UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO SUL
ESCOLA DE ADMINISTRACAO
COMISSAO DE GRADUACAO EM ADMINISTRACAO
DEPARTAMENTO DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

RAISSA AVILA DA PAZ

SERVICOS DE STREAMING NAS REDES SOCIAIS:

como o estilo de comunicacao afeta a lealdade dos assinantes

Porto Alegre

2024



RAISSA AVILA DA PAZ

SERVICOS DE STREAMING NAS REDES SOCIAIS:

como o estilo de comunicacao afeta a lealdade dos assinantes

Trabalho de conclusdo de curso de
graduacéo apresentado ao Departamento de
Ciéncias Administrativas da Universidade
Federal do Rio Grande do Sul, como requisito
parcial para a obtencédo do grau de bacharel

em Administracéo.

Orientador(a): Prof.2 Dra. Cristiane Pizzultti

dos Santos

Porto Alegre
2024



CIP - Catalogagao na Publicagao

da Paz, Raissa Avila

SERVICOS DE STREAMING NAS REDES SOCIAIS: como O
estilo afeta a lealdade dos assinantes / Raissa Avila
da Paz. —-- 2024.

92:.E.

Orientadora: Cristiane Pizzutti dos Santos.

Trabalho de conclusdo de curso (Graduagdo) --
Universidade Federal do Rio Grande do Sul, Escola de
Administracdo, Curso de Administragdo, Porto Alegre,
BR-RS, 2024.

1. Comportamento do consumidor. 2. Marketing de
relacionamento. 3. Lealdade. 4. Estilo de comunicacgdo.
5. Servicos de streaming. I. Santos, Cristiane
Pizzutti dos, orient. 1II. Titulo.

Elaborada pelo Sistema de Geragdo Automatica de Ficha Catalografica da UFRGS com os
dados fornecidos pelo(a) autor(a).




AGRADECIMENTOS

Cinco anos se passaram tdo rapido que eu mal posso acreditar que estou
escrevendo essas palavras. Em primeiro lugar, gostaria de agradecer a minha familia
— especialmente aos meus pais — que sempre se desdobraram para garantir que eu
tivesse a melhor educacao que eles fossem capazes de proporcionar.

Aos meus amigos, agradeco por toda a paciéncia e consideracdo em relacao
aos convites que eu neguei durante os Ultimos meses para que esse trabalho pudesse
ser feito. Muito obrigada por todo apoio e palavras de encorajamento!

Aos colegas e amigos que a faculdade trouxe: vocés tornaram essa experiéncia
infinitamente melhor. Sou grata por toda a troca, companheirismo e respeito durante
esse periodo tao especial.

A minha orientadora Cristiane Pizzutti dos Santos, meu muito obrigada por toda
a ajuda, conhecimento compartilhado e incentivo durante esse trabalho.

Meu muito obrigada também ao CAEA, que fez parte da minha trajetéria na
UFRGS e me ensinou tantas licdes valiosas. Deixo aqui também meu agradecimento
a ex-servidora Lourdes, que foi extremamente solicita e gentil ao me auxiliar com os
dados estatisticos deste trabalho.

E por fim, a UFRGS, o0 meu mais sincero obrigada! Que a universidade publica
e de qualidade possa seguir exercendo o seu papel de formar profissionais
competentes e preparados por muitos e muitos anos. Aos alunos que vém depois de
mim, espero gue a sala de aula seja um antro de conhecimento e os corredores lhe
tragam amizades e lagcos que perdurem por uma vida toda. Estar em uma federal é
um privilégio. Por isso, honrem a vaga que vocés conquistaram nao s por vocés, mas

por todos aqueles que ndo tem a mesma oportunidade.



