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Resumo

A Tese tem como principal foco o0 Comportamento do Consumidor e entender quais as suas

variaveis para alcancar a satisfacdo.

Para a realizacdo desta pesquisa de investigacdo; numa fase inicial foi necessario
realizar um estudo literério intensivo, sobre o tema em questdo de modo a adquirir oS

conhecimentos necessarios para poder elaborar o projeto.

Numa fase seguinte, foi necessario analisar a empresa NETFLIX, de modo a obter o

enquadramento necessario para o desenvolvimento da dissertacao.

Foi ainda essencial desenvolver um modelo conceptual sobre o qual a pesquisa foi
orientada.; bem como formular as hipdteses de investigacdo a serem testadas no decorrer da
analise dos dados.

Apbs uma primeira parte mais teorica, passou-se entdo para o desenvolvimento da

metodologia necessaria para a realizacdo da investigacao.

Na fase de recolha de dados primarios, foi elaborada uma analise ao setor em questéo,
isto é, realizacdo de questionarios (recolha de dados quantitativos), que permitiram adquirir a

informacdo necessaria para desenvolver a investigacao.

Com a elaboracdo desta tese, foi possivel concluir que as varidveis apresentadas
influenciam a satisfacdo do consumidor, e se correlacionam entre si. Este aspeto apresenta uma
mais valia para que as empresas consigam atingir a satisfacdo do maior nimero de clientes,

através destas variaveis a ter em conta, alcangando por isso vantagem face a concorréncia.

Palavras-Chave:

Comportamento do Consumidor, Satisfacdo do Consumidor, Personalidade da Marca,

Qualidade Percebida, Consciéncia da Marca.






Abstract

The thesis has as its main focus the Consumer’s Behaviour and what are the variables to
achieve satisfaction .To carry out this research investigation, in an initial phase it was
necessary to carry out an intensive literary study on the subject in question in order to acquire
the necessary knowledge to be able to elaborate the project..

In a next phase, it was necessary to analyse the NETFIX company, in order to obtain
the necessary framework for the development of the dissertation.

It was also essential to develop a conceptual model on which the research was oriented
and conceptualized, as well as to formulate the research hypotheses to be tested in the course
of the data analysis.

After a more theoretical first part, | then moved on to the development of the
methodology required to carry out the research.

In the primary data collection phase, an analysis of the sector in question was
prepared, i.e. questionnaires were carried out (quantitative data collection), which enabled the
acquisition of the necessary information to develop the research.

With the elaboration of this thesis, it was possible to conclude that the variables
presented influence consumer satisfaction, and correlate among themselves. This aspect
presents an added value for companies to achieve the satisfaction of the largest number of
customers, through these variables to be taken into account, achieving therefore the advantage

over the competition.

Keywords:

Consumer Behaviour, Consumer Satisfaction, Brand Personality, Perceived Quality, Brand

Awareness.
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1. Introducao

1.1 Tema da Tese

O Marketing tem cada vez mais importancia no sucesso das marcas, sendo que a partir deste, é
possivel criar e entregar valor que satisfaca a necessidade dos clientes.

Uma marca, que pretenda cativar o consumidor final com os seus produtos/servicos,
tem de saber analisar os seus clientes, e avaliar 0 seu comportamento face ao produto/servico.
Sé analisando o consumidor final, e conhecendo aquilo que este pretende encontrar num
produto/servico, é que a marca consegue oferecer aquilo que é procurado.

As marcas devem estar sempre um passo a frente dos clientes. E estudando/analisando
0 consumidor, a marca ird perceber aquilo que este procura e por isso, conseguira oferecer um
produto/servico com as devidas carateristicas de satisfazer necessidades.

Sendo o consumidor final, o principal foco das marcas, (sendo estes que garantem o seu
sucesso), torna-se cada vez mais importante perceber quais os fatores que levam a satisfacao
do consumidor. Isto porque, um foco no consumidor, permitird a empresa alcancar a satisfacao
dos consumidores; e permite ainda, uma maior confianga dos mesmos, e por iSso uma maior
fidelizacdo, que leva a que a marca se posicione fortemente e com maior destaque face a

concorréncia.

1.1.1 Objetivos

O objetivo principal desta tese, consiste em analisar de que forma é que o consumidor
podera influenciar o sucesso da marca, ou seja, e de que forma é que as variaveis a serem
analisadas, permitem alcancar a satisfagdo do consumidor., criando vantagem competitiva.

O objetivo consiste entdo, em perceber e analisar corretamente o comportamento do
consumidor, e adaptar o produto/servico as necessidades procuradas pelos clientes.

Uma analise constante ao mercado concorrente e das necessidades de mercado; e uma
adaptacdo das suas estratégias os resultados analisados, permitird uma vantagem competitiva
de sucesso, e destaque perante a concorréncia.

O estudo constante do mercado e analise permanente dos consumidores, permite & marca
entender, qual o poder de compra dos consumidores; e quanto este esta disposto a pagar por um

servigo/produto. Permite ainda, perceber qual a opinido do consumidor face ao



produto/servico ja existente, e obter dados que Ihes garantam sucesso em produtos futuros; bem
como aspetos a melhorar em produtos ja existentes.

Existem muitas variaveis responsaveis pela satisfacdo do consumidor., e 0 objetivo deste
trabalho, consiste em dar a conhecer essas variaveis, analisa-las, e entender a sua importancia
na deciséo de compra.

A marca deve ter em atencdo todas essas varidveis, de modo a que os clientes se sintam
importantes, valorizados, e que representam o fator principal do modelo de nego6cio da marca.
S6 assim, vao ter a certeza de que a marca em questdo, € a escolha certa para o consumo do
produto/servico

ApOs garantir que ha intencdo de compra do produto/servico, torna-se necessario
perceber se os consumidores satisfizeram as suas necessidades; e se pretendem comprar de novo
o produto. E importante que o produto/servico consiga satisfazer os clientes em todas as suas
compras, de modo a que este se fidelize e que queira recomendar o produto, originando novos
clientes.

E entdo essencial, perceber os padrdes de comportamento, de modo a melhorar os

mecanismos de gestdo das marcas, para que estas alcancem 0 sucesso.



2. Revisdo da Literatura

2.1 Comportamento do Consumidor

O conceito de comportamento do consumidor ja abordado h& algum tempo. O conceito
comecou a ser estudado, mais especificamente, na década de 60, e tem sido estudado por
diversos autores.

H& uma enorme concordéncia sobre o tema, o que atribui maior consisténcia ao
conceito, e por isso uma maior credibilidade da importancia do mesmo.

O comportamento do consumidor, é o comportamento demonstrado pelo consumidor
ao pesquisar, usar, comprar e avaliar produtos que irdo satisfazer as suas necessidades
(Schiffman & Kanuk, 2000).

De acordo com Blackwell, et al. (2005) o comportamento do consumidor é definido
pelas atividades de ocupacdo dos individuos quando tém, consomem ou dispdem de produtos e

Servicos, ou  seja, que se foca nas  atividades do  consumidor.

2.2 Necessidades do Consumidor

Segundo Blackwell (2005), ha uma distincdo, cada vez maior entre necessidades de expressao
e necessidades utilitarias. No que diz respeito as necessidades de expressdo, defende que estas
representam o desejo que 0s consumidores tém, em responder aos requisitos sociais, culturais
ou pessoais; estando este tipo de necessidades interligado com a manutencdo da propria
imagem, e com o conceito que tém de si proprios. Estas necessidades revelam-se quando o
consumidor possui algo que, ndo corresponde a maneira como se vém, engquanto novidade, ou
enquanto moda; havendo por isso necessidade de adquirir algo que ultrapasse essa necessidade.

Relativamente as necessidades utilitarias, estas relacionam-se com o desejo de
solucionar problemas béasicos/do dia a dia, como pagar contas e comprar bens essenciais
(Blackwell et al., 2005).

As necessidades podem ser naturais, ou ate mesmo apreendidas. Os individuos tém
necessidades fisiologicas, mas também podem apreender necessidades por via de socializacao.

Assim, h& uma preocupacdo em criar produtos e servigos que satisfacam essas
necessidades; adquirindo estimulos que o levem a comprar. (Mowen & Minor, 2003;
Blackwell, 2005; Kotler, 2010).



2.3 Motivagao do Consumidor

A motivacdo representa 0 comportamento de um individuo, que leva a concretizagdo de um
objetivo. Neste caso, aquisicdo de um produto/servi¢co. A motivacdo é composta por varios
desejos ou necessidades, que levam o consumidor a assumir o comportamento mais direcionado
para a compra. Assim, a motivacdo leva a que se verifiqgue um estimulo no consumidor,
reconhecendo uma necessidade. Ou seja, a motivacdo origina a intencdo de compra. (Tanner &
Raymond, 2012).

Tanner e Raymond (2012) referem que existem estimulos de origem externa, como
anuncios ou opinides publicitarias; e estimulos de origem interna, quando é o préprio individuo
gue sente ou reconhece desejo ou necessidade dentro de si mesmo.

Cardoso (2009) refere que o estimulo (interno ou externo) permite ao individuo
distinguir a realidade da condicao desejada, e que o resultado representar-se-4 no consumo. Ou
seja, 0 reconhecimento da necessidade, ocorre quando o individuo se apercebe da diferenca
entre os dois estados: condicao real e condicdo desejada.

Cada vez mais, ha interesse por parte das empresas, em motivar o consumidor a
comprar. E habitual por parte das empresas, a criacdo de métodos que tentem ultrapassar
barreiras que impedem o estimulo da compra, como é o caso das promog0es, descontos, precos
especiais entre outros, que muitas vezes leva a que a marca baixe generalizadamente o preco,
crescendo consideravelmente as vendas, mas que ndo representa rentabilidade e pode afetar a
prestacdo da empresa, ou quando, muito recorrentes, pode afetar ndo s6 a imagem como a
credibilidade da marca (Backwell et al., 2005).

2.4 Importancia do Comportamento do Consumidor

E cada vez mais importante avaliar o consumidor de modo a perceber, através dos diferentes
padrdes de consumo, (quer sejam eles niveis econdmicos/sociais), se consegue influenciar o
sucesso e a inovacgdo de uma empresa, ou seja, o produto e marketing (Kaplan & Norton, 2004).

Solomon, et al. (2006) defendem que o comportamento do consumidor tem como
principal objetivo estudar de que forma os individuos, grupos e organizacGes optam pelos
produtos, com o intuito de satisfazer as suas necessidades. Assim, estudando o comportamento
do consumidor, a empresa pode alcancar a estratégia correta para satisfagdo constante das

necessidades dos clientes, e por isso garantir 0 sucesso da marca.



Choi e Ng (2011) referem que através da avaliagdo do comportamento dos
consumidores no momento de compra, a marca consegue ter a perce¢do dos pontos de vista dos
consumidores, podendo por isso adaptar a sua estratégia a essa percec¢éo, e desse modo alcancar
0 sucesso da marca.

E de realcar a importancia do papel do comportamento do consumidor, na forma como
a empresa se estrutura: tanto na distribuicdo e promocao junto do consumidor, como também
na forma como a propria empresa pensa e elabora o seu produto. A empresa/marca deve
procurar ter sempre um processo de exceléncia, abundante na criacdo de valor, criando
diferenciacéo nos seus produtos/servicos, permitido criar valor quer para os consumidores, quer
para os intervenientes do processo (Wahba, 2002; Ramos, 2012).

Ramos (2012) defende que é essencial que uma marca se foque no comportamento dos
consumidores de modo a entender como sdo tomadas as decisGes de compra dos mesmos,
permitindo assim, facilitar a escolha da estratégia a adaptagdo, bem como, uma maior facilidade
e eficécia na elaboracdo da estratégia.

2.5 Experiéncia do Consumidor

E importante fornecer experiéncia aos consumidores na medida em que estes estdo mais
interessados nas historias associadas ao produto e na experiéncia por ele fornecida, do que no
préprio produto; na medida em que fornece valores emocionais, cognitivos, comportamentais
e relacionais, e representa uma nova abordagem ao marketing que esta cada vez mais adaptada
as necessidades atuais dos clientes. Desta forma, as empresas devem ndo sé vender qualidade
do produto, como também se devem preocupar com as experiéncias oferecidas (Same &
Larimo, 2012).

Para Lemon (2016) as experiéncias dos consumidores podem ser sentidas de maneira,
intensidade e forgca; bem como a sua duragdo pode variar de modo diferente, e 0 estado de
felicidade e de sentimento em relacdo & experiéncia, também sera certamente diferente. E muito
pouco provavel que mais do que um individuo, retenha a memdria durante 0 mesmo periodo de
tempo, isto porque esse periodo depende da forga e intensidade com que se experimentou. Isto
apela a necessidade de tornar cada experiéncia personalizada, e cada cliente Unico.

Segundo Palmer (2012) a experiéncia do cliente pode representar uma das variaveis
mais desafiantes para desenvolver escalas de medicdo. Isto porque, sendo uma variavel de
medicdo muito subjetiva, torna mais dificil a interpretacdo dos diferentes tipos de individuos;

bem como os seus estados emocionais; os fatores especificos do contexto no qual tinham



decorrido as experiéncias; e ao facto de a determinacgéo do nivel 6timo de experiéncia do cliente
ser outro obstaculo de validacdo e dificil de representar uma medida eficaz.

