumidores
poligamicos - podem ser leais ou ter preferéncia por diversas marcas concorrentes
(UNCLES et al., 2003; ZINELDIN, 2006).

No tocante aos itens 28 e 6, ambos abordam questdes relativas as opgdes de
plano de assinatura e precgo (relagdo custo-beneficio), indicando uma insatisfacéo
dos usuarios quanto ao valor do servigo oferecido. Todavia, o item 6 apresenta o
maior desvio padrao dentre os itens gerais na escala e isso exprime a discordancia

entre os respondentes quanto a satisfagdo com o preco.

Dentre os streamings de video mais avaliados, identificam-se a Netflix (292
respondentes), Amazon Prime Video (56 respondentes)), HBO Max (31
respondentes) e Disney Plus (28 respondentes). A Figura 14 mostra a distribuigdo
de respostas por streaming de video. A analise posterior, relativa aos melhores e
piores itens avaliados para cada servico de streaming de video, nao leva em
consideragcdo as outras plataformas avaliadas, a saber: a) Globoplay (N=7); b)
YouTube Premium (N=6); c) Crunchyroll (N=6); d) Apple TV+ (N=3); e e) El Plus

(N=1), devida a baixa adesao de avaliagdes.

Figura 14 - Porcentagem de respondentes por streaming de video avaliado

1.38% 43028

p, 0 70% 4 3g0g

0,23%
1,63%

T.21%

67,92%

= Amazon Prime Video m Apple TV+ = Crunchyroll
= Disney+ El Plus Globoplay
HBO Max Metflic Y ouTube Premium

Fonte: elaborado pela autora.
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Quanto a avaliagado dos itens por streaming de video, o item 3 apresentou
médias abaixo de 4 para todos os servigos considerados, conforme discutido
anteriormente. Assim, reforgca-se o baixo indicio de lealdade encontrado na presente
pesquisa. Concernente ao item 6, o qual aborda a questdo do preco justo em uma
perspectiva de custo-beneficio, a Amazon Prime Video obteve a maior média (4,91),
seguida pela HBO Max (4,61), com desvio padrao de 0,55 e 0,61, respectivamente.
Em contrapartida, a Netflix obteve a pior média para esse item (2,92), com um

desvio padrao de 1,21, indicando heterogeneidade de respostas.

Uma possivel causa para a avaliagao baixa da Netflix no quesito “preco” pode
ser explicada pelo aumento dos pacotes de assinatura no periodo de coleta da
pesquisa (agosto de 2021) (NETFLIX, 2021). A Netflix possui planos de assinatura
que variam de R$25,90 a R$55,90 mensais, enquanto que a Amazon Prime Video
oferece dois planos, de R$9,90 mensal ou R$89,00 anual (NETFLIX, 2021;
AMAZON PRIME VIDEO, 2021). Assim, a diferenga entre os precos oferecidos pelas

plataformas é notdria e reflete-se na pesquisa em questao.

O item 9, o qual faz mengéo ao /layout pratico e interativo das plataformas de
streaming de video, foi bem avaliado na Netflix (média de 4,73 e desvio padréao de
0,50), Disney Plus (média de 4,39 e desvio padrao de 0,68) e HBO Max (média de
4,09 e desvio padrédo de 0,87). As médias altas e desvios padrdes abaixo de 1
indicam um nivel de satisfagdo para com o layout dessas plataformas. No entanto, a
Amazon Prime Video atingiu uma média de 3,27 (com um desvio padrao de 1,38),
sendo a pior classificagdo para esse item, com uma heterogeneidade consideravel,

indicando respostas divergentes quanto a esse quesito.

O item 14, que trata da exibicdo de anuncios durante a exibigdo do conteudo,
manifestou uma avaliagdo positiva para a Disney Plus (média de 4,93 e desvio
padrao de 0,26), HBO Max (média de 4,93 e desvio padrao de 0,25) e Netflix (média
de 4,91 2 desvio padrao de 0,38), demonstrando que esses servigos nao se utilizam
de anuncios em conteudos pagos. Ja para a Amazon Prime Video, a avaliagcao
desse item obteve uma média de 3,02 e um desvio padrao de 1,59, indicando a
utilizacdo de anuncios para essa plataforma. Esse fator merece substancial atencao,

porquanto pode afetar a experiéncia do usuario - fator importante para a
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manutengdo do relacionamento com os clientes - e a entrega de valor para o
consumidor (GRONROOS, 2004).

Em relagdo ao item 22, que discorre sobre o quesito “interacdo” e
“‘comunicagao” dos servicos de sfreaming de video nas redes sociais com seus
usuarios, a unica plataforma positivamente avaliada foi a Netflix (média de 4,45 e
desvio padrao de 0,88), o que converge com o estudo de Batista e Botelho (2019),
que aborda o alto nivel de interacdo com os usuarios nas redes sociais, criando um

senso de identificagdo e uma forte personalidade de marca.

Finalmente, o item 28, relativo aos planos de assinatura disponiveis nas
plataformas de streaming de video, foi bem avaliado para a Amazon Prime Video
(média de 4,82 e desvio padrdo de 0,63) e HBO Max (média de 4,45 e desvio
padrdo de 0,81). Ja para a Disney Plus (média de 3,36 e desvio padrdo de 1,34) e
Netflix (média de 3,38 e desvio padrao de 1,22), ha indicativos de baixo
contentamento com as opg¢des de planos de assinatura ofertados. A Tabela 9
sintetiza a avaliagao dos itens com resultados superiores e inferiores, de acordo com

0s streamings de video mais respondidos.

Tabela 9 - Avaliagdo dos itens por streaming de video

Amazon Prime Disney Plus HBO Max Netflix
Itens Video
Média Desvio Média Desvio Média Desvio Média Desvio
Padrao Padrao Padrao Padrao
3. Prefiro esta
plataforma em 3,66 0,96 3,53 1,20 3,81 1,01 3,67 1,09
relacdo aos seus

concorrentes.

6. Considero justo
0 prego desta 4,91 0,55 3,39 1,03 4,61 0,61 2,92 1,21
plataforma (relagao
custo-beneficio).

9. O layout do
site/aplicativo 3,27 1,38 4,39 0,68 4,09 0,87 4,73 0,50
desta plataforma é
pratico e interativo.
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14. Esta
plataforma é livre
de anuncios 3,02 1,59 4,93 0,26 4,93 0,25 4,91 0,38
durante a exibicao
do conteudo.

22. Gosto da
forma como essa
plataforma interage 3,48 1,14 3,39 1,10 3,52 0,96 4,45 0,88
com Os usuarios
nas redes sociais.

28. As opgdes de
planos de 4,82 0,63 3,36 1,34 4,45 0,81 3,38 1,22
assinatura nesta
plataforma me
agradam.

Fonte: elaborado pela autora.

