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RESUMO

Este trabalho busca analisar o perfil de consumidor e identificar os atributos
importantes para consumo de midias digitais, ou seja, de servi¢cos de streaming, on
demand e download de arquivos e que ndo necessitam de midia fisica para ser
reproduzido. Foram utilizados referenciais tedricos sobre comportamento de
consumidor, influenciadores do processo decisério e trabalhos sobre mercado
consumidor digital de Porto Alegre para embasamento do trabalho.

A pesquisa consistiu em uma etapa qualitativa, onde foram levantados treze
atributos importantes por dez consumidores de streaming, on demand e download.
Apos o levantamento dos dados, foi elaborado e disponibilizado na internet um
questionario a fim de tracar um perfil de consumidor e verificar o grau de importancia
de cada atributo para o consumo. A analise dos dados tracou um perfil de publico
jovem, grande parte entre o 18 a 35, universitarios e consumidores assiduos de
midias digitais. Foi possivel constatar que esse publico vé a variedade de titulos
disponiveis, a conveniéncia/praticidade e facilidade de acesso na navegacéao da
plataforma como os atributos mais importantes no consumo digital. Ainda, foi
possivel verificar que atributos como sustentabilidade de ndo gerar produtos fisicos,
diferentes formas de pagamento e a interatividade do usuario com a plataforma séo
atributos com menor nivel de importancia para esse consumidor. Logo, essas
informacdes sdo importantes para criar um perfil de consumidor de midias digitais,

mercado que esta em grande expansao e necessita muito ser estudado.

Palavras Chave : Comportamento consumidor, Streaming, download, processo

decisorio de compra, midias digitais.



ABSTRACT

This paper aims to analyse consumer profile and identify the main attributes
for digital media consumption, that is, streaming services, on demand and
downloadable files that do not require a physical media to be reproduced. Theoretical
references regarding consumer behavior, influencers of the decision-making process
and papers regarding digital consumer market were used to support this paper. The
research consisted of a qualitative step, where thirteen important atributtes were
identified by ten consumers of streaming, on demand and download services. Upon
data gathering, a questionnaire was developed and made available on the Internet in
order to identify a consumer profile and verify the degree of importance of each
attribute for consumption. The data analysis traced the profile of a young public,
between 18 and 35 years old, university students and regular consumers of digital
media. It was possible to verify that this public sees the variety of titles, the
convenience / practicality and the ease of access on the navigation platform as the
most important attributes in the digital consumption. Also, it was possible to verify
that the sustainability of not generating physical products, the different forms of
payment and the interactivity of the user with the platform are attributes with lower
level of importance to this consumer. Therefore, this information is important to
create a digital media consumer profile, a market that is in great expansion and
needs to be studied.

Key Words : Consumer behavior, Streaming, Download, Buying behavior, digital

midia
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1 INTRODUCAO

E inegavel que o avanco da internet mudou o comportamento e padrdo do
consumidor em todo o mundo. As inumeras ferramentas e opcdes que ela
proporciona aos seus clientes tém alterado significativamente os produtos e servi¢cos
e principalmente as maneiras que eles sdo consumidos. Como mostra o relatorio do
site Mintel.com (2015), uma das maiores agéncias especializadas em inteligéncia de
mercado, 43% dos brasileiros fizeram compras na internet em 2015, mostrando que
uma grande fatia do mercado consumidor brasileiro usa a internet na hora de fazer
compras e que, com 0 aumento de cobertura e facilidade de acesso a banda larga, a
tendéncia é de aumento para esse mercado consumidor.

Nesse contexto de aumento de compras online, da era digital e com a
propagacéo da internet como ferramenta de pesquisa e compra, surge o streaming,
que € uma tecnologia de transferéncia de dados na internet, que permite ao usuario
ouvir musica ou assistir flmes sem a midia fisica, tendo acesso ao conteudo através
de um site ou aplicativo, em qualquer hora e lugar, de qualquer dispositivo que tenha
acesso a internet. Além do streaming, o consumo on demand de videos, musicas e
jogos, que consiste em adquirir certo produto e consumir através de downloads
também tem se popularizado muito nos ultimos anos, fazendo com que seus clientes
troquem os produtos de midia fisica por midias digitais, ou seja, abandonando
produtos como CD-ROM e DVD e os substituindo por servigos de streaming e
download de produtos. Para facilitar o entendimento do trabalho, chamaremos a
juncdo desses servicos como midias digitais.

Atualmente, o consumo de midias digitais tem crescido fortemente no Brasil.
De acordo com matéria do site Gl.globo.com, publicada em dezembro 2015, a
renda da musica digital fornecida por streaming superou a renda fisica de discos no
Brasil de janeiro a maio de 2015, mostrando que o mercado de streaming vem se
consolidando fortemente no cenario brasileiro. O relatério aponta também um indice
de 52% de compras feitas por pessoas entre 16 e 24 anos, 0 que mostra um novo

perfil de consumidor, que € menos resistente as ferramentas de compras online se



comparado ao publico fora dessa faixa etaria, que parece ser mais resistente a
compras online.

Empresas como Netflix e Net Now para filmes, Spotify e Deezer para muasicas
e Steam e Origin para jogos online, tém aumentado seu market share com a
evolucdo desse nicho de mercado, sabendo explorar o consumo de midias digitais.
No quesito filmes, a Netflix, que faz streaming de shows e filmes, ultrapassou o
namero de 62 milhdes de assinantes em mais de 50 paises em 2015 e atingiu 32,9
bilhdes de ddlares, superando o gigante da televisdo americana CBS, com 30,6
bilhbes de ddlares, segundo matéria do site da veja.com.br de abril de 2016. No
Brasil, 0 mercado de compra de musica digital chegou a 70% em 2016, subindo 10%
se comparado ao mesmo periodo de 2015 segundo a Associacao Pro-Musica Brasil
e publicado em matéria ao site gl.globo.com em outubro de 2016. Segundo a
consultoria Bain & Company, em estudo publicado no site tecmundo.com em
dezembro de 2015, o consumo digital no Brasil aumentou de 28% em 2011 para
34% em 2015, liderado por servicos como Spotify e Netflix.

Em um mercado tdo competitivo, que muda constantemente e com grande
tendéncia de expansao no futuro, surge a necessidade de entendimento desse novo
segmento de consumidores de midia digital, cada vez mais exigente quanto ao seu
comportamento e processo decisorio no que tange ao consumo. Segundo Parente e
Barki (2014) os consumidores costumam avaliar produtos e lojas por critérios
conhecidos como atributos. Para Leite (2011, p. 16), “¢ de suma importancia
conhecer os atributos que tém maior poder de influéncia sobre o consumidor no
momento da escolha do local de compras”. Assim, este trabalho busca compreender
o perfil desses consumidores e quais sdo 0s principais atributos que eles valorizam
ao tomar a decisdo de consumo de midia digital. Dessa forma, o trabalho tem como
guestao norteadora de pesquisa:

Quais sédo os principais atributos valorizados nas midias digitais pelos

seus consumidores?
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2.1 OBJETIVO GERAL

O objetivo do trabalho € investigar o comportamento do consumidor de midias
digitais.

2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

¢ Identificar uma amostra do perfil do consumidor de midias digitais
e Identificar os principais atributos e os valores percebidos do consumo
de midia digital

¢ Identificar os trade-offs entre consumo de midia fisica x midia digital
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3 JUSTIFICATIVA

A mudanca do consumo vem ocorrendo muito rapidamente nos ultimos anos,
impulsionada pelo aumento de vendas na internet e a proliferagdo de smartphones e
dispositivos moveis. A Figura 1, abaixo, demonstra o aumento de consumo mundial
de servicos de streaming e download através de aplicativos, que permitem ao
usuério ouvir musicas ou assistir videos sob demanda, sem necessidade de midia
fisica.

Figura 1 — Evolugéo de vendas de streaming
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Fonte : Global Entertainment and Media Outlook 2016-2020
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Portanto, tudo leva a crer que o streaming se consolidara no mercado global
como ferramenta de transmisséo de dados. Porém, ainda ndo h& unanimidade sobre
0 que o usuario considera relevante para consumir digitalmente. Segundo Kotler
(2000), o consumidor vé o produto como um conjunto de atributos com capacidades
variadas de entrega de beneficios, a fim de satisfazer as necessidades. Os atributos
variam de acordo com a relevancia e importancia para cada consumidor, que 0s
avalia de acordo com o beneficio e valor buscado.

Desse modo, surge a importancia de as empresas entenderem esse
consumidor e quais sdo os padrdes de consumo desses clientes. Por ser um perfil
consumidor relativamente novo no mercado, surgindo com maior for¢ca nos ultimos
cinco anos, é relevante identificar quais sdo os principais atributos valorizados nas
midias digitais, segmento que cresceu exponencialmente nos ultimos anos, e fez
com que empresas como Netflix e Spotify estejam entre as empresas que mais

cresceram no mercado como mostra a Figura 2.

Figura 2 - Receita dos aplicativos

Top aplicativos por receita no mundo. Q12017 @SensorTower
Overall App Store Google Play
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8 © YouTube 8 M LINE Manga 8 (i BIGOLIVE

9 & Google Drive 9 &> Tencent Video 9 live.me

10 &> Tencent Video 10 8 aa 10 [ Netix
Tower Data That Drives App Growth sensortower.com

Fonte : Sensor Tower

O trabalho, portanto, pode contribuir para ampliar o conhecimento académico,
trazer novos subsidios e insights para futuros trabalhos e ampliar o conhecimento

sobre o perfil de consumidores de midias digitais e quais sdo seus atributos
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valorizados, contribuindo assim, para o conhecimento e mapeamento das empresas

sobre esse segmento.

4 REVISAO TEORICA

Este capitulo aborda os principais embasamentos teoricos para a realizacao
do trabalho, incluindo o estudo do comportamento do consumidor, decisdo de

compra e estudo de atributos importantes no consumo de midias digitais.

4.1 Comportamento do consumidor

O mercado consumidor é muito dinamico. Com o aumento da participacao da
internet nos processos de compra pelos consumidores, 0os habitos e tendéncias de
consumo se alteraram muito rapidamente, obrigando as empresas e seus
departamentos de marketing a estarem em constante inovagdo e terem pleno
entendimento do seu publico alvo. Para Solomon (2008), o entendimento do
comportamento do consumidor deve ser um processo continuo feito pelos
profissionais de marketing, avaliando desde o pré compra, reconhecendo quais
fatores e atributos o consumidor busca em seu consumo, até o pés venda. Esse que
atualmente tem sido o grande diferencial de grandes empresas, principalmente as
focadas em consumo digital. A Netflix por exemplo, usa sua pagina em redes sociais
para indicar filmes e séries, assim como ouvir opinides e criticas de seus clientes,
conseguindo assim se aproximar muito do seu consumidor e entender quais
atributos eles realmente levam em conta na hora de consumir.

Segundo Kotler (2000), o ponto de partida para conhecer e satisfazer as
necessidades dos clientes alvos é tentar compreender o comportamento do
consumidor e estudar como as pessoas, grupos e organizacbes selecionam,
compram, usam e descartam servicos. O autor também elenca quatro principais
fatores que sao pilares para o estudo do comportamento do consumidor como

mostra a Figura 3.
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Fonte : Kotler 1998

Como mostra a Figura 3, h& vérios fatores que sdo levados em conta pelo

consumidor em sua escolha, obrigando os profissionais e estudiosos de marketing a

compreender tais fatores e quais mudancas podem afetar o mercado consumidor.

e Fatores culturais: subdivididos em cultura, subcultura e classe social,

representam os valores de um determinado grupo de compradores. Esses

fatores se caracterizam como crencgas, cultura de determinado pais,

experiéncias e influéncias que o consumidor recebe. Kotler e Keller (2012)

exemplificam isso com preferéncias dentro da categoria de televisdo, onde

classes de renda mais elevadas preferem noticiarios e filmes, enquanto os de

classes mais baixas costumam assistir reality shows e programas esportivos.

e Fatores Sociais: grupo de referéncia, familia, posicdo social, status. Esse

grupo € influenciado por amigos, modismos, lideres sociais, geralmente

famosos e formadores de opinides.

e Fatores pessoais:

personalidade.

idade,

estagio da vida,

situacdo econdmica e
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e Fatores psicoldgicos: motivacdo, percepcao e crencas do consumidor, assim

como seu nivel de aprendizagem sobre produto e servico.