RESUMO

Os servicos de assinatura necessitam que os consumidores estejam dispostos a
seguir assinando seu conteudo mensalmente. Visando assegurar a lealdade dos
assinantes, uma das estratégias utilizadas pelos principais servigos de streaming de
filmes e séries do pais é o marketing de relacionamento através das redes sociais. A
comunicacdo informal, humanizada e personalizada foi amplamente adotada por
empresas como Netflix, Prime Video, Disney+, HBO Max, Globoplay e Star+,
buscando uma aproximag&o maior dos assinantes. Tendo em vista este contexto, o
presente trabalho busca identificar como o estilo de comunicacdo utilizado pelos
servicos de streaming de filmes e séries nas redes sociais afeta a lealdade dos
assinantes. Para atingir esse objetivo, a pesquisa foi realizada em duas etapas. Na
etapa qualitativa, foram feitas 12 entrevistas em profundidade que serviram como base
para o desenvolvimento do questionario da etapa quantitativa, que contou com 185
respondentes. A partir dos resultados obtidos foi possivel inferir que, apesar do estilo
de comunicagdo ndo ser um fator determinante para a decisdo de cancelar uma
assinatura, parece ser essencial para a manutencéo da relacao entre marca-cliente e,
consequentemente, essa relacao influencia na lealdade. A influéncia do estilo de
comunicacéo utilizado nas redes sociais na lealdade dos assinantes também parece
se dar através do proporcionamento de uma maior identificagdo com a marca e maior
satisfacdo dos assinantes. Os respondentes se mostraram muito favoraveis a
comunicacédo informal, tendo indicado o tom de voz humanizado como um fator
determinante para que as comunicac¢des sejam mais intimistas e proximas dos

usuarios.

Palavras chave: comportamento do consumidor, marketing de relacionamento,

lealdade, estilo de comunicacao, comunicagdo humanizada, servigos de streaming.
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1 INTRODUCAO

E cada vez mais importante para as organizacées estabelecerem uma relacdo
com os seus clientes, portanto, € fundamental que elas apresentem uma imagem de
si mesmas e a transmitam juntamente com a divulgacéo de seus servicos (Ferreira,
2015). Segundo Ferreira (2015, p. 21), “neste sentido, o marketing surge como uma
ferramenta de gestdo da comunicacéo externa”. E por meio da comunicacdo que as
empresas se apresentam ao mercado, tendo como objetivo estimular um dialogo onde
possam emitir mensagens e significados ao seu publico (Silva, 2016).

Inicialmente, a maioria das marcas se estabeleceu com um modelo de
marketing mais tradicional, sendo organizado apés anos de utilizacdo de midia de
massa (Pulizzi, 2012). Esse tipo de comunicacdo permitia as organizacbes
abrangerem uma grande quantidade de clientes de forma simultanea e fazia com que
a comunicacao direta entre os clientes individuais e a empresa fosse escassa ou
inexistente (Rust et al., 2010). Apesar de ter sido amplamente utilizado antigamente,
esse modelo ndo funciona mais tédo bem (Pulizzi, 2012).

Com o avanco tecnoldgico surgiram as midias sociais — sites e outros canais
digitais de informacdo e comunicacdo — que revolucionaram a forma como as
pessoas e as empresas se comunicam. Ao longo dos anos, a preferéncia dos
consumidores pelas midias sociais em detrimentos das midias tradicionais como
radio, jornais e revistas tem aumentado. Segundo dados contidos no Digital News
Report 2019 do Reuters Institute da Universidade de Oxford, a internet ultrapassou a
televisdo e se tornou a fonte de noticias mais popular a nivel mundial (Newman et al.,
2019). Ja o Digital News Report 2023 afirma que cerca de 30% das pessoas utilizam
especificamente as redes sociais como fonte primaria de noticias (Newman et al.,
2023). De acordo com um levantamento feito pela Comscore, o Brasil € o terceiro
maior consumidor de redes sociais em todo o mundo (Forbes, 2023). O pais fica atras
apenas da India e Indonésia, sendo as redes mais acessadas pelos brasileiros o
Youtube, Facebook e Instagram. O estudo indica que cerca de 131,5 milhfes de
usuarios no Brasil ttm passado cada vez mais tempo acessando a internet, em
especial as plataformas de redes sociais.