No que concerne a frequéncia de uso dos streamings de video mais
respondidos, destaca-se, em uma perspectiva geral, o uso semanal e diario. Em
relagdo a Amazon Prime Video, 62,5% dos seus respondentes alegam o seu uso
semanal, enquanto que 28,57% a utilizam diariamente. Para a Disney Plus, o uso
semanal evidenciado para a amostra alcanca 82,14%. Ja para a HBO Max, 67,74%
dos respondentes fazem seu uso diariamente. Por fim, 51,71% dos usuarios da
Netflix alegaram seu uso semanal, enquanto que 27,74% fazem seu uso
diariamente. A Figura 15 expressa a frequéncia de uso para os servigos de

streaming de video mais avaliados.
Figura 15 - Frequéncia de utilizagao dos servigos de streaming mais avaliados

160

140

Amazon Prime Disney+ HBO M ax

= Diariamente = Semanalmente = Mensalmente = Ocasionalmente =~ Raramente

Fonte: elaborado pela autora.
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Outrossim, em relagao ao tempo médio de uso dos respondentes, em termos
gerais, evidenciam-se os periodos entre 1 hora e 2 horas e mais de 2 horas relativos
ao consumo de streaming de video. Quando conectados, 48,21% dos usuarios da
Amazon Prime Video a utilizam entre 1 e 2 horas, ao passo que 32,14%
conectam-se por mais de 2 horas. Ja 42,85% dos assinantes da Disney Plus
permanecem ativos na plataforma entre 1 e 2 horas e 39,28% alegam mais de 2
horas de uso. Para a HBO Max, 45,16% dos seus usuarios a utilizam entre 1 e 2
horas. Finalmente, 43,15% dos assinantes da Netflix mantém-se conectados entre 1
e 2 horas e 32,19% a acessam por mais de 2 horas. A Figura 16 mostra o tempo de

uso por plataforma analisada.

Figura 16 - Tempo de acesso aos servigos de streaming mais bem avaliados
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Fonte: elaborado pela autora.

Tendo em vista os dados apresentados, os usuarios de streaming de video
despendem um tempo consideravel no uso dessas plataformas. Assim, é de extrema
importancia que os fatores “Qualidade” e “Experiéncia do Usuario” sejam levados em
consideragao, visto que uma experiéncia negativa e qualidade inferior comparado
aos concorrentes pode conduzir a perda de vantagem competitiva e afetar a
manutengcdo do relacionamento com os usuarios (OYEDELE; SIMPSON, 2018;
WAYNE, 2018).
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4.5 Satisfagao dos usuarios de streaming de video

A analise da satisfagdo dos usuarios de sfreaming de video visa atender ao
objetivo especifico IV, por meio da aplicagdo do Net Promoter Score (NPS), sendo
uma metodologia criada por Reichheld (2003). O NPS consiste no questionamento
da probabilidade de indicacdo de um dado produto/servigo para amigos e familiares,
em uma escala de 0 a 10, no intento de medir a satisfacdo em decorréncia da
experiéncia do cliente (REICHHELD, 2011; KOTLER; KELLER, 2019).

De modo a alcangar o valor final do NPS, considera-se como detratores os
respondentes que atribuem notas de 0 a 6; neutros os clientes que avaliam entre 7 a
8; e como promotores os respondentes que classificaram o produto/servico entre 9 e
10 (REICHHELD, 2011). Ainda para o autor, deve-se subtrair a porcentagem de
detratores da porcentagem final de promotores, desconsiderando os neutros,
porquanto sdo considerados passivamente satisfeitos. Ademais, ressalta-se que é
comum as organizagbées um NPS entre 10% e 30%. Para a presente pesquisa,
foram considerados para o calculo do NPS apenas os streamings de video com mais

avaliagoes.

Outrossim, Reichheld (2011) ainda postula zonas de classificagdo para o
resultado do NPS, a saber: a) zona critica, para porcentagens negativas de -100% a
-1%; b) zona de aperfeicoamento, para valores entre 0% e 49%; c) zona de
qualidade, para um NPS entre 50% e 74%; e d) zona de exceléncia, para
porcentagens entre 75% e 100%. A Tabela 10 evidencia o NPS dos streamings de

video avaliados, bem como a zona de classificagao a qual pertencem.

Tabela 10 - NPS dos streamings de video mais avaliados

Streamings de video NPS Zona de Classificagao
avaliados
Disney Plus 14,28% Zona de Aperfeicoamento
Netflix 34,58% Zona de Aperfeicoamento
Amazon Prime Video 58,93% Zona de Qualidade
HBO Max 83,87% Zona de Exceléncia

Fonte: elaborado pela autora.
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Vale ressaltar que os valores para os NPS's aqui apresentados ndo sao
passiveis de comparagdao, uma vez que a quantidade de respondentes para os
servigos de streaming de video nao seguem uma proporcionalidade. Considerando
esse fator, a Netflix representa, como mencionado anteriormente, 67,92% da
amostra, enquanto que os outros servicos mais avaliados representam 26,74% da

amostra juntos.

Assim, a HBO Max alcangcou um NPS de 83,87%, com um total de 0% de
detratores, 16,13% de respondentes neutros e 83,87% de promotores, resultando
em uma classificagdo na zona de exceléncia, considerando as avaliagbes de 7,21%
da amostra. Ja a Amazon Prime Video atingiu um NPS de 58,93%, com 5,36% de
detratores, 30,35% de avaliadores neutros e 64,29% de promotores, em uma zona

de qualidade, para 13,02% da amostra.

A Netflix, por sua vez, obteve 14,39% de detratores, 36,64% de usuarios
neutros e 48,97% de promotores, alcancando um NPS de 34,58%, enquadrando-se
na zona de aperfeicoamento, considerando a parcela amostral de 67,92%. Por fim, a
Disney Plus atingiu um NPS de 14,28%, com 17,86% de detratores, 50% de
assinantes neutros e 32,14% de promotores, para 6,51% da amostra. Destaca-se o
servico de streaming da HBO Max, porquanto foi o unico a alcangar um NPS na
zona de exceléncia, com 0% de detratores, o que indica uma experiéncia positiva
aos usuarios (REICHHELD, 2011). Notabiliza-se, também, o resultado da Amazon
Prime Video na zona de qualidade, em um NPS acima de 50%. A Netflix e a Disney
Plus, no entanto, encontram-se na zona de aperfeigoamento, de modo que alguns
processos precisam ser revistos para que uma melhor experiéncia seja oferecida
aos assinantes (KOTLER; KELLER, 2019).

A préxima secao dedica-se a apresentar a conclusdo, com 0s principais

resultados atingidos no presente trabalho.

5. CONCLUSAO

O referido capitulo trata dos resultados alcangados ao longo deste estudo,
bem como da consecugdo dos objetivos especificos e geral propostos.
Apresenta-se, também, as contribuicbes académicas e gerenciais que dao propdsito
ao estudo e as limitagdes e agenda de pesquisa, a qual explora sugestdes para

pesquisas futuras.
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5.1 Principais resultados

O objetivo geral proposto no presente trabalho ancorou-se no propésito de
desenvolver e validar um instrumento cientifico capaz de avaliar a percepg¢ao dos
consumidores de servicos de streaming de video no que concerne ao seu
relacionamento com as empresas ofertantes desse servico. A vista disso, os
resultados obtidos e expostos nas secdes anteriores apontam indicios de validade e
de confiabilidade para a ERC Streaming de Video de acordo com o que propde a

literatura. Por conseguinte, considera-se que o objetivo geral foi atingido.