Outro fator de grande importancia para o entendimento do consumidor de
produtos e servicos digitais € o da aprendizagem no processo de compra desse
consumidor. De acordo com Schiffman e Kanuk (1997), a aprendizagem do
consumidor € um processo que evolui continuamente e muda em funcdo do
conhecimento adquirido pelo consumidor. Ainda de acordo com o autor, a
experiéncia serve como feedback para o individuo e oferece base para o
comportamento futuro do consumidor. Ja Dias (2004, p. 59) complementa as ideias
de Schiffman e Kanuk (1997), afirmando: ‘o comportamento do ser humano é
baseado na aprendizagem propiciada pela interacédo social entre as pessoas”.

No quesito motivacdo de compra, Schiffman e Kanuk (1997) afirmam que
entender o como e 0 porqué seus consumidores se sentem motivados a compratr,
deve ser a primeira tarefa do dos profissionais de marketing. Portanto entender os
fatores que influenciam no comportamento do consumidor € essencial para o
sucesso das organizacles, pois permitira identificar quais sdo os atributos que
importam para o consumidor e quais sdo as barreiras para aqueles usuarios que nao
usam produtos e servicos digitais. Além dos fatores e motivacdes do consumidor, é
necessario entender o processo decisério no momento de cada compra, que sera

abordado no capitulo seguinte.
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4.1.2 Deciséao de compra

O estudo do comportamento do consumidor passa pela compreenséo do seu
processo de compra. A decisdo de compra pode apresentar varios graus de
complexidade e envolvimento por parte do consumidor, além de englobar todos os
fatores culturais e estimulos ja citados anteriormente. De acordo com Churchill e

Peter (2007), o consumidor passa por cinco estagios:

e Reconhecimento da necessidade: o consumidor identifica ou reconhece a
necessidade de produto ou servico.

e Busca de informacdo: o cliente busca informa¢bes do produto, através de
propagandas, consumidores, etc.

e Avaliacdo das alternativas: comparacdo com produtos existentes, substitutos
e alternativos e mercados.

e Decisdo de compra: a tomada de decisdo pelo produto final

e Avaliacdo p6s compra: grau de satisfacdo ou insatisfacdo sobre o produto

consumido.

Ainda de acordo com o autor, a conclusdo dos cinco estagios ndo é obrigatoria,
necessariamente, dependendo do nivel de informacdo e experiéncia que o
consumidor possa ter com determinado produto, assim como da complexidade do
produto que ele busca. Um exemplo € o consumidor que é fiel a uma marca ou
determinado produto e jA passou pelos cinco estagios ou quando o produto tem
baixo grau de complexidade na compra.

Esse processo é ilustrado pela Figura 4 abaixo, onde Kotler e Keller (2012)
fazem ligacdo entre os cinco estagios do processo decisério do consumidor e as

variaveis e influéncias que ocorrem no processo decisorio de cada compra:
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Figura 4 - Influéncias no processo decisorio

Eeconhecimento da
Mecessidade
Influencias ambientais
@ Cultura
Busca Classe social
ﬂ Familia
Avaliagio das / Diferengas mdividuais
Alternativas ,:"J Eecursos do consumnider
d H\q Iotivacio
Coritis Conhe cﬁpento
FPersonalidade
b Estile & Vida
Zonsumo
Processos Psicolagicos
b Perceprio sobre a quahdade
Avaliacio Pés -
(2 OHSING

Fonte : Kotler e Keller (2012)

Como vemos no Figura 4, influéncias ambientais e as diferencas individuais
de cada consumidor influenciam em cada estagio do processo de compra. Nele é
mostrado que o consumidor esta suscetivel a diversas varidveis no processo de
decisdo de compra, sendo divididas entre influéncias ambientais e diferencas
individuais. Na influéncia ambiental, os estimulos seriam o ambiente em que o
consumidor esta inserido, caracterizado por cultura e classe social e influéncias de
grupos como familia e amigos. Ja nas diferencas individuais, a influéncia e estimulo
viria do préprio conhecimento e personalidade do consumidor, variando muito de um
individuo para outro. A juncdo dessas variaveis, portanto, afetam diretamente os
cinco estagios do processo decisorio do consumidor.

Na préximo capitulo, seréo apresentados os conceitos de atributos do produto
e suas classificagcbes e como sédo importantes na tomada de decisao de compra de

um produto ou servigo.



18

4.2 Atributos do produto

Os atributos de um produto sdo os principais estimulos que influenciam o
consumidor em sua tomada de decisdo de compra, e sdo avaliados a partir de
valores, crencas ou experiéncias Peter & Olson (1996).

O estudo e a mensuracdo dos atributos sdo fundamentais ao entendimento
das crencas do consumidor a respeito de um determinado produto ou marca de
acordo com Assael (1998). Véarios autores ja estudaram a influéncia dos atributos
nas decisbes de compra de consumidor e o resultado e as conclusdes foram
diferentes sobre qual atributo € mais importante para o consumidor. Enquanto
Szybillo e Jacoby (1974) constataram que as caracteristicas fisicas de meias e
canetas tinham mais efeito do que o preco e embalagem, Sawyer (1979) constatou
que, na compra de geleias, o consumidor aceitava variacoes altas de preco para 0s
produtos que se diziam mais “puros”.

Portanto, essa diferenca entre consumidores e segmentos de mercado exige
um profundo entendimento do que é buscado pelo consumidor digital, quais sdo os
trade-offs que ele busca no consumo de midias digitais sobre o consumo de midias
fisicas e qual € o principal valor percebido desse produto e servico. HA muita
dificuldade em se reconhecer o grau de importancia de cada atributo, pois eles
variam de segmento, cultura e perfil do consumidor.

Os atributos sé&o, portanto, vistos como as propriedades ou caracteristicas de
cada produto, podendo ser concretos, abstratos, observaveis e mensuraveis e de
relevancia diferente para cada consumidor, trazendo beneficios e valores para cada
consumidor, de acordo com sua percepc¢do. O esquema da Figura 5, representado
por Wu, Day & MacKay (1998) mostra a estrutura cognitiva do consumidor, ligando
seu conhecimento dos atributos com beneficios finais, e finalmente com os valores

associados.



Figura 5 - Estrutura cognitiva do consumidor
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Atributos Atributos Beneficios
ﬁ 4’1
Concretos Abstratos Funcionais
Beneficios Valore V.
| ] S alores
Psicologicos Instrumentais Terminais

Fonte : Adaptado de Wu, Day e MacKay (1988)

Essa estrutura escalona as percepcfes e julgamentos dos consumidores

abstracdo do modelo:

sobre os atributos, beneficios, custos e valor percebido no processo de decisédo de
compra. A Figura 6, mostra um quadro, proposto por Peter & Olson (1996), e que
apresenta a idéia de estrutura cognitiva do consumidor, explicando os niveis de

Figura 6 - Niveis de abstracdo do modelo estrutural cognitivo

Nivel de abstracio Significado Exemplo
Valores terminais Consequiéncias bastante abstratas do | Auto-estima
uso do produto
Valores instrumentais Consequiéncias abstratas do uso do|Ser o centro das
produto atengdes
Beneficios psicologicos Consequéncias sociais e psicologicas | Ser visto como especial
do uso do produto pelos outros

Beneficios funcionais

Consequéncias tangiveis e imediatas
do uso do produto

Algo de facil manuseio

Atributos abstratos Representacdo abstrata de atributos|Boa qualidade
concretos
Atributos concretos Representagio cognitiva das | Prego
caracteristicas fisicas do produto
Fonte : Adaptado de PETER e Olson. JC (1996)
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De acordo com o autor, no estagio inicial, sdo levados em conta os atributos
do produto, que sdo mais palpaveis da cadeia, e a medida que ela avanca, os niveis
ficam cada vez mais abstratos, passando pelos beneficios funcionais e psicologicos
de uso de certo produto, até chegar os valores terminais de uso. Neste ultimo
estagio, o nivel de abstragéo € bem alto, e os valores se tornam subjetivos, variando
de acordo com cada consumidor. O exemplo de valor terminal € a auto-estima em
consumir certo produto, que é muito abstrato e intrinseco a cada consumidor.

Portanto, € essencial entender a participacdo dos atributos dos produtos na
escolha pelo consumidor, e desse modo € necessario classifica-los a fim de

identificar o grau de importancia desses atributos.

4.2.1 Classificagéo dos atributos

A partir da dificuldade de se determinar quais sdo o0s atributos mais
importantes para um produto ou servi¢co, diversos autores estudaram o segmento de
atributos dentro do comportamento do consumidor, com intuito de conhecer seu
mercado consumidor e gerar mais valor percebido para seus clientes

Desse modo, Gutman e Alden (1985) ; Szybillo e Jacoby (1974) classificaram

os atributos de um produto em duas categorias:

Atributos intrinsecos: componentes e caracteristica do produto, como cor,
tamanho, design.
Atributos extrinsecos: estdo associados ao produto, porém ndo sdo componentes

fisicos, como preco, propaganda, praca, etc.

Os dois tipos de atributos servem de critério para avaliagdo do consumidor no
momento da compra, sendo o primeiro usado geralmente quando o cliente ja tem
algum conhecimento sobre o produto, ja o ultimo se da quando o consumidor tem

pouco ou henhum conhecimento necessario para tomada de decisdo de compra.
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Ja o autor Alpert (1991), conceitua e classifica os atributos em trés:

Atributos Salientes: Sé&o atributos que o consumidor percebe no produto, porém sé
estdo presentes no produto e ndo possuem qualquer grau de importancia no

processo de compra.

Atributos Importantes: Sao considerados importantes pelo consumidor, mas assim
como os atributos salientes, ndo sao determinantes na compra. Geralmente esses
atributos séo percebidos como presentes em todos os produtos de uma determinada

classe.

Atributos Determinantes: S&o o0s atributos que, dentre 0s importantes,
considerados como os determinantes na compra. Eles sao percebidos como melhor
opcao entre os atributos, e para os profissionais de marketing, sdo esses os de

extrema importancia, pois serdo os determinantes para o consumo final do produto.

Diante da dificuldade de comparacao de atributos Nowlis e Simonson (1997)
dividem os atributos em “comparaveis” e “enriquecidos”. De acordo com os autores,
os atributos comparaveis seriam de mais facil distincdo, como o0 preco, jA 0s
enriquecidos seriam atributos mais complexos de se comparar, porém necessarios

para a analise do produto, como marca e satisfacdo do produto.

4.2.2 Atributos e valor percebido nas midias digitais

Nesta secdo iremos aprofundar o estudo dos atributos de cada produto e
identificar os principais valores percebidos pelo consumidor de midias digitais.
Zeithaml (1988, p.14) afirma que valor percebido “é a avaliagao total do consumidor
sobre a utilidade de um produto baseado na recepcdo do que é recebido e do que é
dado”, podendo variar de consumidor para consumidor. Segundo Czinkota, Kotabe &
Mercer (1997), quando um produto € comprado, ndo sao o0s seus atributos fisicos
que orientam a primeira motivacdo dos compradores,mas sim os beneficios a serem

oferecidos por esses atributos.
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Uma variavel importantissima a ser considerada, portanto, sdo os atributos
deste novo produto, que ter&o influéncia direta na qualidade final do produto Kotler
(1998) e necessitam ser estudados pelo profissional ligado ao marketing. Ainda
segundo o autor, porém, a qualidade néo € de facil mensuracéo, ja que varia de
acordo com cada consumidor, mas entende-se que € a capacidade que um produto
tem de desempenhar suas fungoes.