O aumento do consumo desse formato de comunicacdo influencia as
organizacfes a aumentarem os investimentos nos canais digitais a fim de promoverem

sua marca atraveés de conteudos virais e esforcos para engajar os consumidores
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(Kumar, 2015). Esses canais vém facilitando cada dia mais a disseminagao de
conteudo, a otimizagdo das comunica¢cées com todos os consumidores, a interacéo
com 0s usuarios e também a construcdo de relacionamentos com os mesmos. Sendo
assim, se faz necessario a busca constante por novas abordagens de marketing e
também o entendimento de como as marcas podem se comportar nas midias sociais
para alcancar resultados positivos.

O marketing de relacionamento difere da abordagem do marketing tradicional,
trazendo uma comunicacdo mais préxima e uma preocupacdo com a relacdo
empresa-cliente que antes ndo existia. Segundo Chou (2013, p.674), “as empresas
gue estabelecem relacdes de longo prazo com os clientes ndo sé aumentam a
compreensao da marca por parte dos potenciais clientes, como também cultivam
clientes fiéis neste processo de relacionamento”. Os pontos positivos trazidos pelo uso
do marketing de relacionamento se tornam ainda mais evidentes ao usarmos as
midias sociais como uma de suas ferramentas, visto que as mesmas Sao como
alavancas do marketing direto (Gabriel, 2010).

Dessa forma, as empresas estdo cada vez mais inseridas nas midias sociais,
buscando através de estratégias de marketing de relacionamento proximidade com o
cliente e a sua fidelizacdo. Esse objetivo € conquistado por meio da interagdo com o
cliente antes, durante e, principalmente, apds a venda. Atualmente, o Instagram € uma
das principais ferramentas utilizadas pelas marcas para comunicacao entre empresas
e clientes, trazendo diversas facilidades para essa interagéo.

Se tratando da interacéo entre empresas e clientes nas midias sociais, um dos

pontos importantes a se considerar € a forma com que a marca irh se comunicar.

Nas redes sociais, o tom de voz da marca pode ser particularmente
importante durante os primeiros encontros, quando os consumidores formam
opiniBes sobre marcas novas e desconhecidas. Nessas situagfes, sinais ndo
verbais, como o estilo de comunicacdo, desempenham um papel central na
reducdo das incertezas e na influéncia da avaliacdo da confianca da marca
(Keeling, McGoldrick e Beatty 2010). A forma como as marcas se comunicam
com os consumidores pode ser decisiva para moldar as atitudes dos
consumidores e determinar se a relagédo ira progredir para além dos encontros
iniciais (Keeling, McGoldrick e Beatty 2010) (Keeling et al., 2010 apud
Barcelos et al., 2018, p. 61, traducéo propria).

Por ser tdo significativa, a comunicacdo nao pode ser definida sem qualquer
tipo de avaliacdo prévia. Essa escolha, podendo ser mais intima e humanizada ou
formal, irda depender de aspectos como posicionamento da empresa, do tipo de

produto ou servigco que ela oferece, do tipo de objetivo que o cliente possui e do nivel
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de envolvimento situacional. De acordo com Barcelos et al. (2018), esses dois ultimos
estdo associados, respectivamente, com o valor (heddnico ou utilitario) da experiéncia
e com o risco de compra, sendo ambos aspectos do comportamento do consumidor
conhecidos por influenciarem a resposta do cliente em relagcdo a marca em ambientes
online.

A estratégia de utilizar personalizacdo e humanizacao no relacionamento online
com os consumidores significa se comunicar com 0S Usuarios no mesmo nivel em que
eles estdo, de forma amigavel e aproximando ainda mais a relagdo entre empresa e
consumidor. Para garantir uma comunicagado efetiva, muitas empresas criam uma
personalidade propria para que possam compartilhar seus contetdos e informacdes
de maneira coerente e eficaz em todas as suas interacdes digitais. Para Kotler (2003,
p. 80), em uma estratégia de personalizagao “as marcas fortes precisam exibir tragos
de personalidade, levando a quase personificacdo na mente do consumidor

Com o aumento de novas tecnologias e a busca dos consumidores por conforto
e praticidade, uma nova modalidade de servico surgiu. Antes as pessoas precisavam
ir até o cinema ou locadoras para assistir seus filmes favoritos, isso até o surgimento
dos servicos de streaming que revolucionaram a indastria do entretenimento.