Outrossim, em relagdo ao objetivo especifico |, que corresponde ao
desenvolvimento de uma escala de relacionamento com os clientes (ERC)
customizada para o segmento de streaming de video, o trabalho de Demo et al,,
(2017) serviu de alicerce para a elaboragdo da versao preliminar da escala, bem
como a literatura acerca de marketing de relacionamento, CRM e estudos alusivos
ao mercado de streaming de video. Ademais, os 28 itens postulados na fase
qualitativa derivaram-se das entrevistas, analise de juizes, analise semantica e
etapa pré-teste, a fim de identificar possiveis dificuldades dos respondentes ao

preencher a versao prévia da escala.

Posteriormente, em vistas a atender ao objetivo especifico Il, o qual visa
identificar indicios de validade e confiabilidade para a ERC Streaming de Video, a
Analise Fatorial Exploratoria (AFE) foi realizada e obtiveram-se dois fatores, sendo:
a) Qualidade; e b) Experiéncia do Usuario. Concernente aos itens da escala, 17
itens integraram-na apos a AFE, de modo que o fator “Qualidade” contou com 9
itens e o fator “Experiéncia do Usuario” dispds de 8 itens. Quanto a classificacdo da
qualidade dos itens, admitiu-se itens com cargas fatoriais = 0,45, de modo a
considerar itens minimamente razoaveis (COMREY; LEE, 2013; TABACHNICK;
FIDELL, 2019). Resultou-se, portanto, em 2 itens excelentes, 4 muito bons, 2 bons e

9 razoaveis.

A confiabilidade dos fatores também foi avaliada, por meio do alfa de
Cronbach (a). Para o fator “Qualidade”, obteve-se um indice de a = 0,804, ao passo
que o fator “Experiéncia do Usuario” alcangou um alfa de a = 0,787. Esses valores
sao considerados aceitaveis, de acordo com a literatura, porquanto estdo acima de
0,7, indicando uma confiabilidade na escala (MATOS; RODRIGUES, 2019).
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Ressalta-se, ainda, a variancia total explicada responsavel por expressar a
confiabilidade dos fenédmenos descritos (FIELD, 2009), no valor de 28,33%.

O objetivo especifico Ill, por sua vez, buscou identificar, a partir da escala
desenvolvida, a percep¢cao que os clientes apresentam em relacdo ao seu
relacionamento com as empresas de streaming de video das quais sao assinantes.
Para essa analise, considerou-se as meédias, desvio padrdo, moda e valores
minimos e maximos para as respostas a escala. Nao havendo nenhum item com sua
resposta média abaixo do ponto neutro da escala, identifica-se uma percepcéao
favoravel aos servigos de streaming de video avaliados. Ressalta-se, ainda, que o
fator “Experiéncia do Usuario” nao apresentou nenhum item com média geral abaixo

de 4, indicando um bom desempenho para esse fator na percepc¢éo dos usuarios.

Finalmente, o objetivo especifico IV tencionou avaliar o indice de satisfagao
do consumidor para as organizagbes de servico de sfreaming de video mais
mencionadas, aplicando o Net Promoter Score (NPS). As empresas mais avaliadas
compuseram essa analise, a saber. a) HBO Max, com um NPS de 83,87%; b)
Amazon Prime Video, com um NPS de 58,93%; c) Netflix, com um NPS de 34,58%;
e d) Disney Plus, com um NPS de 14,28%. Destacam-se a HBO Max, com uma
classificagdo na zona de exceléncia e 0% de detratores, e a Amazon Prime Video,
classificada na zona de qualidade. As demais empresas foram agrupadas na zona
de aperfeicoamento, dado seu NPS abaixo de 49% (REICHHELD, 2011). Somado
ao NPS, questdes relativas a qualidade e a experiéncia do usuario mostram-se
precipuas na constru¢cdo e manutencao do relacionamento com os consumidores, de
modo a obter vantagem competitiva em um mercado crescente, como o de
streaming de video (WAYNE, 2018).

5.2 Contribuigcdes académicas e gerenciais

Em que pese as contribuicbes académicas fomentadas por esse estudo, o
desenvolvimento e a busca por indicios de validade e confiabilidade de uma ERC
para o ramo de streaming de video propiciou o preenchimento da lacuna identificada
na literatura. Ainda, tépicos relativos ao marketing de relacionamento, CRM e
escalas de relacionamento, bem como ao mercado de streaming de video foram
explorados ao longo do estudo bibliografico, sendo possivel identificar publicagcbes

correlatas ao tema em diversos ramos, tal como gaps nos estudos académicos.
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Ainda, a identificagdo de fatores relevantes ao relacionamento com o
consumidor por meio da ERC Streaming de Video, considerando os fatores
“Qualidade” e “Experiéncia do Usuario”, contribui para a literatura de marketing de
relacionamento ao indicar aspectos considerados significativos para firmar e manter

um relacionamento com empresas nesse setor.

Em termos gerenciais, o presente estudo serve como ferramenta para
fundamentar decisdes estratégicas relativas ao relacionamento empresa-consumidor
para o setor de streaming de video, bem como fornece insumos para a identificagao
de aspectos atinentes aos quesitos de qualidade e experiéncia do usuario para
essas plataformas. Ademais, como produto do presente trabalho, a ERC Streaming
de Video apresenta indicios de validade e confiabilidade e, por essa razao, dispde
as organizagbes um instrumento com respaldo cientifico capaz de avaliar a

percepc¢ao de relacionamento com 0s usuarios.
5.3 Limitagoes e agenda de pesquisa

No tocante as limitagcbes da presente pesquisa, sua natureza transversal
restringe o periodo de analise a um determinado periodo no tempo, de modo que
nao ha a possibilidade de analise em longo prazo. Para além disso, a amostra de
carater nao-probabilistico por conveniéncia representa uma limitagdo, porquanto
considera os respondentes por proximidade e comodidade, o que pode resultar em
uma amostra nao-representativa da populacdo almejada. Outrossim, embora a
Analise Fatorial Exploratoria (AFE) tenha sido realizada para a busca de indicios de
validade e confiabilidade, ndo se verificou a consisténcia da ERC Streaming de
Video por meio da Analise Fatorial Confirmatéria (AFC), para explicar a correlagao

entre as variaveis estudadas de modo que os resultados nao sao finalisticos.

Como agenda de pesquisa, sugere-se o0 aprofundamento nas pesquisas de
temas correlatos ao marketing de relacionamento e ao mercado de streaming de
video para estudos futuros, dado o aumento vertiginoso no consumo destas
plataformas e a lacuna de publicacbes nacionais que versam sobre essa tematica.
Ainda, recomenda-se a realizagdo da Analise Fatorial Confirmatéria (AFC), com o
fito de conferir maior credibilidade e confianga a ERC Streaming de Video. Por fim,
propde-se uma analise transcultural, como realizada em Demo et al. (2017), no

intento de verificar como diferentes contextos e culturas interferem na percepgao e
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satisfacao dos usuarios de streaming de video, bem como avaliar a pertinéncia dos

fatores “Qualidade” e “Experiéncia do Usuario” em cenarios culturais variados.
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Apéndice A - Convite para Participagcao em Entrevista

N

UNIVERSIDADE DE BRASILIA
DEPARTAMENTO DE ADMINISTRAGAO

CONVITE PARA PARTICIPAGAO EM PESQUISA ACADEMICA

Vocé esta sendo convidado(a) a participar de uma pesquisa, sob a orientagao
da professora Doutora Natasha Fogaga e elaborada por Julia de Almeida Sousa,
aluna do curso de Administracdo da Universidade de Brasilia. A pesquisa refere-se
ao Relacionamento dos Consumidores com Marcas de Streaming de Video.
Portanto, vocé so estara qualificado(a) a participar da pesquisa caso seja usuario de
alguma plataforma de streaming de video, bem como Netflix, Amazon Prime Video,
Globoplay, HBO Go, Disney Plus, dentre outros e tenha 18 (dezoito) anos de idade

Oou mais.