Schmitt (2010) defende que, se o consumidor sentir de uma forma positiva a
experiéncia, existe uma enorme probabilidade de comentar com outros, e a relacdo da marca
com o mesmo reforga-se. Caso a experiéncia seja negativa, provocar-se-a o efeito oposto. Isto
porque, o consumidor apos a experiéncia torna-se sempre um meio de comunicagdo, na medida

em que, comunica a experiéncia que teve.

2.6 Satisfacdo do Consumidor

A Satisfacdo do cliente € alcangada, quando o consumidor sente que as suas expectativas foram
satisfeitas com o resultado do produto/servico. No que diz respeito a ligagdo da satisfacdo do
consumidor com a sua experiéncia afirma que € possivel concluir que, hd compreensao relativa
& experiéncia do consumidor, e que por isso é possivel medir abordagens que avaliem as
experiéncias do consumidor. Ou seja, a satisfacdo dos consumidores pode ser vista como uma
métrica de feedback do cliente (Lemon,2016).

Ramos (2012) defende que, através do grau de satisfacdo criado pelas
caracteristicas/beneficios do produto, ha uma ligacéo direta entre a criacdo de valor e a percecao

do consumidor sobre a empresa, ou 0 produto disponibilizado no mercado.

2.7 Importancia da Satisfacdo do Consumidor

A satisfacdo dos clientes é uma medida que avalia se as caracteristicas atribuidas ao produto
vao de encontro com os desejos dos clientes, ou seja, se a empresa conseguir avaliar as
caracteristicas que mantém os atuais clientes satisfeitos, poderd ndo s6 reter os clientes
existentes, como criar novos, e manté-los (Mostaghimi et al., 2016).

Lemon (2016) defende que é importante satisfazer os clientes, na medida em que o
aumento da satisfacdo do consumidor pode produzir maiores resultados na fidelizacdo do

cliente, e por isso criar vantagem competitiva.

2.8 Fidelizacao na Satisfagdo do Consumidor

A satisfacdo é um sentimento positivo, criado através da comparacdo das expetativas do cliente
com o desempenho do fornecedor, criado no cliente ap6s este usar um produto e/ou servico,

podendo originar em fidelizagdo (Mostaghimi et al., 2016).



Para Auka (2012) a fidelizacdo € um compromisso que 0s clientes assumem com uma
empresa, ao voltarem a comprar um produto ou servigo no futuro, ou seja repeticdo de compras
a uma marca face as restantes disponiveis, com criacao de relacdes de fidelizacao.

E mais rentavel para uma empresa manter os seus clientes satisfeitos, promovendo a
existéncia de relac6es mais duradouras, do que ter de apostar constantemente em comunicagéo
para atrair novos clientes. Isto porque, manter um cliente fidelizado tem menos custos do que
atrair novos clientes, sendo que os primeiros exigem menores custos de marketing e sdo por

iSs0 mais rentaveis para a empresa (Mostaghimi et al., 2016).

Comportamento
Forte Fraco
Lealdade Lealdade
Fort
orte Verdadeira Latente
Atitude
Lealdade Sem
Fraca :
Falsa Lealdade

Figura 1- Tipos de Lealdade (Dick&Basu,1994)

2.9 Processo de Decisao de Consumidor

O processo que antecede a compra, é o processo de tomada de decisdo. “A tomada de deciséo
esta interligada a um sistema de tarefas articulado, que tem como objetivo: reconhecer a
necessidade; pesquisar, solucbes; avaliar alternativas; selecionar opcéo acertada e realizar a
avaliacdo pos-compra” (Wansink et al., 1998; Mowen & Minor, 2003; Blackwell et al., 2005;
Lopes & Silva, 2011; Obi, 2018).

2.9.1 Reconhecer a Necessidade

Como ja foi referido anteriormente, o reconhecimento de uma necessidade, surge
quando um individuo percebe a diferenca entre uma condicdo desejada, e uma condigéo real.
(Blackwell et al., 2005; Cardoso, 2009).



Segundo Larentis (2009), ha muitos fatores que influenciam o estado desejado pelo
consumidor, como a cultura; as tendéncias de moda; estilos de vida, que os consumidores tém
(entre outros), e que sdo fatores que podem alterar o desejo do consumidor ou a ideia que o

consumidor tem pelo estado desejado.

2.9.2 Pesquisa de Solugdes

Numa segunda fase, ap6s a identificacdo da necessidade, o consumidor pesquisa
solugdes que satisfacam essa necessidade.
Nesta fase/etapa, o consumidor pesquisa informacdo relevante através de diversas
fontes, de modo a solucionar o problema, (através da compra). Essa fase de pesquisa pode ter
alta ou baixa amplitude e intensidade. Sendo que as mesmas, variam consoante o tipo e a

relevancia do problema inicial (Gilbert et al., 2005).

2.9.3 Avaliagéo de Alternativas

Segundo Gilbert, et al. (2005) a fase de avaliacdo de alternativas consiste, segundo na
analise de todos os dados levantados, em fases anteriores. Esta fase ndo tem um processo exato
na sua avaliacao, pois varia de consumidor para consumidor.

Para Larentis (2009) esta fase consiste na comparacgéo de diferentes alternativas, que o
consumidor considera capazes de solucionarem o seu problema. O consumidor tende a criar
afeicdo e objetivos a cada uma das alternativas. H& uma hierarquizacdo das alternativas,
consoante os efeitos que produzem no seu consciente.

Para Mowen e Minor (2003) nesta fase o consumidor podera assumir o papel de: baixo
envolvimento ou alto envolvimento.

No caso de o consumidor apresentar um alto envolvimento, seguir-se-a um ciclo de
aprendizagem, que leva a crengas que se tornam em afeigdes a essas alternativas.

Se o consumidor apresentar um papel de baixo envolvimento, entdo as crencas que criar
serdo pouco ou nada consistentes, podendo originar tomadas de decisdo pouco ajustadas ou até

mesmo erradas.

2.9.4 Selecionar opcéo acertada

Apos avaliadas todas as alternativas o consumidor seleciona a opgéo que lhe parece mais

acertada.



Mowen e Minor (2003) definem este processo como, a decisdo do consumidor entre
diferentes produtos ou marcas, sendo que essa decisdo se baseia nos tipos de atributos, ou no
significado que esse producto ou atividade tem para si. Podendo até mesmo tratar se de escolher
alternativas, que nao estao relacionadas (Pinheiro et al.,2011).

Para Churchill e Peter (2005) a decisdo de compra, normalmente, é afetada por
imprevistos ou atitudes de terceiros, que podem por vezes, alterar a decisao.

De acordo com Mowen e Minor (2003) os consumidores tendem a estruturar, selecionar
regras de decisdo e padroniza-las, de modo a garantir que selecionam a melhor alternativa.
Também esta fase do processo, é influenciada pelo facto de o consumidor apresentar um

envolvimento alto ou baixo.

2.9.5 Realizacdo de Avaliacdo P6s Compra

Ap0s escolhida a alternativa e realizada a compra, o consumidor passa & Ultima fase do
processo, na qual analisa e avalia a experiéncia, quanto ao nivel de sensacéo e satisfacdo relativa
ao produto/servico.

Para que haja um elevado nivel de satisfacdo e sentimento de escolha acertada, o
consumidor deve confirmar as expectativas que tinha em relagcéo ao produto, antes da realizacao
do processo de compra.

Caso isso ndo aconteca, é revelada a sensacdo de desinteresse por parte do consumidor,
na medida em que ndo contente com a decisdo, deixa de consumir, e pode representar um meio
de comunicacgdo negativa sobre o produto, podendo até optar por uma reclamacéo (Laran &
Rossi, 2006).

Blackwell, et al. (2005) defendem que, 0 modo como o produto é consumido é um dos
aspetos mais importantes e determinantes na satisfacdo do consumidor. Isto porque, uma
elevada qualidade do produto ndo garante satisfagdo do consumidor. Se o consumidor nédo
souber utilizar corretamente o produto, originar-se-4 uma sensacao de insatisfacdo, originando
um “arrependimento pds compra”. Isto obriga, a que as empresas estejam cada vez mais atentas
ao consumidor, e com foco principal na sua satisfacdo. Por isso, nesta fase, a marca deve apostar

em analisar o consumidor, de modo a conhecer o seu parecer relativamente a compra.

2.10 Fatores que influenciam a decisao de compra do Consumidor

Segundo Giglio (2005) cada consumidor deve ser considerado Unico quanto a sua existéncia,

relativamente as emocoes, e ainda no que diz respeito aos padrdes de comportamento recriados,



que sdo fornecedores de informacdes para a criacdo de um pano de fundo relativamente a sua
particularidade.

Shannon e Mandhachitara (2008) defendem que ha um conjunto multifacetado de

fatores que influenciam as preferéncias dos consumidores, que afetam o processo de deciséo.

2.10.1 Fatores Internos

Sensagdo e Percegdo (Solomon, 2004)

(Minor e Mowen, 2003; Vericio et al., 2005; Blackwell et al., 2005)

” (Blackwell et al.. 2005) |
Fatore S CEE R EEEEE R e

Pessoais Emogdes

| S} S | S |

” (Martins, 1999:; Cohen et al., 2008) u

B (Minor e Mowen, 2003; Blackwell et al., 2005)

(Blackwell et al., 2005)

Tabela 1- Fatores internos que influenciam a deciséo de compra dos consumidores
(elaboracéo prépria)

Segundo Rajagopal (2006), o consumidor é influenciado por um conjunto de valores
internos que afetam e influenciam o processo de compra:

-Sensacao e percecao

Para Solomon (2004), a percecdo € o processo que permite interpretar, organizar e selecionar
as sensacdes. A percecao foca-se naquilo que o individuo acrescenta as sensacdes, de modo a
aumentar o seu significado. A Sensacdo é, para o autor, a resposta dos recetores sensoriais (ou
seja, os cinco sentidos: audicdo, visdo, tato e paladar), aos estimulos bésicos (com que se

deparam no ambiente em questéo, ou seja, a luz, o som, o cheiro, a textura, entre outros).

-Fatores pessoais (personalidade; estilos de vida; emocgdes; aprendizagem e valores)

A personalidade, € para Blackwell, et al. (2005) o conjunto de respostas consistente que o
individuo da, aos estimulos ambientais.
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Para Mowen e Minor (2003), a personalidade é o conjunto dos padrdes
comportamentais, e emocionais que levam a que cada pessoa se adapte a cada situacéo.

E de referir a importancia e utilidade da variavel personalidade, na anélise e escolhas
das marcas por parte dos consumidores. Isto porque, muitas vezes é referido que as marcas, tém
uma personalidade (atribuicdo de caracteristicas humanas as marcas), que € tracada pelos
valores e imagem que apresenta; e que por isso 0s consumidores tendem a escolher uma marca
com tracos de personalidade mais fortes; e com caracteristicas que vdo de encontro com as
caracteristicas do proprio consumidor.

Para Blackwell, et al. (2005) estilo de vida, sdo os padrdes através dos quais as pessoas

vivem e gastam, ndo sé tempo, como dinheiro, refletindo as suas atividades, as opiniGes, e 0s
seus interesses, ou seja, a representacdo com o meio ambiente. A alteracdo dos estilos de vida
reflete, por isso mudancas nos habitos de consumo.

As emocBes também representam um fator que influéncia o processo de decisdo de
compra. Cohen, et al. (2008) defendem que os estimulos afetivos (ou seja, a alegria/tristeza,
felicidade, orgulho, raiva, inveja, entre outros) do individuo, afetam o padrdo de
comportamento do consumidor, e dessa forma, afeta também a decisdo de compra. Estes
estimulos afetam ainda a avaliacdo de determinadas experiéncias, tanto no dia a dia, como no
processo de compra.

Sendo que os individuos ddo maior importancia e valor aquilo que lhes agrada, seja
nome, design do produto, marketing (entre outros), as suas emoc¢oes influenciam sempre o
processo de decisdo de compra. O consumidor procura emogéo, e procura ser direcionado para
0 produto que combina com e estilo de vida (Martins, 1999).

Para Green e Peloza (2011) os consumidores procuram ser funcionais, e principalmente
seguir os valores emocionais e sociais no momento de compra.

Para Blackwell, et al. (2005) o processo de compra é afetado pela aprendizagem na
medida em que a aprendizagem pode fazer com que a experiéncia altere o conhecimento do
consumidor, e por isso 0 seu comportamento.

Mowen e Minor (2003) defendem que a aprendizagem é o processo pelo qual as pessoas
estabelecem associa¢fes entre conceitos, bem como memorizam esses conceitos, ndo soO
resolvendo problemas, como adquirindo novas ideias.

Segundo Blackwell, et al. (2005), valores pessoais, sdo os valores que se relacionam

com a maneira como 0s consumidores se comportam, bem como com o0s objetivos que

estipulam, conseguindo criar uma convicgdo duradoura relativamente a algo que desejam
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muito. Assim, com base nos valores pessoais, criam padrdes, atitudes, comparagOes, e
avaliacdes, que influenciam o seu comportamento.

Farrell, et al. (2021) definem a confianca e o conhecimento do produto, como potenciais
influencias no comportamento do consumidor.

E importante que os consumidores conhegam o risco que os produtos podem representar
para o organismo de modo a que consigam tomar decisdes informadas sobre o consumo
alimentar (Dijk et al., 2010).