Ha ainda atributos que ndo geram valor para o cliente, e pelo contrario,
seriam atributos negativos. Segundo Herr, Kardes e Kim (1991), um atributo
negativo afastaria o comprador do produto, como por exemplo, o preco elevado de
um produto ou até mesmo o alto indice cal6rico de um alimento. Porém o produto
pode ter atributos negativos, contanto que eles sejam compensados por aqueles que
o cliente julgue tendo efeitos positivos para o produto.

Diversas pesquisas ja estudaram os efeitos de atributos no consumo de
servigos digitais, que é o foco no presente estudo.

Borges (2000) apresentou uma lista com os principais atributos de
consumidores de comércio digital, a partir de uma reviséo teérica sobre o tema. De
acordo com a autora, esses atributos sdo de conhecimento por parte do campo
académico de comportamento do consumidor e também pelos préprios
consumidores, mesmo que inconscientemente.

Cabe ressaltar que os atributos identificados por Borges (2000), explorados a
seguir, ndo sao exclusivos do comércio digital, porém sdo os que mais trazem valor

para os consumidores desse mercado.

- Conveniéncia: é definida pela comodidade de comprar ou poder pesquisar e
comparar precos e servicos diferentes com a facilidade de apenas alguns cliques.
N&o ha a necessidade de ir em diversas lojas fisicas para obter o produto ou servi¢o
desejado. Ela também pode ser notada também no consumo, ja que é possivel
acessar o conteudo de qualquer lugar e de dispositivo movel, desde que tenha

acesso a internet.

- Variedade de produtos: a alta tecnologia e do consumo digital permite as

empresas incluir ou excluir produtos do seu catalogo a qualquer hora, nao
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precisando ter o produto fisico em estoque. Essa maleabilidade de permite uma
variedade maior em termos de titulos e uma maior velocidade na entrega do
produto. No caso de filmes e musicas, por exemplo, € muito facil alterar o catalogo
de acordos com efeitos externos, como sazonalidade ou eventos pontuais, 0 que
permite que as empresas entreguem diversos tipos de produtos em uma velocidade

guase instantanea.

- Preco: o preco do produto ou servico consumido digitalmente é quase sempre
menor do que quando envolve midia fisica. Essa diferenca se da pois quando ha
midias fisicas, h4 um custo maior para a empresa, como custo de aluguel,
estocagem, de entrega e demais custos que sdo suprimidos ou sdo bem menores
quando o produto é digital. Nesse ramo, portanto, € muito comum que produtos sem
a midia fisica apresentam um valor muito abaixo daqueles vendidos fisicamente,

fazendo o consumo digital ser mais atrativo.

- Seguranca: a seguran¢a € um atributo importantissimo quando falamos de midias
digitais, pois ndo é unanimidade para os consumidores, jA que para uns ele € um
atributo positivo e para outros, negativo. A tecnologia de criptografia vem avancando
muito nos ultimos anos, porém ainda ndo € o suficiente para tranquilizar todos os
consumidores, ja que alguns ainda tém receio de fornecer dados de cartbes de
crédito com medo que tenham seus dados expostos a terceiros, considerando isso
um atributo negativo para o produto. Porém, ha algumas alternativas de pagamentos
gue nao envolvem cartdo de crédito e que podem ajudar o crescimento de midias
digitais, como boletos, dinheiro virtual, entre outras.

Nesse cenario, ha um grande desafio por parte das empresas em fornecer
mais seguranca e criar alternativas para os consumidores que relutam em consumir

digitalmente.

- Confiabilidade: ligado com a seguranca, esse atributo esta relacionado ao fato do
consumidor poder confiar na empresa, seja pelas informacgdes disponibilizada pelo

site, pela seguranca dos dados do cliente e pela privacidade que a empresa pode
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proporcionar para o consumidor. De acordo com Boone e Kurtz (1999), a
confiabilidade refere-se a consisténcia do desempenho e do grau em que se pode
contar com o servi¢co, garantido os niveis de sigilo e privacidade necessarios as

transacoes.

- Facilidade de pagamento: O comércio de midias digitais precisa oferecer métodos
de pagamentos iguais ao comércio tradicional, pois ha clientes que ndo possuem
cartdo de crédito ou ndo desejam usar por questbes de seguranca. Para isso, as
empresas tém criado métodos alternativos de pagamentos e de assinaturas:

e Boleto bancario: Para o cliente resistente ao cartdo de crédito, ha a
possibilidade de pagamento por boleto, onde contrata o servico pelo site e
paga por boleto em agéncia eletrbnica.

e E-cash ou e-money: E um novo dinheiro que esta surgindo na internet, que se
baseia em dinheiro eletrdnico, acumulado através de respostas de pesquisas,
visitas de paginas, ou compras feitas pela internet.

e CartBes pré pagos: Diversas empresas disponibilizam cartes pré pagos de
diversos valores, que podem ser adquiridos em lojas fisicas ou sites, sendo
pagos com dinheiro ou através de boleto. Nessa modalidade, o cliente
compra o valor desejado e usufrui de acordo com a necessidade, sendo o
valor da mensalidade ou determinado produto descontado no valor total do

cartao.

- Personalizacdo: a personalizagdo é um dos atributos muito utilizados pelas
empresas a fim de conquistar seus clientes. Gragas a tecnologias de personalizacao
como histéricos de buscas e até mesmo de big data, as empresas conseguem
“‘prever’ e oferecer exatamente o cliente deseja e vé valor. As empresas como
Netflix e Spotify, por exemplo, direcionam o seu catalogo de produtos através de
filmes e musicas parecidos com os que o cliente tem o costume de consumir, sendo

assim, mais assertivos quanto ao gosto do seu cliente, proporcionando maior valor
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para ele. E possivel desenvolver estratégias de marketing um a um através da
personalizagdo, que pretende tratar os consumidores de forma exclusiva e

individualizada de acordo com Peppers & Rogers (1994).

- Interatividade: a interatividade tem como objetivo dar suporte ao consumidor, tanto
na compra do produto, como no suporte técnico em que o cliente pode ter
dificuldade. Essa relacdo pode ser feita através de canais de atendimento como e-
mail ou telefone e redes sociais, onde o nivel de interatividade com o seu publico
alvo é maior e instantaneo.

Sendo a compra pela internet um procedimento novo para determinado tipo
de consumidor, o acompanhamento interativo por parte da empresa pode ser um
fator diferencial, j& que o cliente pode se sentir intimidado pela falta de conhecimento
sobre a tecnologia e desistir da compra online. A interatividade ainda pode ser
relacionada com o visual do site, sendo atrativo e de facil manuseio, permitindo ao
usuario sentir-se a vontade através de uma boa integracéo.

Para entendimento completo dos atributos valorizados pelos consumidores,
foram usadas pesquisas académicas realizadas em Porto Alegre e regido sobre o
consumo digital, e que serdo apresentadas no préximo capitulo.
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4.2.3 Estudos sobre atributos no consumo digital realizados em Porto Alegre

Lisboa (2016), através de um estudo na regido metropolitana de Porto Alegre,
mapeou as principais motivagdes e atributos preferidos pelos consumidores de
filmes e séries por métodos online. Essa pesquisa, de carater qualitativo, cuja coleta
de dados foi realizada através de entrevistas em profundidade com quinze jovens,
entre 20 e 28 anos, assinantes de algum método de streaming, identificou
motivacdes do consumidor em consumir filmes sem midia fisica e através de
assinaturas digitais. O estudo ainda trouxe 0s principais atributos determinantes que
0s consumidores buscam em midias digitais e o perfil desse consumidor.

O Grafico 1 mostra os atributos que os consumidores de filmes e séries online
estudados em Porto Alegre e regido levam em conta na hora de escolher pelo
método digital.

Gréfico 1 - Atributos filmes e séries online

M Preco

M Praticidade

m Qualidade de imagem

W Variedade

m Atualizacdo do conteddo
m Facilidade de acesso

m elocidade de conexdo

W Comodidade

Fonte : Lisboa (2016)
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Muitos dos atributos encontrados pela autora estdo alinhados com aqueles
identificados por Borges (2000) no consumo eletronico, entre eles: Prego, qualidade
do conteudo, facilidade de acesso/praticidade, comodidade, variedade e atualizacéao
de conteudo. Atributos como praticidade com 15 respondentes, comodidade com 14,
variedade com 12, e qualidade de imagem com 11 foram os mais importantes na
opinido dos consumidores.

Ja atributos como interatividade, personalizacdo, seguranca foram citados
apenas no estudo de Borges (2000), enquanto velocidade de conexdo foi citado
apenas na pesquisa de Lisboa (2016).

Para a identificacdo dos atributos determinantes de uma farméacia de Porto
Alegre, Joas (2002), realizou uma pesquisa sobre atributos determinantes na
compra de medicamento via internet, através de etapas exploratérias com heavy

users (maiores clientes) através de quatro etapas:

1. Etapa exploratéria para geracdo de atributos — Nesta etapa, utilizando a
técnica de entrevista em profundidade(qualitativa), a intencdo foi buscar
subsidios para elaboracdo do questionario de pesquisa quantitativa. O autor
considera heavy users, os consumidores assiduos do servico. No caso do
consumo digital, foi considerado usuérios com mais de trés meses de
utilizacao.

2. Etapa exploratoria para identificacdo de atributos importantes — Através dos
atributos gerados na fase exploratéria, foi criado um questionarios com o0s
atributos escolhidos. A partir disso, foi pesquisado o perfil do consumidor e
guestionado acerca dos atributos determinantes na compra, utilizando a
escala de likert.

3. Etapa exploratoria para identificagdo de atributos determinantes — Nesta
etapa € realizada novamente entrevistas, a fim de “identificar nos atributos
importantes, aqueles que sado considerados determinantes segundo a
literatura”. O autor compbs a amostra por participantes da mesma lista
utilizada na primeira parte exploratéria, onde ele expés um “conjunto de

atributos que tiveram graus de 4 a 5 na escala de importancia”.

4. Etapa exploratéria com input gerencial - Na Ultima etapa da pesquisa, sao

apresentados os resultados para um grupo focal para serem avaliados.
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Os resultados obtidos pelo autor foram semelhantes ao resultado encontrado
por Lisboa (2016), tanto no perfil de consumidor como nos atributos de consumo. A
pesquisa encontrou publico de maior faixa etaria entre 26 a 40 anos, com 49,3% e
de 33,6% de 18 a 26 anos, e que identificou atributos importantes como praticidade
e seguranca do site, além do fator comodidade/conveniéncia e facilidade de
navegacao como 0s principais atributos. Esses atributos obtiveram altas médias de
importancia para os consumidores na compra de remédios por métodos online e
assemelham muito aos resultados encontrados pela pesquisa de Lisboa (2016).

Enfim, o referencial tedrico sobre atributos determinantes e as pesquisas ja
aplicadas demonstram um perfil parecido sobre consumo na internet na cidade de
Porto Alegre. O trabalho portanto, usara como base essas pesquisas para se
aprofundar mais no perfil de consumidor de midias digitais como streaming, on

demand e download.

5 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Neste capitulo serdo especificados o0s procedimentos metodologicos
utilizados no estudo do comportamento do consumidor, qgue nos permitira entender
quais os atributos determinantes no processo de decisdo de compra dos

consumidores de midias digitais.