Gostariamos de contar com a sua colaboragao para responder as perguntas
da entrevistadora. A entrevista possui 1 (uma) questao e, desse modo, estima-se um
tempo médio de 5 (cinco) a 10 (dez) minutos para sua finalizagdo. E relevante
ressaltar que ndo ha uma resposta certa ou errada e que as questdes
sociodemograficas ao final do questionario tém a funcao apenas de caracterizar a

amostra de pesquisa.

Os dados coletados nesta pesquisa sado confidenciais e serdo utilizados,
exclusivamente, para fins académicos. Ademais, a sua participacao € voluntaria, de
forma que vocé ficara livre para interromper a sua participacdo quando e se achar
conveniente, ndo incorrendo em qualquer prejuizo ou premiagao em caso de
descontinuidade na participagdo. Todavia, € relevante lembrar que a sua

participacao € indispensavel para o sucesso desta pesquisal

Caso haja quaisquer duvidas ou comentarios a respeito da pesquisa ou o
interesse em conhecer seus resultados, ndo hesite em contactar

juliesousas@amail.com e/ou natasha.adm@amail.com.



mailto:juliesousas@gmail.com
mailto:natasha.adm@gmail.com
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Agradecemos a sua colaboragao!
TERMO DE CONSENTIMENTO:

Eu li e entendi as informacgdes relativas a esta pesquisa e aceito participar

voluntariamente dela como entrevistado.

Autorizo ter a minha entrevista gravada ( )
Nao autorizo ter a minha entrevista gravada ( )
QUESTOES SOCIODEMOGRAFICAS:

Qual a sua idade?

Género:

|:| Masculino |:| Feminino D Outros:

Qual a sua escolaridade? (curso completo):

[] Ensino fundamental [] Especializacao
[ Ensino Médio [ Mestrado
[ 1 Ensino Superior [ Doutorado

Frequéncia de uso das plataformas de streaming de video:

|:| Diaria |:| Semanal |:| Quinzenal |:| Mensal |:| Anual

Plataformas de streaming de video das quais vocé é assinante (é possivel

marcar mais de uma op¢ao):

[ Netflix [] Globoplay [] Apple TV+
[_] Amazon Prime Video [ 1 HBO Go L1 El Plus
[] Disney+ [ 1 Telecine Play [1 outros:

Ha quanto tempo é usuario dessas plataformas?

|:| 6 meses ou menos |:| Entre 6 meses e 1 ano D Entre 1 ano e 3 anos
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|:| Entre 3 e 5 anos |:| Mais de 5 anos

Tempo de uso das plataformas de streaming de video, quando se esta

conectado:

|:| Menos de 30 minutos |:| Entre 30 minutos e 1 hora |:| Entre 1 e 2 horas

|:| Entre 2 horas e 3 horas |:| Mais de 3 horas

QUESTAO: Quais aspectos vocé considera importante para ser usuario

frequente de uma plataforma de streaming de video?

ASSINATURA DATA
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Apéndice B - Formulario de Analise de Juizes

—

Universidade de Brasilia

FACE - Faculdade de Administragao, Contabilidade, Economia e Gestao de Politicas
Publicas

ADM - Departamento de Administragao
FORMULARIO PARA ANALISE DE JUIZES

Vocé esta sendo convidado(a) a participar da fase de Analise de Juizes de
uma pesquisa, sob a orientacdo da professora Doutora Natasha Fogaca e
elaboracdo da aluna de graduagdo em Administracdo Julia de Almeida Sousa. A
pesquisa objetiva desenvolver e validar uma Escala de Relacionamento com
Clientes (ERC), no intento de avaliar a percepgcao que consumidores de streaming
de video possuem com as empresas das quais sao assinantes.

A orientacdo transacional do marketing, pautada por trocas unicas de bens e
baixo nivel de relacionamento entre empresa e consumidor, remete a Era Industrial e
apresenta um foco no produto e na venda isoladamente (SHETH; PARVATIYAR,
1995; GUNDLACH; MURPHY, 1993). Conquanto, ao longo dos anos, a
competitividade acentuou-se no contexto empresarial e o marketing de
relacionamento surge em um contexto no qual a globalizagdo, juntamente com a
emersdo de novas midias e a baixa reatividade dos consumidores aos meios de
marketing tradicional ja vigentes fomentam uma nova maneira de relacionamento
com o consumidor, durante o século XX (PAYNE, 2012). Assim, o marketing de
relacionamento visa, em seu cerne, atrair, manter e fortalecer um relacionamento
com os consumidores, de modo a torna-los fiéis (BERRY, 1983).

A vista disso, o Customer Relationship Management (CRM) ou Gestdo do
Relacionamento com o Cliente emerge como uma estratégia de criagdo de valor, por
meio do desenvolvimento de relacionamentos duradouros entre empresa-cliente,
suportado pela Tecnologia da Informacgéo (Tl) na implementagao de estratégias de

marketing de relacionamento (PAYNE, 2012). Nesse sentido, dimensbdes como: (a)
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lealdade; (b) satisfagéo; (c) valor agregado; e (d) experiéncia do consumidor sé&o
evidenciados na literatura de marketing de relacionamento e CRM.

Foram realizadas 22 entrevistas com consumidores de plataformas de
streaming de video, que, posteriormente, ampararam a analise de conteudo e a
adaptacdo das perspectivas de marketing de relacionamento para o contexto do
mercado de sfreaming de video. As dimensdes derivadas da analise de conteudo
foram identificadas como “conteudo”, “confianca” e “funcionalidades da plataforma” e
serdo explicitadas subsequentemente. Os itens sugeridos para analise nesta etapa
sdo derivados das entrevistas realizadas, da literatura sobre marketing de
relacionamento e streaming de video vista e da Escala de Relacionamento com
Clientes (ERC) para o mercado B2C validada em um contexto transcultural por

Demo et al. (2017).

Instrugdes para a Analise de Juizes:

1. Leia atentamente os itens propostos e preencha a coluna “Sim/Nao” com
“Sim” se considerar que o item € adequado para avaliar o relacionamento dos
consumidores de streaming de video com a empresa da qual é assinante.

Caso contrario, preencha “Nao” para o respectivo item;

2. Preencha um “X” na coluna da dimensdo que melhor representa o item
avaliado. Caso considere que mais de uma dimensao se enquadra no item
avaliado, numere por ordem de prioridade (escreva “1” para a dimensao que
mais representa o item, “2° para a dimensdo seguinte e assim

sucessivamente);

3. Avaliar qual a nomenclatura mais adequada para o servigo de streaming de
video a ser utilizada na escala (empresa, marca, plataforma ou servigo).