Nos ultimos anos, os servicos de streaming tém ganhado cada vez mais
popularidade entre os consumidores por serem considerados uma alternativa
agradavel e de baixo custo comparada aos convencionais servicos de radiodifusao
(Costa, 2023). De acordo com um levantamento conduzido pela Hibou (empresa
especializada em pesquisa e monitoramento de mercado e consumo) com uma
amostra de 1106 brasileiros, os servicos de streaming fazem parte da vida de 71%
das pessoas no Brasil (Abranet, 2022). Segundo pesquisa conduzida pelo JustWatch
— 0 maior guia de streaming internacional — no quarto semestre de 2022, os quatro
principais servigos de streaming no pais sao: Netflix, Prime Video, Disney+ e HBO
Max (CNN, 2023).

Com a expansao do mercado, a competicdo foi aumentando e novos servigos
de streaming foram surgindo. Isso faz com que os assinantes se tornem cada vez mais
exigentes, buscando ndo somente conteudo de qualidade por um preco justo, mas
também uma experiéncia geral satisfatéria. Ainda segundo a pesquisa da Hibou, foi
apontado que dentre os 71% de brasileiros que sdo assinantes, 52% ja cancelaram

algum servico de streaming (Abranet, 2022).
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Para buscar se aproximar ainda mais dos assinantes, as empresas investem
no marketing através das redes sociais na tentativa de criar vinculos com 0s mesmos
e fideliza-los. Os servicos de streaming de filmes e séries como Netflix, Prime Video e
Disney+, sdo exemplos de empresas que adotaram uma comunicagao informal e
humanizada nas suas redes socialis.

O marketing de relacionamento é importante para qualquer empresa, mas
guando se trata de um servico de assinatura de cancelamento facil, parece ser
essencial. Com a concorréncia dos dias atuais, ndo adianta apenas oferecer variedade
de séries e filmes. E preciso ofertar seus conteidos de maneira adequada nas redes
sociais, levando-os onde estdo os assinantes e da maneira que 0S mesmos gostam
de consumir esses contetidos. E necessario entregar uma experiéncia positiva e
diferenciada para, além de fidelizar o consumidor do servigo, encanta-lo. Dessa forma,
cada assinante também se torna parte do marketing da empresa, seja transmitindo
sua experiéncia positiva através do famoso “boca a boca”, ou através das suas
préprias redes sociais.

A quantidade de tempo que as pessoas passam imersas nas redes, a facilidade
da comunicacéo e a proximidade com o cliente faz com que seja imprescindivel que
gualquer empresa tenha uma presenca digital forte. Nas redes sociais, os likes,
comentarios e compartilhamentos sao formas de medir compromisso e lealdade a
empresa (Fernandez; Martin, 2018). Existem diversos estudos sobre fidelidade,
marketing de relacionamento e também sobre a comunicacdo das empresas, mas
guando se fala sobre isso no contexto dos servicos de streaming, esse numero se
torna reduzido.

Na era digital, é primordial que as empresas se posicionem e gerem
engajamento e envolvimento com seus consumidores. Sendo assim, com base nas
informacdes levantadas e buscando compreender mais sobre a relacdo da
comunicacdo com a fidelizagdo dos assinantes, levanta-se o questionamento: Como
o0 estilo de comunicacdo utilizado nas redes sociais dos principais servigos de

streaming de filmes e séries do Brasil afeta a lealdade de seus clientes?