Para Wilcock, et al. (2004) os individuos sdo capazes de tomar decisdes racionais, se
forem alertados para os problemas associados as praticas atuais, mas podem fazer julgamento

~

ao risco associado e mesmo assim ndo alterarem 0 comportamento.

2.10.2 Fatores Externos

Para explicar o comportamento de compra do consumidor é essencial ndo s6 abordar,
como foi feito anteriormente, os fatores internos; mas também essencial ter em conta os fatores
externos.

Os fatores externos, fazem com que 0 consumidor, N0 Seu processo interno e
influenciado pelas suas caracteristicas pessoais, transforme os estimulos externos em resultados

e acoes.

Cultura (Blackwell et al., 2005; Shannon & Mandhachitara, 2008)
Atitudes (Gade, 1998; Blackwell et al., 2005)
Fatores Sociais (Blackwell et al., 2005; Shannon & Mandhachitara, 2008)
Classes Sociais (Blackwell et al., 2005)
Sinalizagio de Pregos (Kalita et al., 2004; Blackwell et al., 2005)
Pressdo do Tempo (Blackwell et al., 2002; Mowen & Minor (2003); Shannon & Mandhachitara, 2008)
Prazer (Davies, 1994; Shannon & Mandhachitara, 2008)
Inovagio dos consumidores (Goldsmith et al., 2003; Stamer & Diller, 2006)
Aversdo ao Risco (Mieres et al., 2006; Shannon & Mandhachitara, 2008)
Confianca Reinartz e Kumar (2000).

Tabela 2- Fatores externos que influenciam a decisdo de compra do consumidor (elaboragéo prépria)
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Cultura

Segundo Shannon e Mandhactirra (2008) cultura é a representacdo do que € sociavelmente
desejavel e aceitavel para o consumo. Assim, ha uma moldagem dos gostos e preferéncias dos
consumidores para cada tipo de produto. Sendo que, nem todos os paises tém a mesma cultura,
é importante referir que existem, ndo so diferentes culturas, como também diferentes
comportamentos de compra.

Blackwell (2005) refere que a cultura é um fator que ndo sé influéncia a fase de pré-
compra, como a fase da compra, na medida em influéncia os requisitos, que na opinido do
consumidor, sdo essenciais para compor um bom padrdo de vida. Na fase do consumo do
produto, também ha influéncia por parte da cultura, relativamente as expectativas dos

consumidores, no uso dos produtos.

Atitudes

Para Blackwell, et al. (2005) as atitudes representam avaliagdes positivas/negativas, de
possibilidades que podem, ou ndo, agradar o consumidor. O autor refere que é importante
compreender as atitudes relativamente a um produto, mas também relativamente aos atributos
do produto bem como as associagdes que a marca suscita; & empresa que fabrica o produto e
ainda ao estabelecimento que o vende.

Para Gade (1998) as atitudes dos individuos, influenciam o comportamento de compra,
na medida em que individuos com atitudes mais positivas, tém uma predisposicdo maior para
adquirir produtos, do que os individuos com atitudes negativas. O autor defende também que,
0 comportamento de consumidor depende da capacidade que o individuo tem de adquirir
conhecimentos do meio envolvente; e ainda da maneira como recebe os estimulos sensoriais e
0s interpreta, em concordancia com as suas crencas, motivacoes, atitudes e valores.

Segundo Piller e Walcher (2006) as atitudes que os consumidores tém perante um
produto, permitem perceber quais 0s requisitos ou atributos que desejam num produto de modo
a que preencham os requisitos por parte do mesmo. Assim, as marcas preveem o0s desejos dos

consumidores e garantem vantagem competitiva.

Fatores Sociais

Para Blackwell, et al. (2005) os grupos de influéncia afetam o processo de decisédo de compra
porque apresentam, ndo sO as necessidades de socializacdo como de protecdo e ainda de
comparacdo social, por meio de uma submissdo (ou seja, quando o individuo aceita 0s

comportamentos e os valores/crencas dos seus grupos de referéncia).
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O individuo procura ser aceite, e por isso modifica 0s seus comportamentos de modo a
que se sinta semelhante ao grupo de referéncia.

Segundo Rondoni, et al. (2020) os fatores socioculturais de rendimento, habitos
alimentares, utilizacdo, nivel de educacdo, entre outros; afetam significativamente o
comportamento, percecéo e preferéncia dos consumidores.

Shannon e Mandhachitara (2008) referem que o consumidor quando adquire um produto
em loja, tende em ser influenciado pelo grupo que o acompanha nesse momento, e pelos padrdes
de compra desses influenciadores. A intencdo de compra ou a escolha do produto pode néo ser
0 mesmo do que se a compra fosse feita sem companhia. Isto confirma que o grupo social afeta
a escolha do consumidor, tanto no produto, como na marca escolhida, como no tempo da

compra, entre outros.

Classes Sociais

Para Blackwell, et al. (2005) as classes sociais, representam o conjunto das divisdes de uma
sociedade que sdo homogéneas, e nas quais os individuos partilham, estilos de vida, educacéo,
posicdo econdmica, comportamentos semelhantes que podem ser caracterizados, entre outros.
Estas, influenciam o comportamento devido ao seu padréo de consumo mais exigente, e mais

distinto dos restantes.

Sinalizacdo dos precos

Shannon e Mandhachitara (2008) defendem que a sinalizacdo dos precos é um fator que
influencia o comportamento de compra do consumidor, porque transmite aos consumidores a
ideia de que um pre¢o mais elevado representa maior qualidade

Kalita, et al. (2004) referem que o consumo de produtos com um preco mais elevado,

representa para 0s outros uma vantagem econémica, aumentado a posi¢ao social percebida.

Pressdo do tempo

Berry, et al. (2002) defendem que a presséo do tempo influencia 0 comportamento de compra,
na medida em que, os consumidores se sentem com menos tempo para comprar e tendem a
esforcar-se para ter mais eficiéncia na compra.

Segundo Mowen e Minor (2003), quanto menos for a disponibilidade de tempo para
comprar, menos a informagdo procurada, e maior a importancia atribuida a informacGes
desfavoraveis, ou seja, a disponibilidade de tempo influencia também a forma como o produto

é selecionado e comprado.
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Shannon e Mandhactirra (2008) referem que um individuo mais pressionado pelo

tempo, tem menos vontade de procurar informacao.

Prazer
Shannon e Mandhactirra (2008) referem que o prazer em realizar compras, influencia muito a
decisdo de compras porque hd uma ligagdo entre prazer e o seu envolvimento. Isto quer dizer
que o individuo desfruta mais a realizar compras, estando mais disposta a ser ativa e a procurar
informacao.

Davies (1994) refere que também hé& o caso de individuos que pressionados pelo tempo

disfrutem a mesma de realizar as compras.

Inovacdo dos consumidores

Goldsmith, et al. (2003) referem que um consumidor com foco na inovagdo procura sempre
maior variedade e novos conhecimentos sobre os produtos. Estando por isso disposto a conhecer
uma maior variedade de produtos e aptos a mudanga.

Stamer e Diller (2006) referem que a consciéncia de marca é muito importante porque
permite segmentar os mercados e sinalizar a qualidade e inovacéo.

Para Hirunyawipada e Paswan (2006) a consciéncia da marca é importante porque a

procura de variedade representa um aspeto muito significante de inovac¢do nos consumidores.

Aversao ao risco
A aversdo ao risco também influencia o processo de decisdo de compra, pois a0 comprar

produtos pereciveis o consumidor tem uma maior percecdo do nivel de risco (Shannon &
Mandhactirra, 2008).

O mesmo acontece quando ha indecisdo entre optar por produtos de marca ou mais
baratos, os consumidores associam o0s produtos de marca a produtos de maior qualidade e por

isso de menos risco (Mieres et al., 2006).

Confianca
Reinartz e Kumar (2000) defendem que a lealdade do consumidor estd ligada ao

comportamento de compra, mas também a confianca.
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2.11 Tipos de comportamento de compra

Comportamento Dissoniincia Procura de
complexo de compra cognitiva reduzida Compra habitual Variedade
. - Baixo
- Alto envolvimento; . .
-Alto envelvimento; envolvimento;

- Significante
percecio das
diferengas entre as
marcas.

- Pouca percecdo das
diferengas entre as
mareas.

-Baixo envolvimento;

-Pouca percegio das
diferencas entre
marcas.

-Significante
percecio das
diferencas entre as
marcas.

Tabela 3 - Tipos de comportamento de compra (elaboragéo prépria com base em Assael, 1974)

Para Assael (1974) existe alto envolvimento no na compra, quando os consumidores estdo
dispostos a gastar/pagar mais por produtos mais caros. No entanto, se o produto ndo for muito

caro, e for comprado de forma recorrente, o envolvimento do consumidor é menor.

Comportamento complexo de compra:

Assael (1974) defende que 0 consumidor tem pouco conhecimento sobre o produto, e desse modo
esta altamente envolvido na compra, realizando pesquisas para adquirir informacdes sobre o
produto, de modo a tomar a decisao certa. Dessa forma, o consumidor demora muito tempo a

avaliar as hipoteses, de modo a desenvolver uma crenca e atitude em relacdo ao produto.

Comportamento de compra de reduzida dissonancia cognitiva:

Segundo Assael (1974) quando o produto é de alto valor, e comprado com menor frequéncia,
pode ocorrer dissonancia, isto é, a insatisfacdo pode ocorrer quando o consumidor esta
preocupado com a possibilidade de se arrepender ao perceber que o produto oferecido por outras
marcas € melhor. Assim, o0 comportamento do consumidor tem como foco reduzir a dissonancia
pos-compra, em funcdo com a insatisfacdo causada pela anterior compra; envolvendo mais o
cliente na compra, mas sem capacidade de identificar as diferencas entre o produto de varias
marcas. Assim, o consumidor procura informacdes diferentes fontes, compara e avalia antes de

realizar a compra final.
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Comportamento de compra habitual

Assael (1974) refere que no comportamento de compra habitual o produto é econémico, e comprado
com frequéncia, mas o consumidor tem menos envolvimento em relagdo a marca do produto.
Isto €, ndo ha muita consideracdo envolvida antes da tomada de decisdo de compra, pois é
puramente baseada na familiaridade e disponibilidade da marca. Neste caso, 0os consumidores
compram os produtos por habito ou familiaridade, devido ao gosto e ndo devido & forte

fidelidade com a marca.

Procura de Variedade de Comportamento de Compra

Assael (1974) defende que, na procura de variedade de comportamento de compra, o consumidor
opta por variar, ndo por insatisfacdo, mas para evitar o tédio e aumentar as experiéncias. O
comprador tem certas crencas sobre o produto e apos uma pequena avaliacdo faz a compra e

desenvolve uma opinido sobre o produto quando consome.
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3. Analise de Mercado

3.1 Enquadramento e anélise da Marca

Na tese apresentada, foi analisada a NETFLIX, na medida em que sendo uma marca em fase de
crescimento, serd possivel, através de uma metodologia bem definida, analisar o

comportamento do consumidor.

A NETFLIX, é um servico de Streaming que permite a visualizacdo de uma grande
variedade de series, filmes, documentarios (entre outros) por subscricdo, em qualquer
dispositivo (com internet), garantindo maior velocidade da mesma, a um preco reduzido. Com
este servico, é possivel visualizar o conteudo offline, desde que o seu download tenha sido feito

previamente, com acesso a internet.

A plataforma NETFLIX foi criada por Reed Hastings e Marc Randolph, no dia 29 de
Agosto de 1997 em Scotts Valley, California (EUA).

Inicialmente, era uma pequena empresa que vendia e alugava apenas DVD’'S por
correio. Dez anos ap6s a sua fundagéo, em 2007, passou a disponibilizar o servico de Streaming.
Em 2010, expandiu -se pela América Latina e Caribe. Em 2013, lancou a sua primeira série.
Em 2016, expandiu se para mais 130 paises.

Foi o primeiro servico de Streaming a entrar no mercado portugués. Em 2021, a
NETFLIX conta com mais de 160 milhdes de clientes, em 190 paises do mundo.

Um servico mundial (adaptado aos varios tipos de idiomas), permite que numa s6 conta
estejam até 4 utilizadores a usufruir do servi¢co em simultaneo.

Este servigo caracteriza-se pelas constantes novidades que apresenta ao mercado, e por
levar os clientes a procurar cada vez mais conteudo, e por isso a identificarem-se com o servico.

Segundo o site “NETFLIX”, em 2020, dos 10 titulos mais procurados no mundo, 9
estavam disponiveis no seu servigo, algumas até produzidas pela NETFLIX.

A rapidez e facilidade do download dos conteddos NETFLIX, é um aspeto muito
caracteristico do servi¢co, bem como a rapidez da internet que este servigo disponibiliza,
qualidade da imagem e ainda a adaptabilidade do servi¢o aos varios tipos de dispositivos. E

estes fatores sdo, muitas vezes decisivos para a satisfagdo das necessidades do consumidor.



E importante referir que a marca se caracteriza também pela seguranca que fornece aos
seus clientes. Nao so pelo facto de ter uma base de dados segura garantir o anonimato do cliente,
também por ser uma marca gque garante a seguranca dos clientes durante a utilizacdo do servico.
Por exemplo, na adesao ao pacote familia, a NETFLIX inclui um perfil criangas, com um espaco
dedicado as mesmas, que inclui funcionalidades de controlo parental com acesso por PIN, que
permite alterar a classificacdo etaria dos contedos disponiveis para as criancas. Assim, garante
que os menores de idade, apenas tém acesso ao contetdo permitido por maiores, e titulares da
conta.