Definigao:

Tabela | - Dimenso6es do Marketing de Relacionamento Adaptadas para o

Servigo de Streaming de Video

Confianga

Definicao: relaciona-se com a crenca de que a outra parte cumprira com as

obrigagdes ou com as promessas estabelecidas a priori e esta ligada ao marketing
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de relacionamento, principalmente no contexto digital (GUNDLACH; MURPHY,
1993; GAREPASHA et al., 2020).

Conteudo

Definicao: diz respeito a frequéncia de atualizacdo do catalogo nas plataformas, a
variedade de produgdes no catalogo, a produgdes originais de novos titulos, a
relevancia das produgdes fornecidas pelo servico de streaming de video, bem

como aos titulos disponibilizados pela plataforma.

Qualidade

Definicdo: refere-se aos aspectos capazes de proporcionar uma melhor
experiéncia ao consumidor, de modo que facilite a sua usabilidade na plataforma e

que promova um servico eficaz.

Experiéncias de Consumo

Definigdo: relaciona-se a toda e qualquer experiéncia que o consumidor tenha
com o servigo de streaming de video, seja direta (por meio da plataforma e do
préprio conteudo disponibilizado) ou indiretamente (pelas redes sociais ou canais

de atendimento para recuperagao de servigo).

Funcionalidades da Plataforma

Definigdo: diz respeito ao sistema de recomendagdo personalizada promovida
pelos algoritmos da plataforma, ao layout do site/aplicativo, as opgdes de legenda
e audio disponiveis, bem como qualquer tipo de recurso disponibilizado pela

plataforma para o consumidor.
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Itens

Sim

Niao

Confianca

Conteudo

Qualidade

Experiéncias
de Consumo

Funcionalidades
da Plataforma

Sugestao

1) Eu me identifico
com este servico
(empresa, marca,

plataforma) de
streaming de
video.

2) Eurecomendo
este servigo de
streaming a
amigos e
familiares.

3) Este servico de
streaming atualiza,
com frequéncia,
seu catalogo de
filmes/séries.

4) Prefiro este
servigo de
Streaming em
relagdo aos seus
concorrentes.

5) Este servico de
Streaming possui
variedade de
filmes ¢ séries
em seu catalogo.

6) Este servico de
Streaming possui
produgdes
originais em seu
catalogo.

7) Sinto que fago
parte de um
grupo social ao
utilizar este
servico de
Streaming.

8) Considero o
preco deste
servico de
streaming justo
(relacdo
custo-beneficio)
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9) Este servigo de
streaming
recomenda
conteudos

personalizados,
de acordo com as
minhas
preferéncias.

10) O layout do
site/aplicativo
deste servigo de
Streaming me
agrada.

11) Este servigo de

Streaming possui

compatibilidade
com diversos
dispositivos

(tablet,

computador,
celular, TV).

12) Este servigo de
Streaming
oferece um audio
de qualidade nos
conteudos
disponibilizados.

13) E possivel
acessar os
contetdos deste
servico de
streaming
quando e onde
quiser.

14) E possivel fazer
download do
conteudo para
assistir a
qualquer
momento.

15) As
funcionalidades
da plataforma
deste servico de
Streaming sao
intuitivas.
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16) Eu confio neste
servico de
streaming de
video.

17) Este servigo de

streaming ¢
rapido na

resolucdo de
problemas.

18) O suporte ao
consumidor deste
servico de
streaming €
eficiente.

19) Este servigo de
Streaming
permite o acesso
em telas
simultaneas.

20) Este servigo de
Streaming nao
possui aniincios
durante a
exibi¢do do
contetdo.

21) Ser consumidor
deste servigo de
Streaming me
aproxima das
pessoas que eu
gosto.

22) Pretendo ser
assinante deste
servigo de
streaming por
muito tempo.

23) O conteudo
disponivel na
plataforma deste
servico de
Streaming me
agrada.

24) Os titulos
disponiveis neste

servico de
streaming fazem

SUCeESSso.
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25) Este servigo de
Streaming possui
diversos géneros

de conteudo
(drama, agao,
terror etc).

26) Este servigo de
Streaming possui
opgoes de
legenda em
varios idiomas.

27) Este servigo de
Streaming possui
opgoes de audio
em Vvarios
idiomas.

28) Eu falo bem
deste servico de
streaming de
video.

29) Sinto-me um
consumidor
importante para
este servigo de
streaming.

30) E facil localizar
os titulos que
procuro neste

servigo de
Streaming.

31) Este servico de
streaming indica
novos titulos
com base no que
eu assisto.

32) As comunicagdes
deste servigo de
Streaming
direcionadas a
mim Sao
condizentes com
0 que eu
realmente
assisto.
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33) Este servico de
streaming
estimula a

interacdo com
seus

consumidores.

Finalmente, solicitamos sugestdes de outros itens relativos a percepgéo do
relacionamento com consumidores de streaming de video que nao foram
mencionados na Tabela I. Ainda, caso a redagao de algum item n&o esteja
adequada ao contexto do servigco de streaming de video, pedimos o seu respectivo

ajuste (espaco abaixo destinado para sugestdes e/ou corregdes):

Muito obrigada pela colaboragao na nossa pesquisa! Sua participagao é

essencial para o nosso sucesso.

Grupo de Pesquisas em Gestdo de
Pessoas, Clientes & Cidadaos

Instagram: @gp2c2_unb

http://gpegpc.blogspot.com/
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Apéndice C - Formulario para Analise Semantica

N~

Universidade de Brasilia
FACE - Faculdade de Administragao, Contabilidade, Economia e Gestao de Politicas
Publicas

ADM - Departamento de Administragao
FORMULARIO PARA ANALISE SEMANTICA

Vocé estd sendo convidado(a) a participar da fase de Analise Semantica de
uma pesquisa, sob a orientacdo da professora Doutora Natasha Fogaca e
elaboracdao da aluna de graduagdao em Administracdo Julia de Almeida Sousa. A
pesquisa objetiva desenvolver e validar uma Escala de Relacionamento com
Clientes (ERC), no intento de avaliar a percepgdo que consumidores de streaming
de video possuem com as empresas das quais sao assinantes.

No que se refere a essa fase, pedimos que os itens sejam avaliados de
acordo com a sua redacdo, de modo que estejam claros para o respondente
(usuarios de streaming de video). Apos a leitura do item, escreva “OK” na coluna
indicada, se o item estiver claro e de facil compreensao. Caso contrario, escreva “R”,
de reformulacgao, se acreditar que o item pode ser melhor elaborado e sugira uma
nova redacgdo. Ainda, pedimos que identifique itens redundantes, ambiguos e/ou que

podem ser excluidos ou acrescentados na Escala de Relacionamento com o Cliente.

Itens OK/R Nova redacao, se necessario

1) Eurecomendo este
servico de
streaming a
amigos e
familiares.

2) Esta plataforma
atualiza, com
frequéncia, seu
catalogo de
filmes/séries.
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3) Prefiro esta
plataforma em
relacdo aos seus
concorrentes.

4) Esta plataforma

possui variedade de

filmes e séries em
seu catalogo.

5) Esta plataforma

possui produgdes

originais em seu
catalogo.

6) Considero o
preco desta
plataforma justa
(relagdo
custo-beneficio)

7) Esta plataforma
recomenda
contetudos

personalizados,

de acordo com as
minhas

preferéncias.