1.1 OBJETIVOS

A partir da pergunta central de pesquisa e baseado no que foi exposto

anteriormente, o objetivo geral deste trabalho € analisar como o estilo de comunicacéo
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utilizado nas redes sociais influencia na lealdade dos assinantes em relacdo aos
principais servicos de streaming do pais. Buscando atingir o objetivo geral do trabalho,

foram delimitados os seguintes objetivos especificos:

e Identificar a percepcdo dos assinantes em relacdo ao estilo de comunicacgéo
empregado pelos servigos de streaming.

e Avaliar o impacto do estilo de comunicagdo nas redes sociais na criacdo de
conexdes emocionais e no senso de pertencimento dos assinantes com 0s
servigos de streaming.

e Avaliar a influéncia do estilo de comunicacdo usado nas redes sociais na

deciséo de continuar assinando um servico de streaming.

2 REVISAO TEORICA

Esta se¢do tem como objetivo estabelecer as bases tedricas para o estudo da
influéncia do estilo de comunicacédo na lealdade dos consumidores. Para tanto, é
necessario abordar tépicos especificos que séo relevantes para a compreensdo do

mesmao.

2.1 Comunicacao

De acordo com Meneghetti (2001), comunicacdo € uma palavra derivada do
latim "communicare”, que significa partilhar, trocar opinides, repartir, associar, tornar
comum. O ato de comunicar implica troca de mensagens seja ela feita verbalmente,
nao-verbalmente, visualmente ou em formato escrito. Essa troca envolve a emisséo e
também o recebimento de diferentes informacdes, o que torna o ato de comunicar
uma atividade essencial para a vida em sociedade.

Inicialmente, o principal meio de comunicacdo do ser humano para se
expressar eram as pinturas rupestres. Ao longo dos anos foram sendo desenvolvidos
outros meios de comunicacdo como a fala e a escrita e esses meios seguem se
transformando até os dias de hoje. A comunicagdo, além de forma de interacdo entre
as pessoas, também se tornou uma importante aliada para as empresas. Além do seu
uso interno, a comunicagcao também garante a interacdo da empresa com 0S Seus

consumidores.
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A comunicacdo tem passado por um processo em que vem firmando espaco
no que diz respeito as organizacdes devido ao seu carater estratégico
percebido por algumas empresas que se propuseram a acompanhar as
mudancas e trazer para perto de si os diferentes publicos com os quais se
relacionam (Liberato, 2010, p. 24).

Através da comunicacdo, é possivel convencer, persuadir, influenciar e até
mesmo despertar interesses nas pessoas. Isso faz com que ela seja uma ferramenta
indispensavel para o marketing. Um dos estilos de comunicagdo muito utilizados
atualmente — principalmente nas redes sociais — € o tom de voz humanizado, que é
um tom mais natural e intimo nas interacdes das empresas com 0s consumidores
(Jeong et al., 2022). Esse estilo de comunicagéo € oposto ao tom de voz corporativo
tradicional, que parece ser mais distante e formal no seu formato de interacéo (Jeong
et al., 2022). O tom de voz corporativo e distante de uma empresa pode ser associado
ao estilo utilizado pelos académicos ou profissionais altamente qualificados,
sinalizando o nivel de especializacdo (Leung et al., 2022). Segundo Leung et al.
(2022), os consumidores tendem a preferir serem tratados de maneira mais pessoal e
informal por marcas mais calorosas e mais formal quando estdo perante uma marca
da qual esperam alto nivel de competéncia.

As organizacfes e os profissionais de marketing devem escolher a melhor
forma de comunicacdo, que ira variar de acordo, principalmente, com o
posicionamento da empresa e seu publico alvo. Seja um tom de voz mais informal e
humanizado ou mais formal e corporativo, ao utilizar uma forma de comunicacao
inadequada, a empresa pode afetar diretamente a percepgéo que os clientes possuem
da marca, sua intencdo de compra e também seu engajamento (Barcelos et al., 2017;
Jeong et al., 2022). O que, consequentemente, também ir4 afetar a relacdo entre o
consumidor e a empresa e a lealdade em relacdo a marca. Um estudo feito por
Barcelos et al. (2017), mostra que usar uma voz humana ao invés de uma voz
corporativa pode aumentar as intencbes de compra. No entanto, como sera
apresentado posteriormente, a influéncia de uma voz humana nas intencdes de
compra é maior quando o consumidor esta olhando uma pagina com objetivo heddnico
em mente do que com um utilitrio (Barcelos et al., 2017).