5.1 Pesquisa qualitativa

Inicialmente, foi realizada uma pesquisa qualitativa com o intuito de levantar
0s principais atributos relevantes para os consumidores de midias digitais, a fim de
subsidiar a construgdo de um instrumento de pesquisa quantitativo, aplicado na
etapa posterior do estudo. Para isso, foi utilizado a técnica de Laddering que,
segundo Grunert e Sorensen (1995), apresenta caracteristicas de uma entrevista em
profundidade, pois permite o discurso livre por parte do entrevistado. Desta maneira
0 entrevistador conduz a entrevista quase sem restricoes, permitindo que se obtenha

o maior numero de dados possivel para que seja feita a constru¢do das escalas.
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Foram entrevistadas dez pessoas assinantes de streaming e conteudo on
demand e que foram questionados acerca de atributos valorizados do consumo
desse tipo de servico. Através das respostas, foi possivel identificar os atributos
importantes para o consumo digital.

As entrevistas foram feitas e gravadas com o consentimento de cada
entrevistado e, apos transcritas, foi realizada a andlise dos dados, gerando uma
base com os principais atributos que geraram, juntamente com a revisao teorica, as
guestdes para avalia-los que constituiram o instrumento de pesquisa quantitativo.

Através da compilacdo dos dados obtidos através da revisdo da literatura e
pesquisas ja citadas e realizadas em Porto Alegre, chegou-se aos seguintes

atributos:

- Preco: valor monetario pago pelo servico.

- Qualidade do conteudo: qualidade dos titulos, assim como contetudos exclusivos da

assinatura.

- Interatividade: interacao entre usuario e aplicativo, através de feedback entre

canais de comunicacao.

- Personalizacao: possibilidade de mapear e personalizar contetudo de acordo com

cada usuario.

- Variedade de titulos: quantidade de titulos disponiveis no catalogo para assistir.

- Forma de pagamento: meios de pagamento, como cartdes de crédito e voucher de

Servicos.

- Qualidade do servigco: qualidade do servi¢o prestada pela empresa, atualizagao de

aplicativos, layout, etc.

- Seguranca dos dados: seguranca de senhas e informacdes confidenciais do

cliente.
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- Suporte Online: suporte prestado pela empresa quanto a erros e duvidas.

- Desnecessidade de espaco fisico: ndo ser preciso acesso através de uma midia

fisica.

- Sustentabilidade: ndo gerar a midia fisica e ndo agredir o ambiente.

- Conveniéncia: comodidade e facilidade em acessar e escolher contetdo.

- Facilidade acesso: acesso de varios dispositivos, até mesmo simultaneamente

desde que tenha acesso a internet

Com os atributos listados, o trabalho passa para uma fase quantitiva de
avaliacdo, onde serdo determinadas as importancias de cada um dos treze atributos

para 0 consumo.

5.2 Pesquisa quantitativa

Com base nos dados oriundos da pesquisa qualitativa e na revisdo de
literatura, foi elaborado uma pesquisa de carater quantitativo, usando uma
amostragem nao probabilistica e por conveniéncia. Esse tipo de pesquisa € utilizado
quando ndo ha acesso a todos os individuos da populacdo, porém €& mais facil
operacionalmente de ser utilizada. JA& a amostra por conveniéncia consiste em
selecionar uma populacéo acessivel. De acordo com Malhotra (2001, p.531) esse é
uma “técnica que procura determinar a importancia relativa que os consumidores
dao a atributos relevantes e a utilidade que eles associam aos niveis de atributos.

A limitacdo desse tipo de pesquisa é que, como a amostra utilizada néo
representa toda a populacéo, os resultados ndo séo generalizdveis Saunders (2009),
porém os seus resultados séo satisfatorios e uUteis para mapear os consumidores
digitais. Segundo Malhotra (2001), ainda que a amostra por conveniéncia nao seja
uma abordagem ideal para pesquisas descritivas, ela pode ser utilizada para gerar

ideias, intuicdes ou hipoteses.
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Usando a técnica citada acima, a pesquisa foi feita através de questionarios
online e através de redes sociais, onde as pessoas que sdo consumidoras de midias
digitais ( Netflix, Spotify, Steam, Origin, etc) foram instigadas a responder perguntas

de multipla escolha referente a atributos valorizados no consumo digital.

5.3 Instrumento de pesquisa, coleta e anédlise de dados

O instrumento da coleta de dados utilizados foi um questionario compostas de
perguntas baseadas em atributos importantes baseado na revisédo da literatura sobre
0 assunto e a pesquisa qualitativa realizada anteriormente.

O questionario apresentou questdes que solicitava aos respondentes que
classificassem os atributos conforme o grau de importancia por meio da escala
Likert, com valores de 1 a 5, sendo 1 ndo importante, 2 pouco importante, 3
indiferente, 4 importante e 5 muito importante. O questionario proposto ainda
apresentou nove afirmacdes sobre o consumo de midias digitais e solicitava o grau
de concordancia dos respondentes usando também a escala Likert, e nhovamente
com valores de 1 a 5, sendo 1 ndo concordo, 2 discordo parcialmente, 3 nem
concordo e nem discordo, 4 concordo parcialmente e 5 concordo plenamente. A
vantagem da escala de Likert é sua facilidade de uso, pois é facil a um pesquisado
emitir um grau de concordancia sobre uma afirmacao qualquer. Adicionalmente, a
confirmacdo de consisténcia psicométrica nas métricas que utilizam esta escala
contribuem positivamente para sua aplicacdo nas mais diversas pesquisas (COSTA,
2011).

O questionario foi disponibilizado na Internet e amplamente divulgado entre e-
mails e redes sociais do pesquisador. O questionario foi disponibilizado entre o dia
13/11 a 17/11 e teve um total de 170 respostas validas.

Os resultados obtidos foram separados em uma planilha de Excel e inseridos
no software SPSS (Statistical Package for the Social Sciences), que fornece analise
de dados estatisticos. Foram feitas analises de média e desvio padrdo de cada
atributo e apods, agrupados em uma tabela. Os resultados, analisados a luz da

literatura, sdo apresentados e discutidos a sequir.
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6 RESULTADOS

Essa secdo ira demonstrar os resultados obtidos através da aplicacdo do
questionario de pesquisa, que foram tratados através de do Microsoft Excel e o
software SPSS.

6.1 Caracterizacdo da amostra

O perfil dos respondentes analisou: género, estado civil, idade, escolaridade e
renda mensal dos respondentes.

Conforme apresentado nos graficos e tabelas abaixo, o perfil foi caracterizado
por 52,9% respondentes do sexo masculino, representando um total de 90
individuos e 47,1% pertencentes ao sexo feminino, representando 80 individuos. A
faixa etaria do publico respondente predominante foi entre 18 a 25 anos, sendo a

minima 18 e a maxima 58 anos.

Gréfico 2 - Respondentes por Género

Qual seu género?

J resposias

@ Masculino
@ Feminino

Fonte: Autor (2017)
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Tabela 1 - Idades

ldade Quantidade Quantidade %
De18a?25 78 45 88%
De 26a 35 72 42 35%
De 36a45 13 7.65%
Acima de 46 7 4 12%
Total 170 100,00%

Amostra Maxima Minima Media Desvio
170 55 18 27,56 7,49

Fonte: Autor (2017)

Considerando o estado civil dos respondentes, a maioria se identificou como
solteiro(a), com um total de 77,1%, com 131 pessoas. ldentificaram-se como

casados 18,2%, sendo 31 pessoas.

Grafico 3 - Estado Civil

Qual é seu estado civil?

70 respostas

@ Solteiro(a)
@ Caszado (a)
© Divorciado(a)
@ Cutro

Fonte: Autor (2017)

Referente ao nivel de escolaridade, 59,4% dos respondentes possuem o0
ensino superior incompleto, enquanto 35,3% correspondem ao ensino superior
completo, com 101 e 60 respondentes respectivamente. O nivel outro, por excluséo,
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se refere acima de superior completo, como pés-graduacdo, mestrado, doutorado,
etc.
Esse alto nivel de concentracéo dos indicadores se da ao fato da pesquisa ter

sido amplamente divulgado entre o publico universitario de Porto Alegre e regido.

Gréfico 4 - Nivel escolaridade

Qual o seu nivel de escolaridade?

@ Ensino Fundamental ou Médio
incompleto

@ Ensino Médio Completo
Superior Incompleto

@ Superior Completo

@ Cutro

Fonte: Autor (2017)

A renda mensal informada tem predominancia da faixa de R$ 1.000 a R$
2.500, onde um total de 54 respondentes correspondem a 31,8%. A faixa de R$
2.500 a R$ 4.000 vem logo em seguida com 26,5% dos respondentes, totalizando 45
pessoas. Ambas, juntas, representam maioria dos pesquisados. Ja as faixas acima
de R$ 4.000, totalizam aproximadamente 24%, sendo 16 individuos na faixa de até
R$5.500 e 24 acima de desse valor. A renda mensal até R$ 1.000 é caracterizada

por 13,5%, com 23 individuos respondentes.
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Grafico 5 - Renda

Qual é sua renda mensal?

@ RS0aRs1.000

@ RS 1.000a RS 2.500
RE 2.500 a RS 4.000

@ RS 4.000a RS 5500

@ Acima de RS 5.500

@ Frefiro ndo responder

Fonte: Autor (2017)

6.2 Habitos e frequéncia

Inicialmente, foi questionado aos entrevistados se eles possuiam algum tipo
de servigo de streaming, on demand ou de download de arquivos, com intuito de
entender se os entrevistados faziam parte do publico alvo da pesquisa. Conforme o
Gréfico 6, 98,8% se disseram consumidor desse servico. Apenas dois respondentes
afirmaram que néo faziam uso desse tipo de servigo e foram considerados apenas

para o perfil do consumidor, ndo respondendo as perguntas de atributos.
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Gréfico 6 - Assinantes de servico

Vocé possui algum servico de streaming, on demand ou download de
arquivos?  (Ex: Netflix, Deezer, Origin, Spotify, Steam, Netnow, Youtube, etc)

oo

U resposias

@ Sim
@ Nio

Fonte: Autor (2017)

Quanto a frequéncia de utilizacdo desse servico, 66,7% respondeu que usam
diariamente, totalizando 112 respondentes como mostra o Grafico 7. Em seguida, a
frequéncia de um a quatro dias por semana totalizou 16,1% com 27 respondentes e
de cinco a seis dias por semana obteve 14,3% das respostas. Esse alto indice de
concentracdo entre diariamente e mais de cinco vezes por semana mostra que o
consumidor é muito assiduo e ativo e que esse servico € muito importante para esse
publico. Nota-se que a porcentagem do publico que ndo utiliza esses servico

semanalmente é muito pequeno, e ndo representa 3% da amostra.

Gréfico 7 - Frequéncia de uso

Qual a frequéncia que vocé utiliza esse servigo?

e5p0sias

@ Diariamente
@ Cinco a seis dias por semana
Um a quatre dias por semana
® Uma vez a cada quinze dias
@ Uma vés por més
@ Uma vez a cada dois meses ou mais
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Fonte: Autor (2017)

Quanto aos dispositivos onde esse servico € consumido, nota-se que o
celular é o preferido pelos consumidores, seguido pelos notebooks e Tvs smarts
como mostra o Grafico 8. Esses dois primeiros mostram a preferéncia por um
consumo mais portétil, ou seja, onde o consumidor possa carregar facilmente o
dispositivo e assistir e ouvir de onde desejar, desde que tenha acesso a internet,
mostrando que o consumidor preza pela conveniéncia e praticidade desses
dispositivos, atributos ja listados neste trabalho em pesquisas de consumo digitais.