8) A aparéncia do
site/aplicativo
desta plataforma
me agrada.

9) A aparéncia do

site/aplicativo desta

plataforma ¢é
funcional.

10) Esta plataforma
possui
compatibilidade com
diversos dispositivos
(tablet, computador,
celular, TV).
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oferece um audio
de qualidade nos

conteudos
disponibilizados.

12) Esta plataforma
oferece uma
qualidade de video
nos contetdos
disponibilizados.

13) E possivel fazer

download do
contetido para assistir
a qualquer momento.

14) Esta plataforma ¢

rapida na
resolucédo de
problemas.

15) Esta plataforma

permite assistir
simultaneamente
o conteudo em
diferentes perfis.

16) Esta plataforma
¢ livre de
anuncios durante
a exibicdo do
conteudo.

17) Sou consumidor

desta plataforma
porque meus
amigos/familiares

utilizam.

18) Pretendo ser

assinante desta
plataforma por
muito tempo.

19) O contetudo
disponivel nesta
plataforma me
agrada.
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20) Agrada-me essa
plataforma
possuir diversos
géneros de
conteudo (drama,
acdo, terror etc).

21) Esta plataforma
possui opgoes de
legenda em
varios idiomas.

22) Esta plataforma
possui opgoes de
dudio em varios

idiomas.

23) E facil localizar
os titulos que
procuro nesta

plataforma.

24) Gosto da forma
com que essa
plataforma interage
com 0s usuarios nas
redes sociais.

25) Esta plataforma
disponibiliza trailers
nos seus contedos.

26) Considero
importante que esta
plataforma mostre os
contetdos mais
assistidos.

27) Esta plataforma
me oferece a
possibilidade de listar
conteudos para
assistir depois.

28) Esta plataforma
me permite avaliar o
seu conteudo.
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29) As formas de
pagamento desta
plataforma me
agradam.

30) As opgdes de
planos de assinatura
nesta plataforma me
agradam.

Finalmente, solicitamos que aponte os itens que devem ser excluidos, bem como

sugestdes de novos itens para serem acrescentados a Escala:
Itens a serem excluidos:

Novas sugestoes de itens:

QUESTOES DEMOGRAFICAS:
Idade:

Sexo: () masculino ( ) feminino ( ) prefiro ndo responder
Escolaridade (marcar a escolaridade completa):

() Ensino Fundamental, () Especializacgéo;
() Ensino Médio; ) Mestrado;

() Ensino Superior; ) Doutorado

(
(

Muito obrigada pela colaboragao na nossa pesquisa!

Grupo de Pesquisas em Gestdo de
Pessoas, Clientes & Cidaddos

Instagram: @gp2c2_unb
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Apéndice D - Formulario de Pré-Teste

N~

Universidade de Brasilia
FACE - Faculdade de Administragao, Contabilidade, Economia e Gestao de
Politicas Publicas
ADM - Departamento de Administragao

Carta Convite para Participagao em Pesquisa Académica

Vocé estd sendo convidado(a) a participar da fase de pré-teste de uma
pesquisa, sob a orientagdo da professora Doutora Natasha Fogaca e elaboragao da
aluna de graduagao em Administragdo Julia de Almeida Sousa. A pesquisa objetiva
desenvolver e validar uma Escala de Relacionamento com Clientes (ERC), no
intento de avaliar a percepgao que consumidores de streaming de video possuem
com as empresas das quais sao assinantes.

Para a participacdo na pesquisa, € necessario ter 18 anos ou mais e ser
usuario(a) de plataformas de streaming de video. Estima-se um tempo de 5 minutos
para o preenchimento do questionario.

E importante ressaltar que ndo ha respostas certas ou erradas. O objetivo é
avaliar a sua percepg¢ao quanto ao assunto abordado e, por isso, a resposta correta
€ aquela que melhor representa a sua opinido. Ainda, as questdes
sociodemograficas que se encontram no final do questionario tém a finalidade
apenas de caracterizar a amostra de pesquisa, sendo mantida a confidencialidade e
o anonimato. As informacgcdes aqui cedidas serdo utilizadas somente para fins
académicos.

A sua participagao nessa pesquisa é totalmente voluntaria, de modo que vocé
ficara livre para interrompé-la a qualquer momento e nao havera qualquer
bonificacdo ou premiagcdo em caso de participacdo. Mas € importante destacar que
sua contribuicdo € indispensavel para o sucesso da pesquisa! Pedimos, também,
que evite deixar itens em branco. Quando julgar que algum item n&o se aplica, bem
como quando nao quiser responder, marcar o ponto 3 na escala (ndo concordo nem

discordo/ndo se aplica).
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Agradecemos fortemente a sua participacdo! Caso deseje sanar alguma
duvida, fazer alguma sugestdo/comentario ou até mesmo saber mais sobre os
resultados desta pesquisa, ndo hesite em nos contactar a qualquer momento, por

meio dos e-mails: juliesousas@gmail.com ou natasha.adm@gmail.com.

Declaro que li e compreendi as informagdes contidas na Carta Convite e aceito

participar voluntariamente desta pesquisa.
() Sim

Escolha um streaming de video de sua preferéncia no qual vocé seja usuario.

() Netflix () Crackle

( )Amazon Prime Video () EIPlus

() Disney+ ( ) PlayPlus
() Globoplay () Crunchyroll
() Telecine Play () Viki

( )HBO Max () Looke

( )Apple TV+ () NetMovies
() Google Play Outros:

() YouTube Premium

Questionario - Relacionamento com Streamings de Video

Avalie cada um dos 28 itens a seguir de acordo com a escala abaixo, indicando o
quanto vocé concorda ou discorda das afirmagdes. Para isso, escolha um numero
de 1 a 5 que melhor represente a sua percepgao sobre a plataforma de streaming de
video escolhida. Ateng¢ao: nado deixe nenhum item da escala em branco! Caso opte

por ndo se manifestar, marque o numero 3 (ndo concordo nem discordo/ndo se

aplica).
1 2 3 4 5
Discordo N3o concordo Concordo
totalmente Discordo nem discordo / Concordo totalmente

Nao se aplica
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Itens 1- 2- 3 -Niao 4- 5-
Discordo Discordo | concordo nem | Concordo | Concordo
totalmente discordo/nao totalmente
se aplica

1) Eurecomendo
este servigo de
streaming a
amigos e
familiares.

2) Esta plataforma
atualiza seu
catalogo de
filmes/séries

frequentemente.

3) Prefiro esta
plataforma em
relacdo aos seus
concorrentes.

4) Esta plataforma
possui variedade de
filmes e séries em
seu catalogo.

5) Esta plataforma
possui
produgdes
originais em seu
catalogo.

6) Considero justo
o prego desta
plataforma
(relagdo
custo-beneficio).

7) Esta plataforma
recomenda
conteudos

personalizados,
de acordo com
as minhas
preferéncias.

8) Gosto da
aparéncia do
site/aplicativo
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desta
plataforma.

9) O layout do
site/aplicativo desta
plataforma € pratico

e interativo.

10) Esta plataforma
possui
compatibilidade
com diversos
dispositivos (tablet,
computador, celular,
TV).

11) E possivel fazer
download do
conteudo para

assistir a qualquer
momento nesta
plataforma.