A NETFLIX tem como principal estratégia conseguir continuar a melhorar o servico
fornecendo o melhor aos clientes, de modo a continuar a ser a primeira escolha para o

entretenimento de Streaming.

3.1.1 Target

O target da NETFLIX é muito alargado, na medida em que o servico disponibiliza
contetidos para todas as idades e gostos.
Relativamente ao custo, o valor depende do plano escolhido. Os planos variam
consoante o nimero de dispositivos gue o assinante pretenda que consiga aceder em simultaneo.
E por isso, o valor mensal deste produto compreende-se nos seguintes valores (sendo que o
primeiro més é totalmente gratuito):
% 7,99 euros p/més: Apenas um ecrd; apenas numero de telefone ou dispositivo mével
associado & conta; e acesso a conteudo ilimitado.

% 11,99 euros p/més: Visualizacao de dois ecras em simultaneo; dois numeros de telefone
ou dispositivos moveis associados a conta; contetdo ilimitado; HD Disponivel.

< 15,99 euros p/més: Visualizacdo de quatro ecrds em simultaneo; quatro nimeros de
telefone ou dispositivos méveis associados & conta; contetdo ilimitado; HD disponivel,

Ultra HD disponivel.

E importante referir que o target abrange todo o tipo de “poder de compra”, tendo
auséncia de condicdes na adesdo bem como custos de fidelizacdo ou taxas extra. Existe a
possibilidade de alteracdo de plano a qualquer altura, bem como o cancelamento da conta. O

primeiro més é totalmente gratuito.
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Assim podemos considerar o target NETFLIX, um target generalizado, sem ter
necessariamente de ter elevado poder de compra, face aos acessiveis precos que este servigo

apresenta.

3.1.2 Concorrentes

Com a evolucdo das tecnologias, hd uma aposta cada vez maior em tipos de servigos
Streaming.

Apesar de a NETFLIX ter sido o primeiro servigo de Streaming a entrar no mercado
portugués; e de ser 0 Servigo com maior sucesso, existem outros servigos com este modelo de

negocio, que direta ou indiretamente se apresentam como concorrentes da NETFLIX.

HBO

A HBO representa um concorrente da NETFLIX, no entanto ndo é o maior concorrente
que o servico tem. Este servico de Streaming diferencia-se muito pelo facto de ndo ter tanta
qualidade, acessibilidade a alguns dispositivos, bem como a impossibilidade de gestao de dados
maveis, isto porque nem todos os contetidos podem ser descarregados, e ndo € possivel escolher
a qualidade de video.

AMAZON PRIME VIDEO

Um dos maiores concorrentes da NETFLIX é a Amazon Prime Video.
Este servico tem também sucesso, e muita procura. E um servico que se destaca pela relacéo
entre 0 preco e qualidade que apresenta.
Valoriza-se pela compatibilidade com os diversos dispositivos. Tal como a NETFLIX,
apresenta opcoes de gestdo de dados de modo a que a utilizagdo do servigo por meio de dados
moveis, ndo seja tenha valores elevados. Se por um lado é um servico menos dispendioso do
que a NETFLIX; por € um servico que ndo disponibiliza legendas em todos os idiomas.
Analisadas as duas maiores concorrentes da NETFLIX, podemos afirmar que nenhuma tem
tanta disponibilidade de conteidos nem tantos clientes.
Ainda assim, a NETFLIX, apresenta outros concorrentes a ter em conta. A Discovery
(que langou recentemente servigos de Streaming); a Disney+, que tem servigo de Streaming e
estd a expandir se para novos paises com mais contetdo; Apple TV + (entre outros), séo alguns

tipos de servicos de Streaming que para a NETFLIX s&o concorrentes, na medida em que



reconhece que o futuro é o entretenimento em fluxo continuo, tal como reconhece a NETFLIX.

3.1.3 Vantagens

Relativamente as vantagens que este servico apresenta, podemos destacar varios aspetos
positivos na adesdo deste servico.

Pagar uma sO taxa mensal, tendo acesso a inumeros conteddos, com um valor mensal
inferior as operadoras de TV a Cabo, ou até mesmo canais de filmes de TV por assinatura, €
uma mais valia que permite ao cliente ter um bom servigo a um preco reduzido.

A Possibilidade de fazer download de filmes e visualizar offline representa uma
vantagem competitiva de sucesso, na medida em que o servi¢co acompanha a necessidade dos
consumidores de independéncia de internet por cabos de rede.

O Controlo por parte dos pais, com o contetdo disponivel no perfil das criangcas menores
de idade, como ja foi referido, é uma vantagem que este servigco apresenta e que permite aos
utilizadores seguranca no servico;

A criacdo dos proprios contetidos disponiveis, para aléem dos conteidos generalizados,
representa uma vantagem na medida em que permite aos clientes visualizar filmes e series que
s0 os assinantes NETFLIX tém acesso, levando a um sentimento de pertenca.

Outra vantagem € 0 modo de pagamento que 0 servico apresenta, ou seja, adaptabilidade
a todo o tipo de cartBes virtuais ou ndo, e pré-pagos, e acessivel a varios meios de pagamento
virtual. Ao fazer o registo e assinante, o cliente regista uma forma de pagamento e a aplicacao
cobra mensalmente o valor até que a assinatura seja cancelada. Isto permite pagamentos faceis,
rapidos e sem problemas.

A rapidez e facilidade dos downloads, bem como a adaptacdo do servico aos varios tipos
de dispositivos, também representam uma vantagem & marca que permitem que esta se
diferencie da concorréncia, pela qualidade do servico e rapidez do mesmo.

Através das recomendacOes que faz aos consumidores, permite desenvolver nos
consumidores a vontade de assistir aquela programacao, e dessa forma fidelizar clientes.

Auséncia de condigdes na adesdo é essencial para que um consumidor ndo se sinta
“preso” a um servico. E neste caso encontramos a vantagem de ser um servigo sem custos de
fidelizacdo ou taxas extra. Existe a possibilidade de alteracdo de plano a qualquer altura, bem
como o cancelamento da conta.

O facto de permitir aos consumidores gerir os proprios dados mdveis, representa uma

mais valia. Isto é, o facto de a qualidade de video ser elevada, no caso da utilizacdo dos dados
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moveis, poderia ser uma desvantagem. No entanto, a NETFLIX permite aos consumidores
reduzir as qualidades de video de modo a gastar menos dados moveis.

Uma vantagem que diferencia a NETFLIX é o facto de ndo ter anuncios nos seus
conteddos, bem como a mais valia de ndo ter de descarregar a aplicacdo para ver filmes online,
0 que pode representar um problema para alguns dispositivos sem memoria.

E por altimo, o facto de ser um servico de confianca que respeita todas as normas de
protecdo de dados, e exigéncias fiscais (certificado de protecdo de dados de clientes;
disponibilidade de histérico de faturacdo do servico, na aplicacdo para o consumidor), com

apoio técnico 24h.

3.1.4 Desvantagens

O servico NETFLIX é um servico de enorme sucesso. No entanto como qualquer
produto/servico, ha sempre desvantagens.

Uma desvantagem a apontar, é o servigo de Streaming mais caro, bem como o catalogo
de filmes ser constantemente renovado, e por isso o titulo ndo estd sempre disponivel para
assistir.

Uma desvantagem também importante de referir, é a incapacidade que a NETFLIX tem,
de disponibilizar os filmes recém-langados, no momento. A plataforma s6 disponibiliza os
filmes um certo tempo depois do lancamento. Esta margem que a NETFLIX demora a
disponibilizar esses conteudos recém-lancados, desvaloriza o contetdo e diminui a procura
desse conteido. Os consumidores pretendem novidade, e pretendem estar atualizados. E por
ISSO essa espera para ver os filmes, com um atraso, representa uma desvantagem

E ainda de analisar que contetido que a NETFLIX disponibiliza, pode variar de acordo
com aregido. O que pode representar uma barreira para clientes que se deslocam mundialmente,
ou para clientes de diferentes regides que queiram comentar um filmes/serie e que ndo o podem

fazer, porque este ndo esta disponivel em todos os locais.

3.2 Enquadramento Econémico

A NETFLIX é uma plataforma que cada vez regista a presenca de mais utilizadores, e
por isso um crescimento cada vez maior.
No site “NETFLIX investors” (referéncia em anexo), foi disponibilizado um documento

destinado aos “stareholders”, através do qual apresenta os dados relativos ao presente ano:



Segundo o documento em questdo, a NETFLIX registou um crescimento de 8,5
milhdes de novos assinantes durante o quarto trimestre de 2020; sendo que durante o ano inteiro
obteve cerca de 37 milhdes de novos assinantes, alcancando um valor de 25 milhdes de dolares
em receitas anuais (crescimento de 24%).

Houve também um aumento de usuérios pagantes, de cerca de 23%; e um aumento de
31% face ao ano anterior, de novos assinantes (em 2019 a NETFLIX registava 28 milhdes de
assinantes). A empresa pretende no ultimo trimestre de 2021 continuar a aumentar a margem

operacional, a uma taxa media de 3% por ano, a longo prazo.

3.3 Enquadramento da NETFLIX com o comportamento do
Consumidor

Na ultima década, foi possivel analisar inimeras mudancas, no que diz respeito ao
consumo de conteudos televisivos.

Com o aumento do dominio tecnol6gico, os servigos de Streaming representaram uma
mais valia para a sociedade que se apresenta cada vez mais independente, tecnoldgica e
atarefada. Através destes servigos de Streaming os consumidores tiveram a sua disposicao cada
vez mais conteudos, de grande qualidade, em qualquer lugar e a qualquer hora, necessitando
apenas de subscricéo.

Esta tendéncia foi fundamental para o estudo do consumidor. Isto porque, através dos
servigos de Streaming, a NETFLIX consegue, analisando o comportamento do consumidor,
disponibilizar-lhe aquilo que estes procuram.

A NETFLIX utiliza métricas de avaliacdo e de recolha de dados, que permite analisar
0s gostos, procuras, preferéncias e perfil do consumidor, conseguindo através do seu sistema
traduzir informacao relevante para a empresa, e dessa forma, recomendar constantemente aos
clientes, novos conteidos, com base nessa pesquisa e match de informacéo. Isto permite que o
cliente ndo perca tempo a procurar videos e ver trailers ou descri¢des, quando a aplicagdo,
através dos dados recolhidos anteriormente, selecionou filmes adequados ao perfil do cliente.
(Importante referir que essas informacdes séo protegidas e servem meramente para melhorar o
catalogo e disponibilizar as recomendagdes mais acertadas).

Este sistema de recomendacfes € feito através da divisdo dos varios grupos de

interesses, e ndo por regides. Isto para a pesquisa ser mais assertiva e precisa
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No seguimento desta analise, é possivel referir que a NETFLIX, analisando o
consumidor e 0 seu comportamento, identifica as suas necessidades, e disponibiliza conteddos

do seu agrado atingindo dessa forma, o sucesso.



4. Modelo Conceptual
4.1 Modelo Conceptual

Apos elaborada a revisdo da literatura, torna-se essencial criar um modelo conceptual,
que clarifique e enquadre a importancia dos conceitos anteriormente mencionados, em relacao
ao tema a ser abordado: comportamento do consumidor.

Atraveés da estrutura do modelo a apresentar, conseguimos entender as interagdes entre
0 comportamento do consumidor (e seus critérios de escolha) para com o0s elementos

caracteristicos da marca, que influenciam direta ou indiretamente, a decisdo de compra.

Assim, através do Modelo Conceptual do Comportamento do Consumidor de Malhotra
(2006), foi possivel criar um modelo a propor, com base nas variaveis em estudo, que é utilizada
como base da metodologia a apresentar, e que é estruturada através dos conceitos mencionados.
Através deste modelo, é possivel entender como € que através do comportamento do

consumidor, estas variaveis, influenciam a satisfacdo do consumidor.

4.2 Modelo Conceptual Proposto

Qualidade
Percebida

Satisfacdo

Personalidade
da marca
Consciéncia
da marca

Figura 1- Modelo conceptual do Comportamento do Consumidor (elaboragédo prépria com
base em Malhotra,2006)
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4.3 Desenvolvimento do Modelo Conceptual

A elaboracéo de qualquer modelo conceptual, exige que se realize uma representacao
bastante objetiva das variaveis que constituem esse modelo, de modo a que este tenha uma facil

compreensdo, que permita uma boa fundamentacdo do contetdo em causa.

O modelo ¢ definido pelas varidveis: Personalidade da Marca; Qualidade Percebida;
Consciéncia da Marca; a fim de alcangar a variavel Satisfagdo do Consumidor.

Como o estudo do comportamento do consumidor, e a criagdo de modelos conceptuais
sobre este tema sdo cada vez menos especificos, foi entdo elaborado um novo modelo, baseado
Conceptual de Malhotra (2006).

Baseado no modelo de Malhotra (2006), foram adaptadas as variaveis demonstradas,
por serem as mais pertinentes ao estudo, e as mais adequadas ao estudo em questdo. Isto &,
variaveis que influenciam o comportamento do consumidor, com foco na sua satisfacéo.

O modelo em questdo, assume que a satisfacdo tem uma influéncia cada maior, e mais
direta, no comportamento do consumidor, isto porque o consumidor tem como finalidade
béasica, durante o processo de decisdo de compra: a satisfacdo das suas necessidades.