As TVs smart tem grande importancia no indicador, ja que conseguem alinhar
a facilidade de conexdo aos servicos com a qualidade e tamanho de imagem e som
de uma televisdo. Os computadores e tablets por sua vez, apresentam o ndmero
mais baixo de dispositivos usados. Essa tendéncia é explicada pela pesquisa da
revista exame.com plublicada em abril de 2015, onde mostra que o numero de
smartphones superou o nimero de computadores e tablets no Brasil, contando com

154 milhGes de smartphones contra 152 milhdes de computadores e tablets.

Gréfico 8 - Dispositivos de uso
Em que dispositivos?

Celular e 155
Motebooks I 121
Tv/Smart I 107
Computador M 59
Tablet m—— 25

Console de Video Game | 2
0 20 4 60 B0 100 120 140 160 180
Fonte: Autor (2017)
No que se refere a quais servicos sao consumidos, Netflix e o YouTube foram

as duas empresas mais lembradas pelos respondentes com 149 e 143 respondentes

respectivamente como mostra o Grafico 9.
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Grafico 9 - Tipos de servicos

Quais servigcos?

Metfliy T 148
Youtube T 143
Spatify I 10
Google Flay . 75
Steam IS 20
Origin I 22
Metnow N 21
Deszer N 12
Outros I 3

0 20 40 60 80 100 120 140 160

Fonte: Autor (2017)

A Netflix € a principal empresa no que tange a servicos de streaming de filmes
e shows. Ja o YouTube se destaca em geracdo de videos/musicas e conteido em
geral. Além disso, a plataforma permite o streaming ao vivo de videos, o0 que permite
a geracado de lives, que sdo artistas ou jogadores que transmitem seu conteddo ao
Vivo e que conseguem alcancar um publico muito grande. Ainda no quesito filmes, a
Net, empresa de telefonia e internet brasileira, disponibiliza a Net Now, que é um
catalogo com diversos titulos em audio, filmes e séries e que podem ser adquiridas
por download e streaming e foi lembrada por 21 pessoas.

Seguido deles, o Spotify foi 0 servico mais lembrado por seus consumidores
com 109 respondentes. A empresa trabalha com geracdo de mdusica, videos e
podcast por streaming, e download para ser consumido até mesmo offline. A
empresa tem como concorréncia a empresa Deezer, que presta servico parecido,
porém sem tanta relevancia no mercado brasileiro.

O Google Play, distribuir digital de aplicativos, jogos, filmes, livros e musica

aparece na quarta colocacdo de representatividade, com 75 respondentes. O
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servigo, operado pela Google, disponibiliza conteddo pago e gratuito aos usuarios,
através de download de arquivos.

No quesito jogos, as empresas Origin e Steam disponibilizam através de
downloads uma variedade de jogos para o computador. A plataforma permite que o
usuario tenha uma biblioteca de personalizada de games, instalando e salvando o
historico do jogo diretamente na internet, sendo possivel acessar seu contetdo de
diversas plataformas sem a midia fisica. Ainda € possivel fazer streaming do jogo
para os demais usuarios dentro da plataforma. Esses servicos sdo mais especificos
para o publico de jogos e apresentam menor representatividade se comparados aos
servicos de filme e musica, tendo 30 respondentes para o Steam e 23 para o Origin.

As demais plataformas lembradas, tém as mesmas funcdes e caracteristicas
das ja citadas anteriormente, apresentando porém, menor relevancia no nimero de
usuérios no Brasil.

Questionados sobre qual era o método utilizado para consumo de filmes,
shows, jogos, musica antes dele ser digitalmente, a maior parte dos respondentes
informou que fazia downloads em sites ndo regulamentados, fomentando a pirataria,
0 que é pratica muito comum no que movimenta muito dinheiro mercado brasileiro.

A matéria da revista exame.abril.com.br, de outubro de 2015, mostra que
houve diminuicdo da pirataria na Australia pela primeira vez em anos. De acordo
com a matéria, houve diminuicdo no consumo ilegal de videos, principalmente nos
jovens, e que a queda desse indice, coincide com a entrada da Netflix no pais, e
que, apesar de ndo estabelecer relacdo direta entre pirataria e 0 novo servico de
streaming, indica que daqueles que largaram ou reduziram o consumo, 33% foi
devido ao surgimento de novas alternativas de servicos.

Os demais métodos para consumo foram listados como a compra e aluguel
de CDs e DVDs em lojas ou locadoras como € mostrado no Grafico 10. Nos ultimos
anos houve uma diminuicdo massiva no numero de locadoras em todo o pais. De
acordo com matera do site vejasp.abril.com.br de dezembro de 2016, entre 2004 e
2007 a cidade de S&o Paulo contava com 6.000 locadoras de CDs e DVDs, hoje
esse numero chega a 1.000. Conforme a matéria, parte dessa diminuicdo se da ao

fato da popularizacéo dos servicos digitais e principalmente da pirataria.
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Grafico 10 - Consumo anterior a digital

Antes de consumir digitalmente, consumia
através?

Downloads em sites ndo regulamentados I 123
Alugava em locadoras DS 52
Comprava CDs e DVDs D 73
Pedia emprestado Do 24
Mao Consumia mm 7
Radio 1 1

Fonte: Autor (2017)

6.3 Atributos valorizados

A pesquisa teve também entre 0s seus objetivos identificar e analisar os
atributos determinantes na escolha de midias digitais. O questionario apresentou
uma questdo onde solicitava aos respondentes que classificassem os treze
atributos, obtidos através da etapa qualitativa e da revisdo da literatura, conforme o
grau de importancia por meio da escala Likert, com valores de 1 a 5, sendo 1 néao
importante, 2 pouco importante, 3 indiferente, 4 importante e 5 muito importante. Os
dados foram agrupados em uma tabela com média e desvio-padrdo de cada atributo
para facilitar a visualizagéo dos resultados e mostrados na Tabela 2.

O atributo com maior média de importancia para os respondentes foi o da
variedade de titulos disponiveis, com média de 4,714 e com baixo desvio padrao, o
gue mostra que ndo houve muita variacdo entre os respondentes. Logo abaixo, 0s
atributos de conveniéncia/praticidade de uso e facilidade de acesso e navegacao
obtiveram média de 4,673 e também tiveram baixo desvio padrdo. Esse numero
mostra que o0s consumidores prezam pelas facilidades que o consumo digital
proporciona, como o conforto e praticidade de conseguir acessar o seu conteido em
diversos lugares e ter rapido e facil acesso. A tendéncia dos servi¢cos atualmente, é

sempre tentar prover mais facilidades ao clientes, e para isso, as empresas usam a
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internet como ferramenta de propagacédo de produtos e servicos através de diversas
plataformas, como vendas na internet, aulas online, servicos de streaming e

downloads e etc.

Tabela 2 - Média e desvio dos atributos

Variedade de titulos disponiveis 4,714 0,538
Conveniéncia/Praticidade de uso 4,673 0,519
Facilidade de acesso e navegagao 4,667 0,554
Qualidade de conteddo (Qualidade dos titulos, conteddo exclusivo de plataforma) 4,595 0,612
Seguranga de dados (Pagamentos e dados pessoais) 4,51 0,859
Preco do semvigo 4,458 0,725
Qualidade de servigo |Disponibilidade,layout, imagem e som da plataforma) 4,417 0,746
Suporte Online para dividas e problemas 3.768 1.121
Desnecessidade de espago fisico (CD/DVD) 3,762 1,117
Personalizagéo de contetdo 3.756 0,906
Diferentes formas de pagamento 3,649 1,106
Interatividade com o servigo (Sugestdes e interatividade com a plataforma) 3.583 0,981
Sustentabilidade (Nao gerar produto fisico) 3,536 1,126

Fonte: Autor (2017)

Ja atributos como sustentabilidade do produto, interatividade com o servico e
diferentes formas de pagamento tiveram baixa média importancia para o0s
consumidores em geral. Nota-se aqui o0 alto desvio padrdo dos atributos, o que
mostra que ha variacdo de importancia desses atributos para diferentes tipos de
consumidores.

Atributos como diferentes formas de pagamento e interatividade foram
levantados na revisdo bibliografica de Borges (2000), porém nao foram citados na
pesquisa feita por Lisboa (2016), o que mostra que o consumidor de Porto Alegre
realmente vé pouca importancia nesse atributo.

Ainda, vale destacar alguns atributos como suporte online e desnecessidade
de espaco fisico, que apesar de apresentarem média baixa se comparados com 0s
demais, de 3,768 e 3,762 respectivamente, apresentam altos desvio padréo, o que
representa uma maior dispersao de grau de importancia dos respondentes.

Foi questionado, ainda, sobre os trés atributos que o0s respondentes
escolheram como os mais e 0s menos importantes para consumir digitalmente.

O preco do servigo foi o atributo mais assinalado entre os mais importantes,

com 108 respondentes, sendo seguido de perto pelo atributo da qualidade de
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contetdo com 100 pesquisados atribuindo sua importancia. A variedade de titulos,
primeira em numero de média de importdncia entre os atributos, obteve 82
respostas, sendo considerada o terceiro atributo mais importante no consumo digital
pelos pesquisados. Esse nimero mostra que mais da metade dos respondentes
considera o preco e qualidade de contetdo de extrema importancia para 0 consumo
de midia digital. Aqui pode-se notar certa incongruéncia nos dados, ja que preco e
qualidade de conteudo foram os mais votados nos trés atributos, porém né&o
apresentam maior média de importancia no geral, assim como variedade de titulos,
que teve 48% da lembranca dos respondentes, porém foi o atributo com maior
média de importancia.

Destaca-se aqui que, a facilidade de acesso a navegacao, apesar de ser o
preferido por apenas 38 dos respondentes nos trés atributos, obteve a terceira maior
média de importancia com 4,667, 0 que representa que mesmo 0s respondentes que
nao consideraram esse atributo como um dos trés mais importantes, deram alto grau
de importancia escala de Likert, fazendo com que sua média estivesse entre as mais
altas.

Apesar de algumas incongruéncias no resultado, ha um certo padrdo dos
resultados entre atributos mais importantes e a média total de atributos, onde
verificou-se a variedade de titulos, qualidade de conteudo, conveniéncia, preco,

seguranca de dados estédo entre os atributos mais valorizados nas duas perguntas.

Gréfico 11 - Atributos mais importantes

Atributos mais importantes

Preco do sernvico | 1 (E
Qualidade de contedudo (Qualdade dos titulos, conteddo exclusivo de... I 100
Variedade detitulos disponives I 57
Conveniéncig/Praticidadedeuss N -7
Qualdadedeservico (DEponibilidade, layout, imagem e som da... NN 43
Facilidadedeacesso enavegacdo I 52
Seguranca de dados (Pagamentos edadospesogis) IS 35
Sustentabilidade (N3o gerar produto fisico) IS 14
Desnecessidade de espago fisico (CO/DVD) I 12
Personalizacdo de conteldo MM B
nteratividade com o servico (Sugestdes e interatividade com a.. Il 5
Difaentesformasdepagamentc M 4
Suporte Online para dvides eproblemas B 2

0 20 40 B0 BO 100 120

Fonte: Autor (2017)
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Dentre atributos menos importantes, por outro lado, destacaram-se a
desnecessidade de espaco fisico com 93 respondentes, diferentes formas de
pagamento com 79, suporte com 75 e sustentabilidade 74. Como j& visto na média
dos atributos, o consumidor vé menos importancia na desnecessidade de espaco
fisicos dos CDs e DVDs, e ndo vé no no suporte online e na sustentabilidade de néo

gerar produtos um atributo determinante para a compra.