12) Esta plataforma
¢ rapida na
resolucao de
problemas.

13) Esta plataforma
permite assistir o
conteudo
simultaneamente em
diferentes perfis.

14) Esta plataforma
¢ livre de
anuncios
durante a

exibicdo do
conteudo.

15) Sou consumidor
desta plataforma
porque meus
amigos/familiar
es a utilizam.
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16) Pretendo ser
assinante desta
plataforma por

muito tempo.

17) O contetido
disponivel nesta
plataforma me
agrada.

18) Gosto que essa
plataforma
possua diversos
géneros de
conteudo
(drama, agdo,
terror etc).

19) Esta plataforma
possui opgoes
de legenda em
varios idiomas.

20) Esta plataforma
possui opgdes
de audio em
varios idiomas.

21) E facil localizar
os titulos que
procuro nesta

plataforma.

22) Gosto da forma
como essa
plataforma

interage com 0s
usuarios nas
redes sociais.

23) Esta plataforma
disponibiliza
trailers nos seus
conteudos.
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24) Considero
importante que esta
plataforma mostre
os conteudos mais

assistidos.

25) Esta plataforma
me oferece a
possibilidade de
listar contetidos para
assistir depois.

26) Esta plataforma
me permite avaliar o
seu conteudo.

27) Gosto das
formas de
pagamento desta
plataforma.

28) As opgoes de
planos de assinatura
nesta plataforma me

agradam.

Em uma escala de 0 a 10, qual é a probabilidade de vocé indicar esta

plataforma de streaming de video para amigos e familiares?

QUESTOES DEMOGRAFICAS:

Idade:

Sexo: () masculino ( ) feminino (
Qual a sua escolaridade? (nivel completo):

() Ensino Fundamental,

() Ensino Médio;

) prefiro nao dizer

( ) Especializacao;
() Mestrado;

10
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() Ensino Superior; () Doutorado

Ha quanto tempo vocé é usuario da plataforma de streaming de video

escolhida?

() Menos de 1 ano ) Entre 3 e 4 anos

(
( )Entre 1 e 2 anos () Mais de 5 anos

Com que frequéncia vocé utiliza a plataforma de streaming de video

escolhida?
() Diariamente () Ocasionalmente
() Semanalmente ( ) Raramente

() Mensalmente

Qual é o seu tempo médio de uso da plataforma de streaming de video

escolhida?
() Menos de 15 minutos ( ) Entre 1 horae 2 horas
() Entre 15 e 30 minutos () Mais de 2 horas

() Entre 30 minutos e 1 hora

Agradecemos a sua participagao na pesquisa!
Sua colaboragao é importante para o sucesso dessa pesquisa! Obrigada por

chegar até aqui!

3

Grupo de Pesquisas em Gestdo de
Pessoas, Clientes & Cidadaos

Instagram: @gp2c2_unb



Apéndice E - Formulario ERC Streaming de Video (versao digital)
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Pesquisa sobre o Relacionamento com
Streamings de Video

&} juliesousas@gmail.com (ndo compartilhado) Alternar conta ()

*Obrigatdrio

Carta Convite para Participagao em Pesquisa Académica

Vocé esta sendo convidado(a) a participar de uma pesquisa, sob a arientagdo da professora Doutora
Matasha Fogaca e elaboracdo da aluna de graduacdo em Administragdo Julia de Almeida Sousa. A
pesquisa objetiva desenvolver e validar uma Escala de Relacionamento com Clientes (ERC), no intento de
avaliar a percepcdo que consumidores de streaming de video possuem com as empresas das quais séo
assinantes.

Para a participagdo na pesquisa, € necessario ter 18 anos ou mais e ser usudrio(a) de plataformas de
streaming de video. Estima-se um tempo de 5 minutos para o preenchimento do questionario.

E importante ressaltar que ndo hd respostas certas ou erradas. O objetivo é avaliar a sua percepcio
quanto ao assunto abordado e, por isso, a resposta correta & aquela que melhor representa a sua
opinido. Ainda, as questdes sociodemogréficas que se encontram no final do questionario t8m a
finalidade apenas de caracterizar a amostra de pesquisa, sendo mantida a confidencialidade e o
ancnimato. As informaces aqui cedidas serdo utilizadas somente para fing académicos.

A sua participacdo nessa pesquisa & totalmente voluntéria, de modo que vocé ficara livre para
interrompé-la a gualguer momento e ndo havera qualguer bonificacdo ou premiacdo em caso de
participago. Mas € importante destacar que sua contribuicdo € indispensavel para o sucesso da
pesquisal Pedimos, também, que evite deixar itens em branco. Quando julgar que algum item ndo se
aplica, bem comao quando ndo quiser responder, marcar o ponto 3 na escala (ndo concordo nem
discordo/ndo se aplica).

Agradecemos fortemente a sua participagdo! Caso deseje sanar alguma ddvida, fazer alguma
sugestdo/comentério ou até mesmo saber mais sobre os resultados desta pesquisa, ndo hesite em nos
contactar a gualguer momento, por meio dos e-mails: juliesousas@gmail.com ou

natasha adm@gmail. com.




Declaro que li e compreendi as informagdes contidas na Carta Convite e aceito
participar voluntariamente desta pesquisa. *

O

Escolha um streaming de video de sua preferéncia no qual vocé seja usuario. *

OO0 O0O0O0O0O0OO0OO0OO0OO0OO0OO0OO0O0O0OO0O0O0O0

Sim

Amazon Prime Video

Apple TV+
Crackle
Crunchyroll
Disney+

El Plus
Globoplay
Google Play
HBO Max
Looke
Netflix
MNetMovies
PlayPlus
Telecine Play
Viki
YouTube Premium

Outro:
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Pesquisa sobre o Relacionamento com
Streamings de Video

@ juliesousas@gmail.com (ndo compartilhado) Alternar conta oy

Questionario - Relacionamento com Streamings de Video

Avalie cada um dos 29 itens a sequir de acordo com a escala abaixo, indicande o quanto vocé concorda
ou discorda das afirmacdes. Para isso, escolha um ndmero de 1 a 5 gue melhor represente a sua
percepcdo sobre a plataforma de streaming de video escolhida. Atencdo: ndo deixe nenhum item da
escala em branco! Caso opte por ndo se manifestar, margue o ndmero 3 (ndo concordo nem discordo/néo

se aplica).

1 2 3 4 5
Discordo Nao concordo Concordo
totalmente Discordo nem discordo / Concordo totalmente

Nio se aplica

1. Eu recomendo este servigco de streaming a amigos e familiares.

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente



2. Esta plataforma atualiza seu catalogo de filmes/séries frequentemente.

1 2 2 4 5

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

3. Prefiro esta plataforma em relagéo aos seus concorrentes.

1 2 3 4 5

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

4, Esta plataforma possui variedade de filmes e séries em seu catalogo.
1 2 3 4 5

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

5. Esta plataforma possul produgdes originais em seu catalogo.

1 2 2 4 5

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

4. Considero justo o prego desta plataforma (relagdo custo-beneficio).

1 2 3 4 5

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente
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7. Esta plataforma recomenda conteldos personalizados, de acordo com as
minhas preferéncias.