Assim, € possivel referir que a variavel “satisfacdo” esta interligada com o
comportamento o consumidor, sendo por isso o objetivo final do modelo de investigagdo
apresentado.

As marcas focam-se, cada vez mais no comportamento do consumidor, uma vez que, ha
uma ligacdo cada vez maior entre o consumidor e as marcas. Isto porque os consumidores vém
a marca como uma identidade que representa o produto que pretendem, ou nao, adquirir.

Num mercado cada vez mais competitivo, as marcas sdo para 0s consumidores, a
identificacdo das suas escolhas, pelo facto de criarem sentimentos e preferéncias, em relagao as
restantes. Por este facto, vé-se cada vez mais autores a referirem que, as marcas sdo elementos
diferenciadores entre as empresas, aos olhos dos consumidores; e sdo ainda elementos capazes

de garantir a confianca por parte do consumidor.

4.3.1 Personalidade da Marca

No seguimento do engquadramento sobre a importancia da marca, importa referir a

primeira variavel do modelo representado: Personalidade da Marca.

De um modo muito claro e simples, a personalidade da marca pode ser entendida como

as caracteristicas “humanas” que a marca transmite aos consumidores. Ou seja, as



caracteristicas humanas que os consumidores atribuem a uma certa marca, através do
sentimento que tem da mesma. Isto permite que haja uma criagdo de emocdes na relacdo marca-
consumidor.

Sendo que a Personalidade da Marca representa, os atributos e emocdes pela marca,

pode por isso originar a Consciéncia da Marca.

4.3.2 Consciéncia da Marca

No que diz respeito a segunda varidvel em analise no modelo apresentado: Consciéncia
da Marca, é importante referir em primeiro lugar qual a sua definicdo, e ainda qual a sua
importancia no &mbito do estudo.

De uma forma generalizada e clara, é possivel analisar a Consciéncia da Marca, como
um elemento informativo para as empresas, na medida em que permite entender qual & o
conhecimento que o consumidor tem das marcas.

Ou seja, enquanto a personalidade da marca € a representacdo simbdlica e afetiva que o
consumidor tem da marca; a consciéncia da marca representa a capacidade que o consumidor
tem de reconhecer, ou de se lembrar dessa marca, e até mesmo associar a marca aos Seus
produtos.

Assim, é possivel interligar a varidvel Personalidade da Marca, com a variavel
Consciéncia da Marca, uma vez que através de uma forte aposta nos atributos da marca e sua
percecdo para 0s consumidores, originardo uma maior capacidade de que este mais tarde,
reconhega a marca.

E ainda importante referir que a consciencializacdo/notoriedade da marca, pode
representar uma mais valia, na medida em que sabendo que é reconhecida dos consumidores,
tem maior facilidade em afetar a sua tomada de decisdo. Os consumidores tém tendéncia a
utilizar a consciéncia da marca no momento da tomada de decisdo de comprar ou ndo um
produto.

Ou seja, como anteriormente referido, uma forte personalidade da marca, pode originar

uma futura consciéncia da marca, isto porque interligam consciéncia da marca com Confianca.
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4.3.3 Qualidade Percebida

Um outro importante conceito € a Qualidade percebida, na medida em que este

conceito diz respeito ao modo como os consumidores julgam o produto.

Interligando consciéncia da marca com qualidade percebida; quanto maior for a
consciéncia da marca maior serd a qualidade percebida e por isso, melhor sera a avaliagéo
atribuida. Isto é, a avaliacdo que o consumidor atribui & marca, representa a qualidade percebida
do consumidor perante a marca.

Para que haja intencdo de compra, € essencial que a personalidade da Marca,
corresponda & qualidade percebida pelo cliente.

Se se verificarem falhas numa empresa, e o consumidor que as analisar for mais
consciente com essa marca, ird ser mais propenso a entender essas falhas, por isso a qualidade
percebida associada & marca sera menos negativa, do que a avaliacdo realizada por um
consumidor menos consciente dessa marca.

Isto mostra que é uma mais valia para a qualidade percebida, quando o consumidor é

consciente da marca.

4.3.4 Satisfacdo do Cliente

Como variavel final do esquema, esta a Satisfacdo do Consumidor, que representa
entdo o estado do consumidor, quando o produto/servico adquirido correspondeu as suas
necessidades, satisfazendo-o assim, e originando a inten¢do de compra repetida.

A satisfacdo do consumidor ¢ a varidvel final e a mais importante, na medida em que
leva a empresa ao sucesso.

Esta variavel é influenciavel por todas as outras variaveis do modelo apresentado, na
medida em que, a personalidade da marca leva a que haja uma consciencializacdo da mesma,
que permite uma melhor avaliacdo na qualidade percebida, que representa entdo a satisfacdo do

consumidor.



4.4 Formulacdo de Hipoteses

Relativamente ao modelo tedrico apresentado, o ponto inicial consistiu em compreender 0s
elementos/variaveis que compdem o modelo, bem como, entender as relagcdes entre si.

Analisando a marca, como elemento central do modelo apresentado, é de salientar a sua
importancia na medida em que, permite uma interligagdo marca-consumidor.

Pitta e Franzak (2008) definem a marca como conjunto de beneficios para o consumidor,
e qual o significado desses beneficios na mente do mesmo, na aquisicdo de um produto; e ainda
como a representacdo das entidades, que geraram esses beneficios.

Heding, et al. (2009) completam a defini¢&o, abordando as marcas como representagdes
historicas dos consumidores, que lhes permite posicionem-se em relacdo & sua cultura, e &
sociedade.

Para Emari, et al. (2012) a importancia das marcas incide também no facto de a marca
representar um elemento que diferencia uma empresa da concorréncia, e permite através da
consciéncia da marca, garantir que o cliente tenha mais confianga naquilo que a marca
representa.

Terminando o raciocinio da importancia da marca na satisfacdo dos clientes, € essencial
abordar o valor da marca, que seguindo o autor a interliga, tal como no modelo conceptual
apresentado, com a qualidade percebida e consciéncia da marca, € que permite ndo soO
proporcionar valor para o cliente, como levar & satisfacdo do uso.

Segundo Aaker (1997) a personalidade da marca permite as empresas preverem as
escolhas e preferéncias dos consumidores, sendo por isso um elemento fundamental no sucesso
da marca.

Entdo, é expectavel que, a personalidade da marca va influenciar a consciéncia que o
consumidor tem sobre da marca. Dessa forma, formula-se a seguinte hipétese:

Hipdtese 1:

“A Personalidade da Marca afeta de maneira positiva a Consciéncia da Marca”.

No que diz respeito ao conceito de consciéncia da marca, Pappu e Quester (2006),
definem-no como a capacidade que o consumidor tem de se lembrar ou reconhecer uma marca;
bem como associar-se a mesma, ou até mesmo, interliga-la com a sua linha de produtos.

Para Keller (2008) a consciencializagdo de uma marca, representa a informacéo que 0s

consumidores sabem ou reconhecem sobre essa mesma marca. Isto permite que a marca obtenha
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vantagem competitiva, porque adquire informacéo que permite agir de modo a afetar a tomada
de deciséo do consumidor.

Aaker (1997) atesta que a personalidade da marca é um elemento distinto, que prediz as
escolhas e preferéncias dos consumidores, e que é também fundamental na escolha da marca.
Escolha esta que ira permitir o sucesso.

Torna-se essencial introduzir o conceito de Consciéncia da marca na formulacdo de
hipdteses de investigacdo, uma vez que esta representa uma fonte de informacdo para as
empresas, na medida em que percebendo o sentimento/sentimento que os consumidores tém
com uma marca, melhor se podem preparar para satisfazer as suas necessidades, bem como

prever 0s seus comportamentos. Desta forma, emerge a segunda hipétese de pesquisa:

Hipdtese 2:

“A Personalidade da Marca, afeta positivamente a Qualidade Percebida”

No seguimento do raciocinio que mostra a importancia de uma forte personalidade da
marca para ser atingida uma elevada consciéncia e identificacdo com a Marca, a marca
consegue entdo prever quais as necessidades e atributos do produto preferidos e mais relevantes
na mente dos consumidores, para assim satisfazer as suas necessidades.

Smith e Wheeler (2002) mencionam a defini¢do de “Consciéncia da Marca”, com
enorme importancia, na medida em que, segundo o0s autores, esta afeta a tomada de deciséo dos
consumidores, e que estes fazem por maximizar a satisfacdo; ou tentam minimizar 0s riscos
associados a decisdo de compra. Assim ha uma forte tendéncia por parte dos consumidores para
utilizar a consciéncia da marca na escolha do produto. Isto porque, se a marca for conhecida ha
uma maior confianga. E 0 oposto acontece caso a marca ndo seja conhecida.

Kan (2002) refere que, quanto maior o nivel de consciéncia, melhor seré a avaliacéo da
qualidade do produto para o consumidor, isto é, se a qualidade percebida pelo consumidor em
relacdo ao produto sera maior e dessa forma é mais facil que o consumidor satisfaca as suas
necessidades, e que garanta por isso 0 sucesso da marca.

Isto &, a consciencializacdo da marca, influenciada pela personalidade da marca, leva a
que haja ndo s6 uma avaliagdo positiva na qualidade percebida, como também permite aos
consumidores a satisfacdo total. Pelo que se formula a seguinte hipotese:

Hipotese 3:
“A Consciéncia da Marca, afeta positivamente a Satisfacio”



Pappu e Quester (2006), referem a importancia do conceito de qualidade percebida, uma
vez que, € o modo como os consumidores julgam a importancia e exceléncia de um produto ou
servico, em relacdo ao que esta disponivel no mercado, ou seja, a concorréncia.

Quanto melhor for esta avaliacdo, maior serd a vontade que o consumidor tem de
comprar, e mais capaz sera o produto de satisfazer as necessidades do consumidor.

A personalidade de qualquer marca, corresponde a qualidade exigida pelo consumidor,
havera maior qualidade percebida; e por isso mais possibilidade de satisfagdo do consumidor
(Beldona & Wysong, 2007; Clemenz et al., 2012)

Assim, formula-se a quarta hipétese:

Hipotese 4:
“A Qualidade Percebida afeta positivamente a Satisfacio”
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5. Metodologia

Para a elaboracgéo desta tese, foi ndo s6 necessaria a elaboracao de uma parte mais tedrica; como

também a realizacdo de uma parte mais préatica.

Em primeiro lugar, foi importante realizar uma revisdo da literatura, na qual se analisou
0s conceitos mais tedricos. Foi também realizada uma pesquisa aprofundada sobre a NETFLIX
e suas caracteristicas, isto porque, so através da recolha de dados secundarios € possivel realizar
0 projeto com o conhecimento necessario para estudar e analisar o comportamento do
consumidor.

Terminada a parte de pesquisa literaria, foi possivel elaborar um modelo conceptual,
que permitiu sustentar a base da pesquisa de investigacdo, e ainda formular as hipoteses a
investigar.

E importante referir que ainda numa 6tica mais teérica de pesquisa, foi essencial fazer
um enquadramento da marca estudada, de modo que, através de uma analise de mercado
profunda e eficaz, fosse possivel que toda a parte pratica fosse elaborada com maior
conhecimento e coeréncia, sobre a marca.

E em segundo lugar, torna-se entdo necessario, numa vertente mais préatica, proceder a
uma recolha de dados.

Sendo que o objetivo desta pesquisa, passa pela andlise do comportamento do
consumidor e ainda, perceber quais as suas variaveis na escolha do produto; torna-se essencial
cruzar variaveis de modo a analisar se ha relagdes entre elas; permitindo concluir se as hipdteses
formuladas se confirmam ou n&o.

Sendo esta uma investigacao empirica, € essencial que haja uma recolha de dados, sendo
que estes permitem fornecer informacao sobre a forma de observacgdes, ou medidas dos valores,
de variaveis que sdo fornecidas pelos inquiridos.

Assim, a metodologia realizada quantitativa de caracter hipotético-dedutiva, que
consistiu na realizagdo de um questionario online. Este, permitiu a recolha de um ndmero
consideravel de respostas, que garantiu mais coeréncia neste estudo, e maior viabilidade da
pesquisa.

Foi ainda realizada uma técnica de amostragem ndo probabilistica, uma vez que, se
pretende apenas identificar ndo sé atitudes; como dimensdes de comportamento.

Assim, foi elaborado um questionario online, realizado na plataforma “Google Docs

Forms” (em anexo), que permitiu uma recolha de dados, fornecidos pela amostra selecionada.



O Questionario foi enviado em forma de link pelo “Whatsapp” e redes sociais, o que
permitiu uma rapidez na resposta, e uma facilidade de acesso ao inquérito.

Num pequeno texto introdutorio, foi explicado o ambito do questionario; bem como os
seus objetivos, e ainda foi garantido aos inquiridos, a confidencialidade e anonimato dos dados,
bem como o facto de estes dados serem utilizados para fins meramente académicos.

O questionério foi langado no més de outubro de 2021, e contou com resposta de 203
inquiridos.

Os dados recolhidos foram exportados para Excel, e posteriormente analisados, e
trabalhados no Software IBM SPSS Statistics.

Relativamente ao conteddo do questionario, importa referir que a organizacdo do
conteddo do questionario foi realizada estrategicamente.