Com o avanco das midias sociais, essas duas formas de comunicagdo se
tornam ainda mais presentes no dia a dia do consumidor, que possui contato quase

gue direto com as suas empresas de preferéncia. Para as marcas, € de extrema
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importancia garantir que os consumidores estejam engajados, porque quando 0s
clientes valorizam as comunicacfes frequentes da marca, tendem a exercer uma
maior lealdade (Hanaysha et al., 2021).

No presente trabalho, a comunicacdo informal ganha destaque, visto que é a
forma de comunicacao escolhida pelos principais servigos de streaming do pais para

se conectarem e se aproximarem dos seus assinantes.

2.2 Marketing de Relacionamento

Diferentes autores buscaram definir o que é marketing de relacionamento
através de diferentes componentes, conceitos ou variaveis. No entanto, ndo existe
uma definicdo padréo aceita. Existem similaridades entre as diferentes definigdes,
mas elas sao expressadas de formas variadas dependendo de cada autor. Marketing
de relacionamento foi definido por Berry (1983) como a atracdo, manutencdo e
desenvolvimento de uma relacdo com o cliente (Berry, 1995). Essa definicdo serviu
de base para muitos autores que conduziram suas pesquisas nessa abordagem.

No marketing tradicional, que era enraizado na utilizacéo da midia de massa, a
conquista de novos clientes era o mais importante a se fazer, negligenciando assim a
manutenc¢ao do relacionamento com os clientes ja existentes. Ao longo dos anos, no
entanto, com a revolugcédo provocada pela internet e pelas novas tecnologias, foi se

percebendo que o modelo de marketing tradicional ndo era mais téo eficiente.
Essa crescente dependéncia das redes sociais pelo marketing forcou os
profissionais de marketing a se diferenciarem de seus concorrentes nas redes
sociais, levando-os a evitar os métodos tradicionais de marketing ao tentar
melhorar a imagem de sua marca e a fidelidade do cliente (Ibrahim, 2022, p.

61, tradugdo propria).

O digital mudou a forma com que as pessoas se comunicam, bem como o
comportamento do consumidor em relagdo aos seus interesses e compras. Nao é
mais preciso esperar por revistas, jornais e anuncios televisivos, todas as informagoes
gue os clientes podem precisar sobre produtos e empresas estao a distancia de um
cligue — o que aumenta a competitividade entre as organizacdes. Nesse contexto, 0
marketing de relacionamento passou a despertar mais ainda a atengcdo das

organizacoes.
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Uma concorréncia mais forte, a escalada dos custos de marketing e ciclos de
vida tecnolégicos cada vez mais curtos tém levado cada vez mais
pesquisadores a sugerir que os esforcos de marketing devem deixar de se
centrar nas trocas imediatas e passar a centrar-se no inicio, estabelecimento
e manutencao de relac6es a longo prazo com os clientes (Gilaninia et al., 2011,
p. 787, traducéo propria).

O marketing de relacionamento traz a tona a necessidade da entrega de valor
ao consumidor, focando no relacionamento de longo prazo e na geragao de beneficios
mutuos entre consumidor e empresa (Ruchiga; Knoll, 2019). Entre os beneficios que
0 Mesmo proporciona para a organizacao temos maior retencdo de clientes, aumento
de lealdade, reducao dos custos de marketing e maior lucro (Stavros; Westberg, 2009;
Berry 1995). O pés-venda assume grande importancia para o marketing de
relacionamento, sendo necessario realizar acdes que facam o cliente seguir satisfeito
mesmo apos o processo de compra ser finalizado (Ruchiga; Knoll, 2019 apud Las
Casas, 2010). Para Chou (2013) “Uma relagao satisfatéria com o cliente traz muitos
beneficios positivos para a empresa, tais como uma maior rentabilidade, a lealdade
do cliente, a identificacdo da marca e um planeamento empresarial mais eficiente”.