1 2 3 4 5

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

8. Gosto da aparéncia do site/aplicativo desta plataforma.

1 2 2 4 5

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

2. O layout do sitefaplicativo desta plataforma & pratico e interativo.

1 2 3 4 5

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

10. Esta plataforma possui compatibilidade com diversos dispositivos (tablet,
computador, celular, TV).

1 2 3 4 3

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

11. E possivel fazer download do conteldo para assistir a qualquer momento
nesta plataforma.

1 2 2 4 5

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente
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12. Esta plataforma é rapida na resolugdo de problemas.
1 i 3 4 5

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

13. Esta plataforma permite assistir o conteudo simultaneamente em diferentes
perfis.

1 2 3 4 5

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

14. Esta plataforma & livre de anuncios durante a exibigdo do conteudo.

1 2 3 4 5

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

15. Sou consumidor desta plataforma porgque meus amigos/familiares a utilizam.

1 2 3 4 5

Discordo tatalmente O O O O O Concordo totalmente

1&6. Pretendo ser assinante desta plataforma por muito tempo.

1 2 3 4 5

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente



17. © conteudo disponivel nesta plataforma me agrada.

1 2 3 4 5

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

18. Gosto que essa plataforma possua diversos géneros de conteddo (drama,
agao, terror etc).

1 2 3 4 5

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

12, Esta plataforma possui opgdes de legenda em varios idiomas.

1 2 3 4 3

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

20. Esta plataforma possui opgdes de audio em varios idiomas.

1 2 3 4 5

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

21. E facil localizar os titulos que procuro nesta plataforma.

1 2 3 4 5

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente
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22. Gosto da forma como essa plataforma interage com os usuarios nas redes
sociais.

1 2 3 4 3

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

23. Esta plataforma disponibiliza trailers nos seus conteludos.

1 2 3 4 5

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

24, Considero importante que esta plataforma mostre os conteudos mais
assistidos.

1 2 2 4 3

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

25. Esta plataforma me oferece a possibilidade de listar conteudos para assistir
depois.

1 2 3 4 3

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

26. Esta plataforma me permite avaliar o seu conteldo.

1 2 3 4 5

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente
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26. Esta plataforma me permite avaliar o seu conteldo.

1 2 3 4 5

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

27. Gosto das formas de pagamento desta plataforma.

1 2 3 4 5

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

28. As opgoes de planos de assinatura nesta plataforma me agradam.

1 2 3 4 3

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Em uma escala de 0 a 10, qual & 2 probabilidade de vocé indicar esta plataforma
de streaming de video para amigos e familiares?

0 1 2 3 4 i 6 7 3] 9 10

o O o0 o0 o0 o0 0o 0 0o 0O 0

Questdes Sociodemograficas

Cual a sua idade? (somente numeros)

Sua resposta
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Sero:

() Masculino

() Feminino

() Prefiro nio dizer

Gual a sua escolaridade? (nivel completo)

Ensino Fundamental
Ensino Médio
Ensino Superior
Especializacdo
Mestrado

Doutorado

ONONONONONG

Ha quanto tempo vocé & usuario da plataforma de streaming de video
escolhida?

O Menos de 1 ano
() Entre1e2anos
() Entre 3e4anos

O Mais de 3 anos
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Com que frequéncia voce utiliza a plataforma de streaming de video escolhida?

() Diariamente
O Semanalmente
() Mensalimente
() Ocasionalmente

O Raramente

Qual & o seu tempo médio de uso da plataforma de streaming de video
escolhida?

() Menos de 15 minutos
Entre 15 e 30 minutos
Entre 30 minutos e 1 hora

Entre 1 hora & 2 haoras

© O OO0

Mais de 2 horas

Agradecemos a sua participagio na pesquisal

Suz colaboragdo & importante para o sucesse dessa pesquisal Obrigada por chegar até aguil

Pesquisa sobre o Relacionamento com
Streamings de Video

Obrigada pela participagio! Se puder, compartilhe o formulario para ajudar no sucesso da
pesguisal

Conhega mais sobre o nosso Grupo de Pesquisas em Gestdo de Pessoas, Clientes &
Cidaddos (GP2C2) (Blog: http://opegpc.blogspot.com e Instagram: @gp2c2_unb)




Apéndice F - Versao Final da ERC Streaming de Video

ESCALA DE RELACIONAMENTO COM USUARIOS DE STREAMING DE VIDEO
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Considerando cada um dos 15 itens abaixo, avalie-os de 1 a 5, de acordo com o

intervalo apresentado na tabela, assinalando o nivel de concordancia ou discordancia para

os itens. Assinale de acordo com o streaming de video escolhido e com base na sua

percepcao sobre ele. Se possivel, evite deixar itens em branco.

Streaming de Video escolhido:

Nao se aplica

1 2 3 4 5
Discordo Discordo Nao concordo Concordo Concordo
totalmente parcialmente nem discordo/ parcialmente totalmente

1. Eu recomendo este servigo de streaming a amigos e familiares.

2. Prefiro esta plataforma em relagdo aos seus concorrentes.

3. Esta plataforma possui variedade de filmes e séries em seu catalogo.

4. Considero justo o preco desta plataforma (relagao custo-beneficio).

5. Esta plataforma recomenda conteudos personalizados, de acordo com
as minhas preferéncias

Gosto da aparéncia do site/aplicativo desta plataforma.

O layout do site/aplicativo desta plataforma é pratico e interativo.

Esta plataforma é livre de anuncios durante a exibicao do conteudo.

Ol | N |2

Pretendo ser assinante desta plataforma por muito tempo.

10. O conteudo disponivel nesta plataforma me agrada.

11. Gosto que essa plataforma possua diversos géneros de conteudo
(drama, agéo, terror etc).

12. Esta plataforma possui op¢des de legenda em varios idiomas.

13. Esta plataforma possui op¢des de audio em varios idiomas.

14. E facil localizar os titulos que procuro nesta plataforma.

15. Gosto da forma como essa plataforma interage com os usuarios nas
redes sociais.
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16. Gosto das formas de pagamento desta plataforma.

17. As opgdes de planos de assinatura nesta plataforma me agradam.

18. Em uma escala de 0 a 10, qual é a probabilidade de vocé indicar esta plataforma de
streaming de video para amigos e familiares?

Questoes Sociodemograficas:
19. Qual a sua idade?

20. Sexo:

|:| Masculino |:| Feminino |:| Prefiro ndo dizer

21. Qual a sua escolaridade? (nivel completo):

|:| Ensino fundamental |:| Especializagao
|:| Ensino Médio |:| Mestrado
|:| Ensino Superior |:| Doutorado

22. Ha quanto tempo ¢é usuario da plataforma de streaming de video escolhida?
|:| Menos de 1 ano |:| Entre 1 ano e 2 anos

|:| Entre 3 e 4 anos |:| Mais de 5 anos

23. Com que frequéncia vocé utiliza a plataforma de streaming de video escolhida?
l:l Diariamente |:| Mensalmente |:| Raramente

|:| Semanalmente |:| Ocasionalmente

24. Qual seu tempo médio de uso da plataforma de streaming de video escolhida?
|:| Menos de 15 minutos |:| Entre 15 minutos e 30 minutos

|:| Entre 30 minutos e 1 hora |:| Entre 1 horas e 2 horas |:| Mais de 2 horas