Numa primeira parte/seccdo do questionario, era pedido aos inquiridos, que
preenchessem apenas dados como “faixa etaria”; “género”; “grau académico”, “conhecimento
pela marca”, entre outros. Esta informagao foi apenas utilizada para a caracteriza¢do da amostra
e manteve a confidencialidade e 0 anonimato dos inquiridos.

Numa segunda seccdo, era importante analisar qual a importancia que os inquiridos
atribuem 4 internet e a acessibilidade que tém & internet, isto porque, sem internet ndo tem
acesso a NETFLIX.

Numa terceira seccdo, iniciava-se entdo, a fase mais importante do questionario que
analisa entdo os conteudos relativos as variaveis em questao.

Isto é, para que a andlise e percecdo do questionario fosse mais organizada, dividi o
questionario em varias seccles, sendo que cada seccdo representava uma das variaveis em
analise, e por isso 0s conteudos dessa mesma secdo, eram relativos a esse tema.

Para responder as necessidades de analise de cada uma das varidveis (Personalidade
da Marca; Consciéncia da Marca; Qualidade Percebida e Satisfacdo do Consumidor), foi
criada uma secc¢ao com perguntas elaboradas no &mbito de cada variavel em questéo. Este tipo
de organizacao do questionario permitiu ndo s6 organizar a informacao; como facilitou a analise

de dados de cada variavel em questéo.

5.1 Amostra e sua caracterizagio

A escolha da amostra do presente estudo, ndo exigiu qualquer tipo de critério de selecao,

no que diz respeito a faixa etaria/género. No entanto, por motivos legais, quem tivesse idade
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inferior a 18 anos ndo poderia responder ao questionario, isto porque, necessitariam de
autorizacdo dos pais, e esse fator atrasaria e complicaria o desenvolvimento do processo de

recolha de informacao.

O unico requisito necessario para a realizacdo deste questionario, era que o inquirido
conhecesse a empresa em analise. Se 0 mesmo ndo acontecesse, 0 questionario terminava nessa
mesma questdo. O inquirido poderia nem ser usuario NETFLIX, desde que tivesse
conhecimentos a cerca do servigo.

E importante referir que todas as perguntas eram “questdes obrigatorias”, e como tal,
todas as perguntas tiveram um total de 203 respostas.

Numa fase inicial, € importante analisar a informag&o recolhida e analisada em IBM-

SPSS, correspondentes as caracteristicas da amostra:

"Faixa Etaria"
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20

> 60 anos 18-25 26-35 36-45 46-60

Gréfico 2- Resposta a questdo “Faixa Etaria”
(questionario de elaboracédo propria)

Observando o presente gréfico, referente a “faixa etaria”, € possivel analisar que, num total
de 203 inquiridos, mais de metade (cerca de 58,6%) tem uma idade compreendida entre 18 e
25 anos. Em seguida, verifica-se um elevado nimero de inquiridos com idades compreendidas
entre 26 e 35 anos, mais especificamente 33%.

Este aspeto justifica-se pelo facto de as idades compreendidas entre 18 e 35 anos serem a faixa
etaria mais tecnologica e com maior acesso a internet (meio por onde foi enviado o
guestionario); e ainda pelo facto de estas faixas etarias serem as que mais assistem a conteldos
NETFLIX, e por isso as mais adequadas a responder.



Como é visivel, a adesdo de resposta, apresentou-se por parte de todas as faixas etarias, como
€ 0 caso dos inquiridos com < 60 anos; 46-60 anos; e 36-45 anos, que representaram “1,5 %”,
5,4% e 1,5%, respetivamente.

No que diz respeito ao “género” dos inquiridos, tanto o grafico de barras permite
concluir que a maioria dos inquiridos é do género feminino, representando 78,8% da amostra;

sendo os restantes 21,2 % dos inquiridos do sexo masculino.
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Gréfico 4- Resposta a questdo “Género” (questiondrio de
elaboracdo propria)

Relativamente a “atividade profissional”, observou-se que mais de metade dos
inquiridos sdo trabalhadores, (mais precisamente 52,7%); sendo que é também possivel analisar
que a percentagem de inquiridos estudantes também ¢ elevada. Os inquiridos “desempregados”

representaram uma percentagem significativa (4,5%).
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Desempregado Estudante Trabalhador

Gréfico 5 - Resposta a questdo “Faixa Etdria” (questionario de
elaboracéo propria)
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Gréfico 8 - Resposta a questdo “Grau Académico” (questionario de elaboracio
propria)

Relativamente ao “Grau Académico”, a maioria dos inquiridos tem um grau de

“Mestrado” ou “Licenciatura”, sendo que estes dois tipos de grau académico representam cerca
de 78,3% dos inquiridos.

Numa minoria, é possivel observar o0s inquiridos com “Po6s-Graduagdo” e “Ensino Secundario”,

que representam os restantes 21,7%

5.2 Analise de dados

Depois de realizada a caracterizacdo da amostra, é importante analisar a estatistica
descritiva, no que diz respeito a questdes relevantes a analise de resultados, que nos permitem
obter mais informagdes sobre o consumidor, no que diz respeito a NETFLIX.

Importa referir que na totalidade de respostas se registou um uma percentagem de
reposta a 100%, isto é, todas as questdes obtiveram um total de 203 respostas, isto porque todas

perguntas do questionario eram obrigatorias.



"Conhece a NETFLIX?"
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Grafico 9 - Resposta a questao “Conhece a Netflix?” (questiondrio de
elaboracéo propria)

No que diz respeito a pergunta: “Conhece a NETFLIX?”, a totalidade das respostas foi
“sim”; isto porque os destinatarios do presente questionario deveriam conhecer a NETFLIX.

Se a resposta fosse “ndo” o questionario terminava.

Este fator garantiu que a amostra de inquiridos responderia com conhecimento no
servigo, o que atribui viabilidade aos dados recolhidos.

"Usufrui do servico NETFLIX?"
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Gréfico 11 - Resposta a questdo “Usufrui do servigo Netflix?” (questiondrio de
elaboracéo propria)
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Dos 203 inquiridos, apenas 15 deles ndo usufruem do servico NETFLIX.
Esta percentagem de 92,6% permite de usudrios permite verificar, perante a amostra em estudo,
que sdo poucos o0s conhecedores do servico que ndo séo clientes, isto é, sdo poucos 0s que nao
se associam ao servico. Ainda assim, 0s inquiridos que ndo sao
usuarios, continuam a ser relevantes na analise, porque mesmo ndo sendo assinantes tém

conhecimentos sobre o servico, e por isso, continuaram a responder as restantes perguntas.

"Com que frequéncia utiliza Internet?"

Uma vez por semana
Todos os dias
Quatro vezes por semana

Duas vezes por semana

0 50 100 150 200
Grafico 12: Resposta a questdo “Com que frequéncia utiliza Internet?”
(questionario de elaboracéo propria)
Relativamente a questdo “Com que frequéncia utiliza Internet”, a importancia desta pergunta
deve-se ao facto de ser essencial perceber qual é a acessibilidade dos inquiridos a internet, isto
porque, sem internet ndo é possivel ter acesso a NETFLIX.

A grande maioria dos inquiridos (cerca de 87,2%), tem acesso a internet “todos os dias”.
O que permite que também tenha acesso a conteidos NETFLIX todos os dias.

Observa-se ainda que, apenas 5,9% dos inquiridos utilizam a internet apenas uma ou
duas vezes por semana, 0 que significa que a frequéncia de utilizagdo da internet destes
inquiridos, & muito pouco significativa.

Assim, podemos confirmar que na generalidade dos inquiridos, a acessibilidade a
Internet é elevada, o que significa que a acessibilidade a contetdos NETFLIX, também é
elevada.



"Qual o tipo de conteudos que mais visualiza?"
(Escolha 3)
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Gréfico 13- Resposta a questao “Qual o tipo de contetidos que mais visualiza? ”
(questionario de elaboracéao propria)

Como se pode observar no grafico relativo a questao: “Qual o tipo de contetidos que mais
visualiza?”, a maioria dos inquiridos observa conteldos nas Redes Sociais, com uma
percentagem de cerca de 32,4%, sendo que de seguida se observa uma enorme escolha tanto no
que diz respeito a “NETFLIX”, como também ao “email”, com cerca de 22% de escolha dos
inquiridos, em cada um dos tipos de contetdos.

Era pedido aos inquiridos que escolhessem 3 respostas de entre as varias opgoes
apresentadas. Isto porque, os inquiridos ao terem acesso a internet e com tantos tipos de
conteddos disponiveis, ndo seria coerente que os inquiridos optassem apenas por um, quando
na realidade sdo contetdos completamente diferentes.

Assim, é possivel verificar que a NETFLIX, se encontra entre os trés tipos de contetdos
mais visualizados pela amostra em questao.
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"Se tiver uma hora livre do dia, prefiro.."
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Grafico 14 - Resposta a questdo “Se tiver uma hora livre do dia, prefiro”
(questionario de elaboracao propria)

Supondo que os inquiridos tinham uma hora livre do dia, a grande maioria (cerca de 69,5%)
optaria por “ver uma série/ filme na NETFLIX”.

Analisando o gréafico anterior, é possivel verificar a importancia e o valor atribuido a
NETFLIX por parte dos inquiridos. Isto porque tendo uma hora livre, as pessoas costumam
fazer algo que os satisfaz, e neste caso regista-se um valor significativo na escolha da
NETFLIX, para satisfacdo desse momento de valor.

"Observando a seguinte figura, a que associa o
Logotipo? "
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Gréfico 16 — Resposta a questao de reconhecimento do logotipo NIgTFLIX" gotip

“Netflix” (questionario de elaboragdo propria).

Fonte: Google



A questdo acima mencionada, permite recolher dados no que diz respeito a
“Consciéncia do Consumidor” (uma das varidveis em estudo), isto porque, se o inquirido
reconhecer o logdtipo, é porque apresenta uma consciéncia da marca positiva.

Visualizando as respostas apresentadas, podemos concluir quase todos (99%) acertaram
na Marca associada ao logotipo apresentado, e por isso é possivel afirmar que, segundo esta
pergunta, verificamos Consciéncia da Marca, com base na amostra em estudo.

Importa ainda referir que as opcdes de resposta apresentadas para esta pergunta, ndo
eram, como se pode confirmar no questionario em anexo, apenas “NETFLIX” e “Redes

Sociais”. O inquirido tinha varias opc¢des de escolha, escolhendo apenas 2.

"Como teve conhecimento da existéncia da

NETFLIX?"
Sugestao de amigos
Pesquisa Online
Anuncios online
0 50 100 150 200

Grafico 17- Resposta a questdo " Como teve conhecimento da existéncia da
NETFLIX?" (questionario de elaboracao propria)

Uma outra questdo importante, e relacionada com a “Consciéncia da Marca”,
visa saber como € que os inquiridos tiveram conhecimento da existéncia da NETFLIX. Como
é possivel verificar, uma maioria muito significativa (86,7%) teve conhecimento da existéncia
da NETFLIX, por sugestdo de amigos.

Este aspeto € muito positivo, pois é possivel afirmar que também nesta resposta se
verifica uma enorme Consciéncia da Marca, sendo que 0s que sugerem marcas, é porque sao
conscientes dessa marca; porque lhe atribuiram uma qualidade percebida elevada; e porque sdo

satisfeitos.
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5.3 Técnicas de analise de dados

Como o questionario era na sua maioria respondido em Escalas de “Likert”; todo o
questionario foi analisado numericamente por meio de médias entre respostas, com os devidos
rotulos de correspondéncia.

Em cada seccdo, existia uma questdo que exigia mais atencdo na sua analise.

85% do questionario, exigia apena respostas em escala de “Likert” (0- discordo
totalmente; 5- concordo totalmente); ou seja, variaveis qualitativas ordinais.

Se 100% do questionario fosse com este tipo de escalas seria facil a sua andlise, sendo
que as questdes teriam sempre escala de medicéo.

No entanto, no caso da sec¢do correspondente a variavel “Consciéncia da Marca”, uma
das perguntas consistia num pequeno teste ao inquirido, de conhecimento sobre a marca, em
que os resultados eram de escolha dupla (Verdadeiro ou falso). Ou seja, variaveis qualitativas
nominais.

Neste caso, foi atribuido um score aos inquiridos, em que cada subtdpico respondido
corretamente obtinha um score de “1”’; e cada resposta errada obtinha um score de “0”. Isto
levava a que, um inquirido com os 5 subtdpicos certos, obtivesse esta questdo um score de 5.
Equivalente ao peso atribuido a cada uma das questdes medidas em escalas de “Likert”. A
avaliacdo entre 0 e 1, atribuida a cada subtopico, foi essencial porque sendo que a soma das
questdes dava 5, permitia que esta tivesse peso equivalente as restantes perguntas da se¢do. Ou
seja, virou uma variavel qualitativa ordinal, pois quanto maior o “score” final das perguntas
somadas (entre 0 e 5), maior o conhecimento a cerca da marca. Logo, este valor € equivalente
ao peso atribuido a cada uma das questdes medidas em escala de “Likert”. (Score maximo nas
questdes de Verdadeiro ou falso = score méximo nas questdes medidas em escala de “Likert”)

Isto é, foi necessario, ao somar o score de cada subtdpico da questdo Verdadeiro/ Falso,
tornar a variavel, que era qualitativa nominal; numa variavel qualitativa ordinal. Para que fosse
possivel analisar as variaveis todas de uma secdo, era necessario que as variaveis fossem todas
do mesmo tipo; e ao adaptar as varidveis desta questdo, foi possivel torna-las em variaveis
qualitativas ordinais, podendo assim alcancar a média total.