Gréfico 12 - Atributos menos importantes

Atributos menos importantes

Desnecessidade de espaco fisico (CO/OVD) I 93
Diferentesformasde pagamento I 75
Suporte Online para dividas eproblemas I 75
Sugtentabilidade (NSo gerar produto fisico) . 72
Personalizacdo de conteldo I G4
Interatividade com o servigo (Sugestdes e ineratividade com a.. M 54
Convenigncia/Praticidadedeusy I 18
Facilidadedeacesso enavegacio I 13
Prego do servico N 11
Variedade detitulos disponives 9
Qualidadedeservigo (DEponibildade, Eyout, imagem e som da.. @l 5
Qualidade decomeddo (Qualidade dostitulos, conteldo exclusive de. Il S
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Fonte: Autor (2017)

Esses resultados se assemelham muito aos encontrados por Lisboa (2016)
no que tange consumo de midia digital, uma vez que a autora havia encontrado
atributos como praticidade, variedade, comodidade e facilidade de acesso como
principais atributos para consumo de filmes sem midia fisica. Ainda no estudo da
autora, ndo ha mencdo a atributos como interatividade, sustentabilidade em né&o
gerar produtos fisicos e personalizacdo de contetdo, o que mostra que assim como
0 presente trabalho, esses atributos sdo pouco valorizados pelo consumidor de

Porto Alegre.
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Em sintese, a Tabela 3 compara os atributos encontrados por Lisboa (2016)
no consumo de filmes e séries online, com o0s encontrados neste trabalho sobre

midias digitais.

Tabela 3 — Comparacéo atributos

Atributos consumo digital Atributos listados Lisboa [2016)
Preco Prego
Praticidade

Conveniéncia Comodidade
Qualidade de servigo Qualidade de imagem
Variedade de titulos Variedade
(ualidade de conteddo Atualizagao de conteudo
Facilidade de acesso Facilidade de acesso

Velocidade de conexao
Personalizagao
Formas de pagamento
Interatividade
Segurancga de dados
Suporte Online
Desnecessidade de espaco fisico
Sustentabilidade

Fonte : Autor 2017

E possivel notar que os atributos mais importantes encontrados neste
trabalho, como preco, variedade de titulos, facilidade de acesso, conveniéncia e
qualidade de contetdo, foram também citados pela autora ou possuem
caracteristicas parecidas. O presente trabalho ainda se aprofunda e destaca
atributos ndo encontrados pela autora, porém como ja analisado, sdo atributos de
menor importancia pelos consumidores, exceto pelo atributo de seguranca de dados.

Portanto, ha um padrdo de atributos valorizados pelos consumidores de
midiais digitais se compararmos os dois trabalhos, porém é interessante notar que
varios atributos encontrados no presente trabalho, ndo estdo presente naqueles
encontrados pela autora, mostrando que ainda sim ha diferencas de percepc¢des dos
consumidores, e que a importancia dos atributos podem mudar muito rapidamente

em um mercado tao dinAmico como o de midias digitais.
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6.4 Relacdo entre variaveis

O objetivo central do trabalho foi identificar os atributos determinantes no
consumo de servicos digitais. Para isso, foram feitas analises de variaveis entre o
perfil de consumidor e os treze atributos mais valorizados. Desse modo, foram

criadas as tabelas abaixo, com cruzamentos entre perfil x atributo.

a) Género x atributos; Analisando as médias entre os cruzamentos de género e
atributos, nota-se que a média do publico feminino foi maior em praticamente
todos os atributos, exceto ao de qualidade de conteudo. Entre os atributos
gue tiveram maiores médias, a diferenca de género € pequena, porém em
atributos com médias menores, o publico masculino obteve médias ainda
mais baixas, tendo mais diferenca se comparado ao publico feminino, como
por exemplo o atributo de sustentabilidade, personalizacdo de conteudo,
diferentes formas de pagamento e suporte online. A média total de todos os

atributos portanto, ficou em 4,27 para as mulheres e 4,07 para os homens.

3,50 .59
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Gréfico 13 - Média atributos x género
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b) Idade x atributos; Em relacéo a idade e atributos, ndo ha muita diferenciacao
em questdo de média para os atributos como mostra a Tabela 4, tendo
novamente atributos como qualidade de conteudo, preco, variedade de
titulos, facilidade de acesso, conveniéncia e seguranca de dados como

principais atributos. Nestes atributos, ndo houve altas variagbes de médias.

Tabela 4 - Média atributos x idade

De 18 a 25 De 26 a 35 De 36ad5 Acima de 46
Qualidade de conteido 4,662 4,556 4,615 4,167
Preco do semigo 4 558 4389 4308 4333
Sustentabilidade 3494 3514 3538 4,333
Interatividade com o servigo 3,506 3,667 3615 3,500
Personalizagao de conteildo 302 3,792 3,692 3,833
Variedade de titulos disponiveis 4766 4736 4385 4 500
Conveniéncial/Praticidade de uso 4,753 4,667 4,385 4,333
Facilidade de acesso e navegacéo 4727 4639 4535 4 500
Diferentes formas de pagamento 3532 3,708 3,846 4,000
Qualidade de semico 4532 4319 4308 4333
Seguranga de dados 4,636 4,458 4,769 4,667
Desnecessidade de espaco fisico 3,623 3,903 3,692 4,000
Suporte Online 3,805 3597 4,385 4,000

Fonte: Autor (2017)

Nestes atributos, ndo houve muita variagdo de médias, sendo notadas
apenas nos atributos de sustentabilidade, diferentes formas de pagamento e suporte

online como mostra o Grafico 14.

Grafico 14 - Média atributos x idade
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Fonte: Autor (2017)

O atributo de sustentabilidade obteve médias parecidas entre 3,494 a 3,538
até a faixa de 46 a 55 anos, quando houve aumento consideravel de média entre os
respondentes, subindo para 4,400, onde Ultima essa faixa mostrou-se mais
preocupado com o fato da midia digital ndo gerar residuos fisicos.

O atributo de diferentes formas de pagamento mostrou evolucdo de média de
acordo com o avanco da idade, tendo o minimo de média na faixa de 18 a 25 com
3,532 e 0 maximo de 4,000 acima de 46 anos. Esse fato pode ser decorrente de
uma situacgdo financeira melhor ou com maior controle financeiro dessa faixa etaria,
0 que indica que os respondentes se preocupam mais com as formas de pagamento
a medida que aumenta a idade.

O indicador de suporte online, por sua vez, apresentou médias mais baixas
de importancia no publico mais jovem se comparado com aqueles com mais de 36
anos. O indicador pulou de 3,805 na faixa de 18 a 25 anos e de 3,597 na de 26 a 35,
para 4,385 para a faixa de 36 anos ou mais. Essa média pode ser explicado com o
maior nivel de dificuldade encontrado pelo publico mais velho quanto ao consumo na

internet e que necessita de um suporte online maior se comparado aos jovens.

c) Escolaridade x atributos

Tabela 5 - Média atributos x escolaridade

Superior Completo Superior Incompleto Qutro
(Qualidade de conteddo 4,533 4,646 4,444
Preco do semigo 4,333 4,535 4,444
Sustentabilidade 3,517 3,515 3,889
Interatividade com o senico 3,533 3,626 3444
Personalizagéo de conteddo 3.7 3,788 3,667
Variedade de titulos disponiveis 4,633 4,768 4,667
Conveniéncia/Praticidade de uso 4,600 4,717 4,667
Facilidade de acesso e navegacéo 4,600 4,717 4,556
Diferentes formas de pagamento 3,750 3,566 3,889
Qualidade de semnico 4317 4,495 4,222
Seguranga de dados 4,400 4,636 5,000
Desnecessidade de espaco fisico 3,867 3,646 4,333
Suporte Online 3,750 3,727 4,333

Fonte: Autor (2017)
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Sobre a relacdo dos atributos e escolaridade dos respondentes, o atributo de
variedade de titulos teve a maior média de importancia nas escolaridades de
superior completo e incompleto, e a sustentabilidade com menor média também nos
dois niveis. No geral, os atributos com maior média ndo tiveram muita variacdo para
estes dois niveis de escolaridade, que sdo 0s mais representativos na amostra, com
mais de 90% do total, e mostra que quase ndo ha diferenca de atributos para
diferentes niveis de escolaridade.

J& na escolaridade listada como outro, que se caracteriza como acima de
nivel superior completo, houve a maior média no atributo de seguranca com 5,000 e
menor com o atributo de interatividade com 3,250. Essa média mostra que devido ao
nivel de escolaridade, os respondentes tenham mais consciéncia dos perigos que a

falta de seguranca dos dados pode causar ao uUsuario.

d) Renda x atributos;

Tabela 6 - Média atributos x renda

R§0aR$1.000  RE1000aR§2500  R§2500aR§4.000 REA000aR§5500  AcimadeR§5.500  Prefiro nfio responder

(ualidade de conteido 4,652 4,630 4,59 4,563 4,375 5,000
Preca do senigo 4,682 4,611 4213 433 429 474
Sustentabilidade 3870 3,630 3,386 3,688 335 3,000
Interatividade com o semico 1957 1537 3500 3688 3292 4,000
Personalizagao de conteddo 3,826 3,796 3,636 1688 3150 4143
Variedade de titulos disponiveis 4783 4722 4,636 4,750 4,667 5,000
ConveniéncialPraticidade de uso 4565 47159 4545 4875 4667 4114
Faclidade de acesso e navegaco 452 4759 4,636 4,625 4625 4857
Diferentes formas de pagamento 31 KL 341 4,063 3315 351
Qualidads de senico 4522 4537 427 4375 4375 45M
Sequranca de dados 4478 4178 4432 4500 4315 5,000
Desnecessidade de espago fisico 4,043 KNEY 3,568 3,688 3192 4,286
Suporte Online 3913 3,889 3,659 3,688 3410 442

Fonte: Autor (2017)

No quesito renda, a diferenciagdo dos atributos é muito pequena, e quase
sempre ha uma tendéncia de igualdade entre eles. Os atributos melhor avaliados,
como qualidade de conteudo, preco, variedade de titulos, conveniéncia/praticidade,
facilidade de acesso, seguranca de dados e qualidade de servigco ficaram acima de
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média 4 em todas as faixas de renda. Ja os demais atributos, menos valorizados, se
encontram todos abaixo da média de 4 e com pouca variagao.

Dado interessante porém, é que a maioria dos atributos decresceu de
importancia a medida que a renda aumentou. Tendéncia interessante a ser notada
também, é que, em alguns atributos, houve queda de importancia até a renda de R$
4.500 a 5.000, quando houve um pico de crescimento, seguido por um decréscimo
na faixa acima de R$ 5.500 como mostra o Grafico 15. Esse padrao pode ser visto
em atributos como sustentabilidade, interatividade com o servico, variedade de
titulos, qualidade de servico, desnecessidade de espaco fisico e suporte online.

Ainda, sete usuarios preferiram nao responder ao quesito renda, dificultando
um mapeamento desse perfil. Mesmo representando menos de 5% da amostra, é
interessante verificar que os consumidores avaliaram os atributos com médias mais
altas do que aqueles que responderam, em praticamente todos os atributos

Por fim, ndo h& grande discrepancia de importancia de atributos no que se
refere a renda dos respondentes, porém h& uma tendéncia de decrescimento de
média a medida que aumenta a renda para a maioria dos atributos. Esse indicador
pode mostrar o consumidor € menos exigente ou da menos valor aos atributos a

medida que sua renda cresce.

Grafico 15 - Média atributos x renda
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e) Frequéncia de uso x atributos;

Neste quesito, o atributo de variedade de titulos teve novamente a maior
média de importancia dos usuério, exceto os consumidores de um a quatro dias por
semana, onde obteve a terceira maior média. Observou-se certo padrdo na analise
deste indice, tendo novamente o0s atributos de seguranca de dados,
conveniéncia/praticidade, facilidade de navegacdo e qualidade de conteludo
apresentando médias altas em todos os indicadores, sempre acima de 4,500 de

média de importancia.