No caso das secgoes “Personalidade da Marca” ¢ “Qualidade Percebida”; também a
maioria das perguntas eram respondidas por meio de escalas de “Likert”; no entanto em ambas
as seccdes havia uma pergunta com 5 subtopicos de avaliagdo de qualidade. Assim, cada

pergunta destas (pelo mesmo raciocinio) tinha o mesmo “peso” que as restantes ‘perguntas.



Dessa forma, para alcancar o valor destas questdes, foi feita a media dos seus subtopicos que
correspondia & media da pergunta.

No que diz respeito a seccao “Satisfagdo do consumidor”, todas as perguntas tinham
respostas em Escalas de “Likert”, e por isso para calcular o valor médio da varidvel “Satisfagao
do Consumidor”, foi apenas necessario fazer a media de avaliagdo (entre O e 5), de cada
pergunta; e depois a média de todas as respostas.

Assim, foi possivel analisar todas as questfes de cada uma das secc¢des, com a mesma
escala de valores, e com 0 mesmo peso de score. Feita a média de respostas de cada questéo,
(média compreendida entre 0 e 5); foi possivel calcular a média total de todas as perguntas da
seccdo. Este valor calculado (em médias), representa os valores, a observar mais a frente, das
variaveis desta andlise: “Variavel Personalidade da Marca”; “Variavel Consciéncia do

Consumidor”; “Variavel Qualidade Percebida”; “Variavel Satisfacio do Consumidor”.

5.3.1 Andlise de Variaveis

De modo a testar as hipdteses propostas no modelo conceptual, € essencial analisar as

variaveis que sustentam essas hipdteses de investigacao.

Em primeiro lugar, como ja foi referido, foi necessario criar as varaveis de estudo, que
correspondem as médias do agrupamento das questdes associadas a cada varidvel em questéo.

Ou seja, a variavel “Personalidade da Marca”, corresponde a média de “score”, do total
das perguntas dessa seccao; perguntas essas, que estdo associadas ao estudo dessa variavel.

A variavel “Consciéncia da Marca”, corresponde a4 media de score, do total das
perguntas dessa seccao, perguntas essas que estdo associadas ao estudo dessa variavel.

A variavel “Qualidade percebida”, corresponde & media de score, do total das perguntas
dessa secgdo, perguntas essas que estao associadas ao estudo dessa variavel.

A variavel “Satisfagdo do Consumidor”, corresponde 4 media de score, do total das
perguntas dessa sec¢do, perguntas essas que estao associadas ao estudo dessa variavel.

Assim, a analise mais adequada ao estudo em questéo, tendo em conta os objetivos do

mesmo, consistiu em realizar um calculo de correlacdo do “Coeficiente de Pearson”.

Valores de correlacdo > 0,7 - Forte correlagio
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O coeficiente de correlagdo de “Pearson”, ¢ o tipo de andlise mais adequado para o
estudo em questdo, na medida em que este tipo de variante se adequa a varidveis ordinais, e esta

apta a analisar correlagdes ndo paramétricas.

Assim, com base no tipo de correlagcdo mais adequado ao tipo de variaveis em estudo, e
analise pretendida; a correlacao foi feita com base no calculo do coeficiente de “Pearson”: uma

correlacdo de bivariaveis, através da utilizacdo de medias.

Na hipotese 1: “A4 Personalidade da Marca afeta de maneira positiva a Consciéncia
da Marca”, as variaveis “Personalidade da Marca” e “Consciéncia da Marca”, foram

correlacionadas, originando os segundos dados:

Correlacao
Personalidade da Marca | Consciéncia da Marca
Pearson Correlation |1 ,957""
Personalidade )
Sig. (2-tailed) ,000
da Marca
N 203 203
Pearson Correlation | ,957"™ 1
Consciéncia ) )
Sig. (2-tailed) ,000
da Marca
N 203 203

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Tabela 4 - Coeficiente de correlagdo entre as variaveis “Personalidade da Marca” e “Consciéncia da
Marca" (elaboracdo prépria em IBM- SPSS)

Através do coeficiente de correlagdo Pearson, foi possivel correlacionar as variaveis em
estudo, nesta hipdtese de investigacéo (Hipotese 1).

Observando a tabela acima, é possivel analisar que, com uma significancia estatistica a
1%, o valor apresentado de 0,957, correspondente a correlacdo entre as variaveis
“Personalidade da Marca” e “Consciéncia da Marca”. Este valor permite afirmar que existe uma
correlagéo positiva e forte entre ambas.

Isto é, as varidveis analisadas sdo perfeitamente correlacionais entre si, e apresentam

uma associacéao linear positiva e forte.



Desta forma é possivel afirmar que a “personalidade da marca” afeta positivamente a
“consciéncia da marca”.
Sendo que nenhuma variavel ¢ dependente, também se pode afirmar que a “consciéncia

da marca” afeta positivamente a “personalidade da marca”.

Na hipotese 2: “A Personalidade da Marca afeta de maneira positiva a Qualidade Percebida”,
as variaveis “Personalidade da Marca” e “Qualidade Percebida”, foram correlacionadas,

originando os segundos dados.

Correlagao
Personalidade da Marca Qualidade Percebida

Pearson Correlation 1 ,978™
Personalidade da .

Sig. (2-tailed) ,000
Marca

N 203 203

Pearson Correlation 978" 1
Qualidade ) )

) Sig. (2-tailed) ,000

Percebida

N 203 203

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Tabela 5 : Coeficiente de correlagdo entre as variaveis “Personalidade da Marca” e “Qualidade
Percebida"(elaboracéo propria em IBM SPSS).

Através da analise da tabela, é possivel analisar que a correlacdo linear da hipotese dois, €
também muito forte e muito significativa, podendo afirmar-se que a variavel “Personalidade da
Marca”, e a variavel “Qualidade Percebida”, se correlacionam; confirmando-se assim a hipotese
de investigagéo 2.

Isto porque, uma significancia estatistica de 1%, 0,978 € um valor que atribui

significancia a correlagéo.
Desta forma, a “qualidade percebida” ¢ afetada positivamente pela “personalidade da

marca”’; bem como a personalidade da marca também ¢ afetada positivamente pela qualidade
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percebida. Isto porque, também nesta hipotese, verificamos duas variaveis independentes e por

isso as duas podem “afetar positivamente”.

Na hipotese 3: “A Consciéncia e da Marca afeta de maneira positiva a Satisfacdo”, as

variaveis “Consciéncia da Marca” e “Satisfacdo”, foram correlacionadas, originando o0s

seguintes dados:
Correlacéo
Consciéncia da | Satisfacdo do
Marca Consumidor
Pearson Correlation 1 ,957"
Consciéncia da )
Sig. (2-tailed) ,000
Marca
N 203 203
Pearson Correlation 957" 1
Satisfacdo  do )
. Sig. (2-tailed) ,000
Consumidor
N 203 203

**, Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Tabela 6 - Coeficiente de correlagdo entre as variaveis “Consciéncia da Marca” e “Satisfagdo do
consumidor” (elaboracéo propria em IBM- SPSS)

No que diz respeito as variaveis a serem testadas na “Hipotese 3”, é possivel analisar
através da tabela apresentada, que o valor de correlagdo entre a variavel “Consciéncia da
Marca” e “Satisfagdo do Consumidor” ¢ forte e significativa, sendo que o seu valor de
correlagéo é de 0,957. Importa referir que o valor de correlagdo da “hipdtese 1” é exatamente

igual ao valor da correlacao da “Hipotese 3”.

Na hipotese 4: “A Qualidade Percebida afeta de maneira positiva a Satisfacdo”, as variaveis

“Qualidade Percebida” e “Satisfacdo”, foram correlacionadas, originando os segundos dados:



Correlacbes
Qualidade Satisfacdo do
Percebida Consumidor
Pearson Correlation 1 ,978™
Qualidade
) Sig. (2-tailed) ,000
Percebida
N 203 203
Pearson Correlation ,978™ 1
Satisfacdo do )
) Sig. (2-tailed) ,000
Consumidor
N 203 203

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Tabela 7: Coeficiente de correlacdo entre as variaveis "Qualidade Percebida" e "Satisfacdo do
Consumidor". Fonte: elaboracao propria (SPSS)

E por ultimo, analisando a correlagdo entre as varidveis “Qualidade percebida” e
“Satisfacdo do Consumidor”, € possivel referir que a correlacdo ¢ de 0,978. Isto ¢ ha forte
correlacdo linear entre as variaveis, e por isso uma afeta a outra.

Curioso sera afirmar que a correlacdo linear apresentada nestas duas variaveis tem o
mesmo valor de correlacio do que as varidveis apresentadas na “hipOtese 2.

De modo a comprovar esta analise, ha que referir que na questio “A qualidade percebida
leva-me a ser um cliente satisfeito” presente no questionario 86% dos inquiridos atribuiu 4 ou
5 nesta afirmac¢do (numa escala de 0 a 5, na qual 0 significava “discordo totalmente”, e 5
significava “concordo totalmente”. Isto significa que o coeficiente de correlagdo estd em

conformidade com as respostas obtidas pelo questionario.
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6. Resultados e Discussao

Através da analise realizada, é possivel verificar que as respostas ao questionario, isto é, as
avaliacOes atribuidas a cada escala de “Likert” correspondente a cada pergunta, foram todas
muito semelhantes e concisas, 0 que mostra coeréncia na amostra; semelhangas nos parametros
analisados; e ainda semelhancas nas avaliagfes atribuidas. Ou seja, homogeneidade de
respostas.

Foi também possivel analisar que a NETFLIX é um servico de grande qualidade e com
um posicionamento muito forte, visto que se destaca da concorréncia, e que apresenta um
enorme potencial para 0s seus USUarios.

A “acessibilidade”, “rapidez do download” e a “qualidade dos conteudos” sdo sem
duvida as caracteristicas que mais satisfazem os consumidores, e que devem continuar a ter
importancia por parte da marca, porque séo os fatores que mais diferenciam a NETFLIX da
concorréncia.

Um outro aspeto de enorme importancia e muito diferenciador na NETFLIX é a
inexisténcia de anuncios. Através dos dados obtidos foi possivel analisar que este aspeto é um
dos mais importantes para os consumidores. Os consumidores ddo muito valor ao aspeto da
inexisténcia de anuncios, porque 0s anuncios reduzem a atencdo ao filme, e corta as emocdes

que o filme desperta aos seus usuarios.

Relativamente as varidveis a analisar, registou-se que a grande maioria dos inquiridos:

=>» Atribui uma forte personalidade a marca, isto porque a média de respostas de
atribuicdo de valores entre (0 e 5), relativamente a varidvel “personalidade da
marca”, analisada no inquerido, foi de 4,17. Isto ¢, a maioria dos inquiridos atribui
valores altos nas questdes que visavam avaliar as caracteristicas da NETFLIX.

=» Tem uma forte consciéncia da marca em relagdo a NETFLIX, isto é, reconhece a
marca, sugere a marca/ou teve conhecimento da marca por sugestdo. A reforcar esta
informacao, também se deve referir a existéncia do teste de resposta de “verdadeiro
ou falso” apresentado aos inquiridos (a ver em anexo), que visava analisar o
conhecimento que estes tinham sobre a empresa. A avaliacdo era feita através da
atribuicdo de 1 valor a cada resposta correta. Analisadas as respostas nas 5 alineas
(isto é valor compreendido entre 0 e 5), a média de respostas corretas foi de 4,12, o
que € um valor elevado de conhecimento sobre o servico NETFLIX. A media da
totalidade de perguntas associadas a variavel “consciéncia da marca” obteve um

total de 4,57 (numa escala de 0 a 5), o que demonstra um elevado grau de consciéncia



de marca. Uma outra questdo relativamente & consciéncia de marca numa Otica
auditiva, cerca de 73% dos inquiridos responderam reconhecer um contetdo
NETFLIX, se ouvissem um genérico; numa otica de consciéncia visual, 98,5% dos
inquiridos reconheceu o logotipo da marca.

=> No que diz respeito a qualidade percebida pelos inquiridos, isto € , 0 modo como
avaliaram a marca, a média de respostas(numa escala de 0 a 5) também foi muito
positiva e significativa, cerca de 4,29. Isto mostra que a avaliacdo que o consumidor
atribui & NETFLIX é bastante positiva, e por isso hd uma maior possibilidade de o
cliente se sentir satisfeito.

=>» Na secdo relativa a satisfacdo do consumidor, também a média de respostas foi
positiva, na medida em que 3,73. Este aspeto deve ser visto como uma proposta de
melhoria.

Importa também referir que o coeficiente de correlacdo de “Spearman”, ndo se adequa
ao estudo em questdo, e por isso ndo ter sido apresentado. No entanto a sua analise permitia
verificar resultados semelhantes, aos resultados a analisados através do coeficiente de
“Pearson”. Isto permite atribuir consisténcia nas respostas, sendo que o facto de se observar
duas abordagens com resultados coerentes, ajuda a confirmar os resultados apresentados.

No que diz respeito as andlises de dados realizadas em SPSS, é de confirmar, pelo
coeficiente de correlacdo, e pela significancia estatistica dos testes, que as hipoteses a investigar
se confirmam. Isto porque, 0s parametros obtidos sdo todos estatisticamente significativos, e 0s
resultados obtidos permitem verificar que ha credibilidade descritiva nestes célculos de

correlacéo.

Isto permite afirmar que existe uma correlacdo forte entre os pares de varidveis das
varias as hipdteses de investigacéo.

Ou seja, se uma variavel aumenta, a outra variavel aumentara também.
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Testes de Hipoteses

“A Personalidade da Marca afeta de maneira positiva a Consciéncia da Marca”
CONFIRMA-SE

“A Personalidade da Marca afeta de maneira positiva a Qualidade Percebida”
CONFIRMA-SE

“A Consciéncia e da Marca afeta de maneira positiva a Satisfa¢do”
CONFIRMA-SE

“A Qualidade Percebida afeta de maneira positiva a Satisfacdo”
CONFIRMA-SE

Figura 5- Testes de hipoteses (elaboracdo propria)

A correlacdo linear existente entre a variavel “Consciéncia da Marca” e “Personalidade
Y
da Marca “€ igual a correlagdo linear existente entre “Consciéncia da Marca” e “Satisfa¢do do
Consumidor”.
A correlacdo linear existente entre a varidvel “Qualidade Percebida” e “Satisfacdo do
Consumidor “é igual a correlacdo linear existente entre “Qualidade percebida” e “Personalidade
g ¢ p

da Marca”.




7. Conclusoes, Limitacdes e Recomendacdes

7.1 Conclusoes

O presente estudo apresentou algumas limitagdes. No entanto, dentro dos recursos disponiveis
foi possivel desenvolver uma pesquisa com relevancia para as marcas.

Importa lembrar que uma das principais limitagdes, foi o facto de se restringir do estudo,
uma faixa etaria que assiste com frequéncia aos conteddos NETFLIX, e que seriam uma
amostra com respostas relevantes, isto porque ha um grande nimero dos assinantes NETFLIX,
que sdo jovens menores. No entanto, como ja foi referido, em termos legais, para “que menores
de idade” respondessem ao inquérito era necessario que obtivessem autorizagdo, € por isso, de
modo a facilitar a recolha de dados, os inquiridos para responderem ao questionario tinham de
ser maiores de idade.

Outro aspeto a ter em conta é o facto de os questionarios, quando muito extensos e
demorados, poderem ser cansativos, e ser um motivo para os inquiridos ndo responderem com
a maior atencdo; ou até mesmo inventarem as respostas. E quando as respostas ndo sdo
verdadeiras pode haver erro nas andlises finais o que leva a empresa a criar medidas que
correspondem a dados ndo verdadeiros e que podem por isso ser medidas erradas.

Uma outra limitacdo € o facto de a marca s6 conseguir ter acesso a informac6es sobre o
consumidor virtualmente, isto €, por meio de escolhas de filmes consegue tracar o perfil do
consumidor ou por meio de inquéritos consegue recolher informacGes sobre a sua opinido
(como foi o caso da presente dissertacao).

Um aspeto muito importante que foi concluido neste estudo, é o facto de que a
NETFLIX criou um sistema de recomendacdo de filmes, baseado no comportamento dos
consumidores na utilizacdo do servico, e que tem muito sucesso porque consegue através de
um algoritmo de dados, recolher informacéo necessaria sobre o consumidor de modo a propor
Ihe aquilo que este quer. Este aspeto representa uma mais valia fortissima para a marca, e
justifica o tema abordado na tese: Através da analise do comportamento do consumidor, é
possivel que este satisfaca as suas necessidades.

Concluindo a presente tese, é essencial referir que o estudo em questdo pode ser uma
mais valia para qualquer tipo de marcas, sendo ou ndo um servigo Streaming, isto porque o
modelo conceptual proposto serve para todos os tipos de modelos de negécio. Isto é, é essencial

tracar bem a personalidade da marca, de modo a que se verifique Consciéncia de marca,
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originando uma qualidade percebida elevada e por todos estes fatores alcancar a satisfacao

do consumidor.

7.2 Recomendacdes

Apds a extensa andlise, importa recomendar aspetos que foram verificados no decorrer do
projeto.

Em primeiro lugar, é essencial que a qualidade dos conteidos NETFLIX, se mantenha
elevado e que o posicionamento da NETFLIX se mantenha. Bem como a continuagéo da aposta
em contetdos exclusivos NETFLIX; a exclusividade é atrativa para 0os consumidores, sentem
se especiais. A qualidade e a inovacao devem continuar a ser uma estratégia desta empresa na
medida em que esta a conseguir cada vez um maior numero de assinantes. E sendo que o valor
€ superior a concorréncia, entdo isto significa que o servico é diferenciado porque os clientes
estdo dispostos a pagar mais.

Uma recomendacao importante, incide no facto de ser uma mais valia paraa NETFLIX,
ter uma maior ligacdo com os usuarios, isto €, ndo ser apenas uma plataforma; mas um servico
que disponibilize ao cliente contacto com o backstage do servigo. Ou seja, uma linha de apoio
mais presente. Importa realgar que no conteudo dos inquéritos o “apoio técnico” teve uma
avaliacdo muito baixa por parte dos inquiridos, ou seja, deveria ser um aspeto a melhorar.

Uma outra recomendacdo é a analise constante de satisfacdo dos consumidores. Isto €,
estudos ao consumidor de modo a entender quais os aspetos a melhorar. E uma mais valia o
sistema de avaliacdo de contetdos na aplicacdo; no entanto essa avaliacdo refere-se apenas ao
conteddo, e a NETFLIX deve conseguir mais. Informacdes relevantes, preferéncias dos
consumidores, curiosidades ou até mesmo sugestdes. Isto porque as respostas dos consumidores
ao questionario, ou qualquer informacdo que a marca adquira do consumidor, representa uma
oportunidade de encontrar propostas de melhoria, preferéncias, ou entender aquilo que estes
melhorariam no servico.

A realizacdo de testes e autoavaliagbes ao comportamento do consumidor, é uma
recomendacéo de enorme importancia, porque permite entender quais os pontos de vista e quais
respostas/perce¢es dos consumidores relativamente a variados temas (Choi & Ng, 2011)
Analises permanentes ao mercado também é fundamental, porque uma empresa deve estar
sempre atualizada relativamente ao mercado e aos concorrentes, garantindo um posicionamento

forte, e principalmente, destaque no mercado.
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Anexos

Anexo A - Modelo Conceptual (Malhotra,2006)
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Anexo B- Questionério ""Consumidor NETFLIX"
Fonte: autoria Prdpria.

Perguntas Resposias @ De=finigdes

b

H]

Comportamento do Consumidor: NETFLIX

plE

Mo ambite de elaboragdo dz minha Dissertacdo de Mestrado de Management do ISCTE-Business School, estou
a desenvolver o presente guestiondrio, com o objetivo de analisar o comportamento do consumidor
relativaments & plataforma METFLIX.

Para responder @ 2512 qLestic-né'i-:- nio & necessario fazer parte de nenfuma faixs 2t3riz especifica, nem tem
de ser cliente METFLIX. E preciso =& wontade em particigar e 2 minutos livres, para tal.
= dados a serem recalhidos e anzlisados, 530 totalmente confidenciais, e utilizados para fins meraments
academicas.

*Muits cbrigado pelz sua participacdo,

*aria do Carmo Ataide.

Apds & secgio 1l Continuar para @ secgdo seguints -

"Dados do Inquirido”

“Dados recolnidos s3o confidenciais, ¢ utilizados merameante para fins académicos

"Faixa etariz"

18-25 anos

26-35 anos

36-45 anos

46-60 anos

= 60 anos

"Zenero’

Femining

Masculing



"Atividade Profissional’

Estudants
Trabalhador
Dezempregado

Reformado

"Zrau Academice”

Ensina Primario
Ensina Basico
Ensino Secundario
Licencizturs

Pas Graduacds

Mestrado

Conhecs a METFLIXY

Sim

Nao

Usufrui do serviga NETFLIX?

Apds & secgio 2 Continuar para @ secdo sequinte
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Secqio 3 de 7

A importancia atribuida & Internet

Com que frequéncia utiliza Internet?
JmE ez corsemana
Duas vezes zor semana
C.-ua'rr-:- WEIes par semana

Todos o= dias

Cual o tipo de conteidos que mais visualiza? (Escalha 3)

Email

Rades Socizis
HWETFLILE
Pasguisas em Sites/Blogs

Wideos

"Se tiver uma hora livre do dia, prefira

Ler um livro
Cavir madsica
Yar uma serie /Filme METFLIX

War talevisda

¥ A



"2 servigo transmite-me confianga” :

a 1 2 3 4 3
Discordo Totalments o A P b ot A Concordo Totalmente
“Considero uma mais valia que a NETFLIX recomende contsidos, porgue s adeguam acs :
meus gostos”
a 1 2 3 4 3
Discordo Totalments v/ L1 s L LA L Concordo Totalmente
"“Walorizo muitc a NETFLEX devido as caracteristicas que o servigo apresenta” :
a 1 2 3 4 3
Discordo Totalments bt A P i ot LA Concordo Totalmente
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I . i W :
Personalidade da Marca .
Wuma ezczla Linear, avzlie cada uma das sequintes carateristicas para & referir 2 NETFLIX:
Valoriza no Senvico....
0-Wade  1-Ouasenzda  2-Pouco 3-Medio 4 Muite  3-Totalmente

Acessibilidade

Rapigez

Inteligencia

Yariedade de_

Inovador

Intereszants

Yiciante



Secgio Sda7

Consciéncia da Marca

Descricdo {opcianal)

O que sei sobre 3 NETFLIX? (teste aos utilizadores sobre o conhecimento do produto)

Verdadeiro Falso
Tem mais de 209 milndes de clisn..
Nao tem filmes infantis
E Grétis no primeiro més
E totalmente gratis durante o prim...
E um sery co 2 nivel Mundia

Permite fazer download de conta.,

Se cuvir o genérico de um filme METFLEX, (que ja tenha visto), s&i reconhecsr qus & um
conteuda NETFLEX

LR
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=rico de un filme NETFLIX, (gus ja tenha visto), seireconhecser gue & um

conteuda METFLEXT

Dizcordo Totalments Concordo Totalm
Par vezes em conversas entre ﬂ"l'l.::-'SE- a5 conteudos ME
Discordo Totalments Concordo Totalments

amigos, porque gosto dos conteddes e do tipe de servige”

Recomendo a NE

Micrrrde Trtslmenta P e e d e Tt [ e
LiScoras 1o1s enie GDNCSrdo 1218
mim mrrarln ol oomtiee?

«COge L cifs
-Ta
“sdss 00N



‘camo tews aorhealments da exlsterolia ga KETFLX?

SujaatEo de amigos

Anunckos dnlling

“akdlam Onlire

Apds o aerpdo 5 Confruar pars e setcldo seguints

Secedio bda T

Cualidade Percebida

Jes ko fapebanal)

Valarizo nio Servigo .

Fapldaz do C.

A nalstanz .

A gualidads ..

Waradads d.

A racamsnd..

I Mada

T DUEbks rada

-
-

- FOlUC

= Madkx

- Niuito

L
L]

5-TotEimentz

69



"Coraldero bastarte a0l a utlizagdo do sarvigo’

Eas EaLs o~ EaL s Eay
Jlszordo Totalmants st et et st et et Coneanca ToRalmsenie

"Corsldero bastarte aceszivel aligacio 4 plataforma pelos difsremtas dispositheos” :
1 1 Z =z e 5
I.-'-\.I I.-'-\.I I.-'-\.I I.-'-\.I I.-'-\.I I.-"\.I

Jlszondo Tatalments e e e e e e Coneonco Totalments

"B oaso da problemas téonicos obtenbo spuda facllmente” :
1 1 Z z 2 5
I..-.\.I I.--.\.I I..-.\.I 1 B 1 I..-.\.I Il--l\ll

Jdlsrordo Totaslmsnts s s s st e et Conconto Tokalments

"& qualdade parcablda lova-me a ser wum obsrte caticfe s :
1 1 Z z 2 5
I..-.\.I I.--.\.I I..-.\.I 1 B 1 I..-.\.I Il--l\ll

Jl=zordo Totalments — Ry Ry _ — e Conconda Totzimeanis

ko

-~ Ea L Ea Ea Ea
Iau e e s e e e tAulta bam



Satisfacao do Consumidor .

Jeserindo fapeknad)

"Extou catisfetto cam & METFLIX porgue me |dantifioo oom a marga”

-~ L -~ - L
Jlepordo Tataimants na na na o at R coneondd TokRimsents

- - - - L
Jlszordo Tataiments at art ar® R o a’ Coneondo Tokimsnhs

-

"Costumo Inalulr o comtaudos NETTLIK, nes minhas oonversae, pongue sou um ol lemts
saticfatha’

- - - - s
dlssordo Totalments ot ot ot t ~.e t coneonss Tokimsnts
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* AMNETFLIX faz me cantr® :

THada  -Ouvessrada  I- Fouco > Midio 4- Mt Totalimene
brompanhads
Zriretica
Alagrs
=mackhrads

Solidaria oo

"Pratendo manter-ma cliame KETFELIX. pols estou eatiefeito com a2 mana”

- o ™ " oy
dlszonda Tatalmants Ry at at Ry P a coneando Tatsimenis