Tabela 7 - Média atributos x frequéncia de uso

Diariamente  Cinco a seis dias por semana Um a quatro dias porsemana  Uma vez a cada quinze dias  Uma vez a cada dois meses ou mais

Qualidade de contedido 4607 4583 4556 4500 5,000
Preco do senigo 4402 4542 4704 3750 5000
Sustentahilidade 318 3542 3556 3500 5,000
Interaividade com o senica 352 370 i 350 5,000
Personalizacao de contetido 3600 1] 1553 150 5,000
Variedads de tulos disponiveis £.6% 4875 463 4750 5,000
ConveniéncialPraticidade de uso 4679 4 667 4630 4750 5,000
Facidade de acesso e navegacdo £ 588 1583 44 4000 5,000
Diferentes formas de pagamento 3682 V] 4000 4000 5,000
Qualidad da senico 440 4208 4 556 4500 5,000
Sequranga de dados 4518 4750 414 1150 5,000
Desnecessidade de espago fisico 3 1542 Ja 3000 4000
Suporte Online 3 367 1809 1250 5,000

Fonte: Autor (2017)

O Grafico 16 mostra que, ao analisar os atributos que mais tiveram mudanca
entre a frequéncia de uso, percebe-se que o prec¢o cresce de importancia a medida
gue 0 usuario consome menos. Isso significa que o usuario diario ndo se importa
tanto com o preco que paga se comparado com aquele que utiliza com menos
frequéncia, mostrando que o usuério faz uma relacdo de custo x beneficio quando
consome. Ainda é possivel perceber, que diferentemente do preco, os atributos de
personalizacdo e desnecessidade de espaco fisico, tem menor meédia para o
consumidor menos assiduo do que o diario. Essa relacdo mostra que o consumidor

mais esporadico da menos importancia a esses dois atributos, pois ndo sente tanta
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necessidade de ter conteudo personalizado ou ndo se importa tanto com a
necessidade de espaco fisico justamente por consumir menos. Um dnico
respondente assinalou o uso de apenas uma vez a cada dois meses ou mais, e deu
nota maxima de importancia a todos os atributos, exceto a desnecessidade de
espaco fisico, que teve nota 4.

Grafico 16 - Média atributos x frequéncia de uso
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Fonte: Autor (2017)

O questionario contou ainda com nove frases onde os respondentes teriam
que indicar o seu grau de concordancia. As questbes foram retiradas da etapa
gualitativa sobre o assunto, de onde alguns entrevistados fizeram tais afirmacdes
sobre o consumo. O intuito foi verificar se tais afirmacdes poderiam ser verificadas
entre outros respondentes de perfil semelhante na pesquisa.
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Tabela 8 - Média afirmacgdes

Média Desvio Padrio

0 prego da midia digital deve ser necessariamente mais baixo que a fisica 4,232 1,003
Acho importante consumir digitalmente e néo gerar residuos fisicos 3,935 0,986
Gosto de ter a midia fisica, com intuito de guardar ou colecionar a embalagem 2,565 1,293
A qualidade de som e imagem das midias fisicas sdo melhores do que de midias digitais 2470 1,223
Nao tenho preferéncia por tipo de midia fisica ou digital, adquiro conforme a cada situagao 2,863 1,405
Ter o arquivo na "Muvem", me da mais sequranca quanto ao roubo ou extravio do arquivo do que ter a midia fisica 3,714 1,224
Houve diminuigaoe da pirataria com o crescimento do mercado de streaming e downloads de arquives 3,744 1,038
0 consumo digital facilitou o acesso a titulos até entdo pouco conhecidos

(Artistas, filmes ou jogos que dificilmente seriam adquiridos fisicamenta) 4,345 0,774
Daqui alguns anos, as midias fisicas serao totalmente substituidas pelas digitais 3,798 1,1M

Fonte: Autor (2017)

Dentre as maiores médias, destaca-se a afirmacédo que o “pre¢co da midia
digital deve ser necessariamente mais baixo que a midia fisica” com 4,232 de média.
O atributo preco foi considerado um dos mais importantes para os respondentes, e
pode ser um fator determinante na escolha entre a midia fisica e digital. De fato, o
preco da midia fisica é geralmente mais alto que a digital, isso porgue a empresa
tem diversos custos embutidos para vender fisicamente, sendo necessario um lugar
para armazenar a midia fisica ou a necessidade de se entregar ou manter uma loja
para a entrega do produto. A questdo € que sim, os consumidores conhecem esse
tipo de diferenciacéo e que, apesar de todos os beneficios encontrados no consumo
digital, pensam que esse servico deve ser necessariamente mais barato que o fisico.

Acerca do acesso a uma variedade de titulos que o acesso digital permitiu, os
respondentes afirmam que “o consumo digital facilitou acesso a titulos até entédo
pouco conhecidos”, com 4,345 de média. Ha hoje, uma enormidade de artistas e
celebridades conhecidas na internet que atingiram seu sucesso através de
divulgacao e venda em plataformas de streaming e downloads. A facilidade dessas
plataformas em atingir o publico alvo, permite uma expanséo de artistas, géneros
musicais e de filmes, que até entdo eram pouco conhecidos devido as dificuldades
de vender CDs e DVDs.

Vale destacar ainda, a média de afirmagdes como “houve diminuicdo da
pirataria com o crescimento do mercado de streaming e download de arquivos”.

Apesar de ndo ser uma média tdo alta, o valor de 3,74 mostra que ha uma
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percepcdo de que essas ferramentas podem ser uma alternativa a problemas como
a da pirataria. Essa percepcéo vai de encontro ao estudo da publicado pela revista
exame.abril.com.br e ja citado no trabalho, onde a entrada da Netflix na Australia,
teria coincidido com a diminuicéo da pirataria no pais. O estudo ressalta que, apesar
de nado estabelecer relacédo direta com a queda do indice, os servicos de streaming
foram responséveis por 33% do total de pessoas que pararam de consumir através
pirataria. De fato, novas alternativas de consumo digital podem ser aliados no
combate ao mercado pirata de filmes, jogos e musica.

Os respondentes ainda concordam parcialmente, com média de 3,798, que
“‘daqui alguns anos, as midias fisicas serdo totalmente substituidas pelas digitais.
Pelo crescimento jA mostrado neste trabalho sobre a evolucédo dos indicadores de
midias digitais, mostra que a tendéncia é de aumento do percentual de midias
digitais sobre as fisicas, e que mesmo que ndo substitua totalmente, terdo grande
participacdo de mercado.

No quesito de sustentabilidade do produto, os consumidores concordam
parcialmente, com média de 3,935 é na afirmacdo “acho importante consumir
digitalmente e nao gerar residuos”, onde além dos atributos do consumo digital,
ainda ha4 um apelo ecoldgico em nédo gerar a midia fisica, economizando recursos
como plastico, caixas e até combustivel na entrega do produto. A tendéncia dos
altimos anos é uma continua evolucdo para alternativas que ndo gerem residuos
para a natureza. Neste caso, 0 consumo por streaming e download é uma alternativa
viavel para a nao geracdo de residuos, pois, por ser distribuida totalmente via
internet, ndo ha embalagens e produtos que possam impactar tanto na natureza.

A questéo da seguranca de dados, e o conceito de armazenamento todo na
internet, chamado de “nuvem”, traz seguranga ao consumidor contra roubo ou
extravio do produto, jA que basta o login do usuario para ter sua biblioteca online.
Atualmente € uma questdo de extrema importancia, ja que um vazamento de dados
pode comprometer a seguranca da plataforma e de seus clientes. Desse modo, a
frase “ter o arquivo na “nuvem” me da mais seguranga contra o roubo e extravio do
arquivo do que ter a midia fisica” teve média de 3,714 no nivel de concordancia dos
respondentes.

Com médias mais baixas, as frases “gosto de ter a midia fisica, com intuito de
guardar a embalagem” e “a qualidade de som e imagem das midias fisicas sao
melhores que as de midia digitais, com 2,565 e 2,470 respectivamente, mostram que
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o consumidor ndo tem muito apego as midias fisicas e que nao véem atributos de
qualidade melhor do que as digitais. Esse indice mostra que o consumidor esta
muito suscetivel a comprar digitalmente, e ndo possui desejo de midia fisica a ponto
de ndo comprar o produto ou servico digitalmente.

Por fim, para aqueles consumidores que ndo fazem isso de midias digitais, foi
guestionado o motivo. Apenas duas pessoas responderam ndo consumir, € o motivo
foi por ndo sentir a necessidade de tais servicos e produtos. Esse resultado, mostra
qgque ha uma grande porcentagem de pessoas ja consumidoras desses tipos de

servico.

7 CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo do trabalho foi identificar os atributos determinantes para o
consumo de midias digitais e tracar o perfil de uma amostra desses consumidores.

A andlise proposta pelo trabalho decorre de um crescente aumento no
consumo de streaming e download de servicos no mundo todo e que requer uma
especial atencdo da area de marketing, visto a necessidade de entendimento desse
mercado consumidor e de quais atributos sdo levados em conta no consumo dos
servicos. Esta identificacdo dos atributos e do mercado consumidor, pode auxiliar
empresas do ramo a entender melhor seus clientes, criando estratégias e
diferenciais competitivos no mercado.

Para ser atingido o objetivo do trabalho, foi realizado uma pesquisa qualitativa
com dez usuérios de streaming e download, onde foram listados treze atributos
importantes no consumo digital, como qualidade de conteudo, preco,
sustentabilidade interatividade, personalizacdo, variedade de titulos, conveniéncia,
facilidade de acesso, formas de pagamento, qualidade de servico, seguranca de
dados, suporte, online e desnecessidade de espaco fisico.

Posteriormente, foi criado um questionario com os atributos listados na etapa
qualitativa, e distribuidos online através de e-mails e redes sociais. Foram
respondidos 170 questionarios, dos quais 168 respondentes afirmaram ser usuarios
e servicos de streaming e download, o que mostra o alto grau de de

representatividade na amostra.
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Quanto aos resultados obtidos, mostra que o consumidor deste servigco da
muita importancia a atributos como variedade de titulos, a conveniéncia e facilidade
de acesso e navegacdo das plataformas, com médias de 4,714, 4,673 e 4,667
respectivamente. Ainda, atributos como qualidade de contetdo, seguranca de dados
e 0 preco pago pelo servico e sua qualidade se destacam como atributos
importantes, com médias acima de 4,400. Por outro lado, nota-se que o consumidor
d& menos importancia aos atributos como suporte online e a desnecessidade de
espaco fisico que o consumo de midia digital proporciona, além personalizacdo de
conteddo, interatividade com a plataforma e a sustentabilidade de ndo gerar
produtos fisicos, que obtiveram médias mais baixas que os demais atributos, ficando
abaixo de 4.000.

Esse resultado mostra que o usuario preza pela conveniéncia e praticidade de
usar servigos digitais, mostrando que o consumidor quer uma grande diversidade de
titulos e o minimo esfor¢co para consumir e ndo da tanta importancia a geracdo de
produtos fisicos e ao espaco utilizados por eles.

Dentre os numeros reunidos ha pesquisa, cabe destacar a frequéncia de uso
de servigos digitais, onde mais de 65% dos respondentes usa 0S Servigcos
diariamente e 14% usam de cinco a seis vezes por semana, 0O que mostra que a
importancia desse mercado consumidor. Ainda no perfil do consumidor, 73% dos
respondentes afirmam que antes das midias digitais, conseguiam através de
downloads em sites ndo regulamentares, fomentando a pirataria. Esse indice mostra
gue de certa maneira, houve uma diminuicdo de pirataria devido a popularizacdo de
servicos como streaming e download se servigos.

O presente trabalho reuniu ainda, algumas afirmacdes sobre o consumo
digital feitas pelos entrevistados na etapa qualitativa. Essas afirmacfes foram
incluidas no questionario quantitativo com intuito de testar a concordancia dos
demais respondentes, a fim de verificar se elas se aplicam para a amostra do
trabalho. Destacam-se as frases “o prego da midia digital deve necessariamente ser
mais baixo que a midia fisica”, com média de 4,232, e que mostra que apesar dos
inumeros beneficios que o consumo digital traz em relagdo ao com midia fisica, o
consumidor ndo esta disposto a pagar mais que a midia fisica por isso. A frase “O
consumo digital facilitou acesso a titulos até entdo pouco conhecidos”, teve alta
meédia com 4,345 e mostra que os servi¢os de streaming e download mudou habitos

de consumo, popularizando novos artistas e géneros.
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Enquanto isso, os consumidores ndo concordam muito com as afirmagdes de
que “gosto de ter a midia fisica, com intuito de guardar ou colecionar a embalagem”
e “a qualidade de som e imagem das midias fisicas sdo melhores que as midias
digitais” com médias de 2,565 e 2,470 respectivamente, indicando que os
consumidores ndo tem apegos a caracteristicas intrinsecas e exclusivas dos
produtos fisicos, o0 que potencializa o consumo de midia digital.

Quanto as limitacfes da pesquisa e sugestdes observadas no estudo, refere-
se a pouca diversidade da amostra da pesquisa, onde teve a base dos resultados o
publico jovem e universitario semelhante ao do pesquisador e que ndo representa o
total desse publico consumidor. Ainda, a amostra contou com apenas dois
respondentes que ndo fazem uso de midias digitais, ndo sendo possivel fazer um
mapeamento desse publico.

A sugestdo para proximos estudos, seria de ampliacdo do questionario a um
publico maior, a fim de haver maiores comparacfes entre os atributos. Além disso,
um maior numero de respondentes que ndo fazem uso de midias digitais,
enriqueceria o estudo pois propiciaria um levantamento desse publico alvo e quais
seriam 0s motivos para o n&o uso dessas ferramentas, podendo ser utilizadas
pesquisas qualitativas para entender o que afasta esse perfil de consumidor das
midias digitais. Ainda, o entendimento de atributos por tipo de servico utilizado
contribuiria ainda mais para a identificacdo desse mercado consumidor, jA que
podem haver diferencas entre consumidores de filmes na Netflix e consumidores de
musicas do Spotify.

Por fim, empresas que trabalham no ramo de servigos digitais devem focar
ainda mais no conhecimento do seu mercado consumidor e quais as motivacoes e
atributos sédo importantes no processo de decisdo de compra. A mudanca dos
atributos em um mercado tdo dindmico como a da internet € muito rapida, e qualquer
nova tecnologia pode alterar significativamente o modo de se consumidor certo
produto ou servigo, sendo essencial um constante aprendizado sobre esse mercado.
Com a evolucao de tecnologia como as pesquisas e big data, esse mapeamento fica
mais facil e gera mais resultados e pode facilmente ser um diferencial competitivo no
mercado, fazendo com que as empresas que conhecem melhor seus clientes terem
resultados melhores e se destacar no mercado. Portanto, o presente estudo pode

servir como base na identificacdo do publico alvo de consumidor digital e quais
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atributos s&o importantes nesse consumo, e auxiliando empresas e estudos

académicos sobre entendimento do perfil de consumidor de midias digitais.
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ANEXO A — QUESTIONARIO

Percepgoes dos consumidores acerca do consumo
de midias digitais.
0la,

Esta pesquisa faz parte do Trabalho de Conclusdo de Curso da Escola de Administracdo da UFRGS
que visa compreender percepcdes do consumidor de Porto Alegre acerca de servicos de midias
digitais online e gue ndo precisam de midia fisica para serem executadas, como Streaming, on
demand e download de arquivos (Ex : Netflix, Deezer, Origin, Spotify, Steam, Netnow, Youtube, etc)

E uma pesquisa que n#o demora mais de 3 minutos, e sua participacio & de extrema importincia.
Obrigadol

Rafael Roman
*Qbrigatario

Percepcoes dos consumidores acerca do consumo de midias
digitais.

1. Vocé possui algum servigo de streaming, on demand ou download de arquivos?{Ek :
Metflix, Deezer, Origin, Spotify, Steam, Netnow, Youtube, etc) *

Marcar apenas uma oval.
5im

Nio Ir para a pergunta 10.

Percepcgdes dos consumidores acerca do consumo de midias
digitais.
2. Quais servigos? *
Margue fodas gue se aplicam.

Netflix
Spotify
Deezer
Origin
Steam
YouTube
Met Now
Google Play
Outro:
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rca do consumo de midias digitais

5

1]

Percepgoes [

3. Qual a frequéncia que vocé utiliza esse servigo?
NMarcar apenas uma oval.

=]

can

UMador:

o

= 1

Diariamente

Cinco a seis dias por semana
Um a quatro dias por semana
Uma vez a cada quinze dias
Uma vés por més

Uma vez a cada dois meses ou mais

4. Em que tipos de dispositivos voce utiliza esses servigos? *
Margue fodas que s aplicam.

Computadaor
MNotebooks
Tablet
Celular

Tw/Smarty

Qwutro:

3. Antes de consumir o servigo digitalmente, de que modo vocé ¢ consumia? *
Margue todas que 52 aplicam.

Comprava DVD/CDs

Alugava em locadoras

Pedia emprestado para alguém conhecido

Atraves de downloads em sites ndo regulamentados

Nao consumia

Cwtro:

Percepgoes dos consumidores acerca do consumo de midias
digitais.

Avalie os atributos abaixo quanto ao grau de importancia no
consumo de midias digitais

Em uma escala de 1 a5, onde (1) significa ndo importante (2) pouco importante, {3) indiferente, {4}
importante e (5) muito importante.



6. Atributos : *
Marcar apenas uma oval por linha.

1- Mo 2 - Pouco
importante importante

Cualidade de conteado
(Qualidade dos titulos, —
conteddo exclusivo de ' !
plataforma)

Preco do servico

Sustentabilidade (Mo
gerar produto fisico)
Interatividade com o
semvico (Sugesties e
interatividade com a
plataforma)
Personalizacdo de
conteddo

Variedade de titulos
disponiveis
Conveniéncia/Praticidade
de uso

Facilidade de acesso e
navegacdo

Diferentes formas de
pagamento

(ualidade de servico
(Disponibilidade layout,
imagem & som da
plataforma)
Seguranca de dados

{Pagamentos e dados — —

pess0ais)

Suporte Online para
dividas e problemas
Desnecessidade de
espaco fizico (CD/OVD

3
Indiferente

7. Dos atributos acima, considere os trés mais importantes: *

Margue todas que s aplicam.

Preco do servico

Sustentabilidade (M3o gerar produto fisico)

Personalizacdo de conteddo
Varidade de titulos disponiveis
Conveniéncia/Praticidade de uso
Facilidade de acesso e navegacdo

Diferentes formas de pagamento

Suporte Online para dividas e problemas

DODodododood

Desnecessidade de espace fisico (CD/DVD)

Seguranga de dados (Pagamentos & dados pessoais)

4.
Importante

Interatividade com o servigo (Sugestdes e interatividade com a plataforma)

(ualidade de servico (Disponibilidade, layout, imagem e som da plataforma)

5 - Muita
importante

CQualidade de conteddo (Qualidade dos titulos, conteddo exclusivo de plataforma)
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Perceppies dos consumidores acerca do consume de midias digitsis.

5. Dos atributosg acima, considere og trés menos importantes:
Margue todas que se aplicam.

Qualidade de conteddo (Qualidade dos titulos, conteddo exclusivo de plataforma)
Preco do servico
Sustentabilidade (M3o gerar produte fisico)
Interatividade com o servigo (Sugestdes e interatividade com a plataforma)
Personalizagdo de conteddo
Varidade de titulos disponiveis
Conveniéncia/Praticidade de uso
Facilidade de acesso e navegacdo
Diferentes formas de pagamento
(ualidade de servico (Disponibilidade, layout, imagem e som da plataforma)
Seguranca de dados (Pagamentos & dados pessoais)
Suporte Online para duvidas e problemas

Desnecessidade de espaco fisico (CD/DVD)

Percep¢bes dos consumidores acerca do consumo de midias
digitais.

Por favor, indique seu grau de concordancia com as frases
abaixo

Emumaescalade 1a5, onde (1) ndo concordo (2) Discorde parcialmente, (3) ndo concordo, nem
discordo, {(4) concorde parcialmente e (5) concordo totalmente
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9. Avalie: *
Marcar apenas uma oval por linha.

1-M3c 2-Discordo 3':“ 4 _Concordo Cunf::q;rdu
concordo  Parcialmente c?ncnr 0. nem Parcialmente
discordo Totalmente

O preco da midia
digital deve ser

necessariamente ([ C C ) C D .
mais baixo que a o o o

fisica

Acho importante

COonsumir - - — —

digitalmente e 'i_:' -f__'_\,- ':._.\ -, f._z'
nio gerar

residuos fisicos

Gosto de ter a

midia fizsica, com — — —_— J— —
intuite de guardar '/ L J ) ) L
ou colecionar a

embalagem

A qualidade de

s0m e imagem

das midias fisicas [ iy ( ) ' O
sdo melheres do = — — ) —
que de midias
digitais

M&o tenho
preferéncia por
tipo de midia C 0 O ) ! O
fisica ou digital, ] ) o
adguiro conforme
a cada situagdo
Ter o arquivo na
"Muyem”, me da
mais seguranca — — — — —
qguanio ao roubo L — — A
ou extravio do

arquive do que

ter a midia fisica

Houve diminuigdo

da pirataria com

o crescimento do Ty P P P T
mercado de p— p— — - —
streaming e
downloads de
arguivos

O consumo
digital facilitou o
acesso a titulos
até entdo pouco J— J— — — J—
conhecidos L L _) L,
{Artistas, filmes

ou jogos que

dificilmente

seriam adquiridos

fizsicamente)

Dagqui alguns

anos, as midias J— ~ _— . —
fisicas serdo () () - {
totalmente

substituidas

pelas digitais

L



Percepies dos consumidores acerca do consuma de midias digitsis.
Percepg¢des dos consumidores acerca do consumo de midias
digitais.

12 Qual motivo pelo qual vocé ndo faz uso de midias digitais? *
Margue todas que se aplicam.

M3o sinto necessidade

Preco

Forma de pagamento (Uso de cartdo para pagamenta)
Ficar "preso" a uma assinatura mensal

Falta opcies de servicos

Desconheco empresas que prestam tais servicos
Gosto de ter o produto fisico

Conexdo de internet ruim

D OoHooodn

Cufro:

Perfil

17. Qual seu género? *
Marcar apenas uma oval.

Masculino

Femining

12. Qual & sua idade? *

13. Qual & seu estado civil? *
Marcar apenas umaoval.

Solteirofa)
Casado (a)
Divorciado(a)

Qutro

14. Qual o seu nivel de escolaridade? *
Marcar apenas uma oval.

Ensino Fundamental ou Médio incompleto
Ensino Médio Completo

Superior Incompleto

Superior Completo

Qutro

68



Percepeies dos consumidores acerca do consume de midias digitais.
15. Qual & sua renda mensal? *
Marcar apenas uma oval.

~ ) RSO0 aR$ 1.000
" R51.000 a R 2.500
RS 2 500 a RS 4.000
RS 4.000 a R% 5.500
q Acima de RS 5.500

Prefiro ndo responder
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B Google Forms
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