Em um mundo onde as midias sociais estdo tdo presentes no cotidiano das
pessoas, elas acabam por se tornar uma das maiores ferramentas do marketing de
relacionamento. Segundo Hanaysha et al. (2021, p. 83, traducdo prépria), com a
facilitagcdo trazida pela internet e os smartphones, por exemplo, “as marcas se
beneficiam das redes sociais para criar relacionamentos duradouros com os clientes
por meio da interacdo colaborativa em diferentes canais de redes sociais”. Para
Ibrahim (2022, p. 77), “as atividades de marketing nas redes sociais oferecem boas
oportunidades para os profissionais de marketing terem um maior alcance e
construirem relacdes efetivas a longo prazo com os consumidores”. Por conseguinte,
uma relagéo solida entre o cliente e a marca resultante do marketing nas redes sociais
reforcara a lealdade a marca (Hanaysha et al., 2021). No entanto, para garantir que
esse relacionamento seja eficiente e que as midias sociais realmente se tornem
aliadas poderosas, é necessario encontrar o tipo certo de comunicagdo para cada
empresa (Ruchiga; Knoll, 2019). No contexto dos servi¢os de streaming, o marketing
de relacionamento feito através das redes sociais se utiliza da personalizacéo e
humanizacédo da marca como estratégia.

Segundo Kotler e Armstrong (2003), o marketing de relacionamento cria,

mantém e também realca relacionamentos fortes com os clientes, visando oferecer
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valor de longo prazo e tendo como medida de sucesso dar satisfagdo aos clientes
(Ruchiga; Knoll, 2019). Isso se mostra extremamente importante para servigcos de
assinatura, pois um cliente insatisfeito pode pedir o encerramento da sua assinatura

a qualquer momento.

2.3 Midias Sociais

Como o principal intuito do marketing de relacionamento é estreitar os lagos
entre empresa-cliente, uma das ferramentas mais importantes para essa abordagem
nos dias de hoje sdo as midias sociais. Se os clientes responderem positivamente as
comunicacdes de marketing de uma marca através dessas midias, as suas relacoes
com a empresa sero cultivadas (Hanaysha et al., 2021). E inegavel que o surgimento
e a consolidacao da internet sdo acontecimentos que moldaram a comunicacao da
atualidade. Com o avanco tecnoldgico, a midia ganhou uma nova faceta, sendo capaz
de transmitir e de armazenar um numero de informac¢des muito maior que outros meios
mais tradicionais de comunicacdo — e de forma instantanea.

Com o surgimento das midias sociais, qualquer pessoa pode se tornar, além
de consumidor, um criador e difusor de contetdo. Usar as midias sociais é
extremamente relevante para as marcas por causa do seu alcance amplo e ilimitado,
promovendo para as mesmas diversas vantagens como encontrar informacdes sobre
0s consumidores e reduzir os custos de marketing (Haudi et al., 2022). Ja para 0s
consumidores, as midias sociais das marcas se tornam muito Uteis pois proporcionam
informacgdes sobre os produtos e tudo o que esteja relacionado com a empresa de
maneira rapida e facil (Haudi et al., 2022). A interac&o entre 0s usuarios € um elemento
caracteristico dessa midia e que atualmente € bastante explorado pelas empresas
gue buscam disseminar seus produtos, servicos e informacdes para clientes em
potencial (Brito, 2013).

As midias sociais também possuem outra utilidade importante para as
organizagOes: elas se tornam aliadas para uma interacdo direta com o0s seus clientes.
As midias sociais ndo mudaram somente a dindmica do relacionamento entre
pessoas, mas também entre empresa e cliente devido ao seu carater colaborativo e
interativo. Tais mudangas trazem novas perspectivas de atuacao para o marketing.
Para Torres (2009, p. 114), “a visibilidade das midias sociais e os relacionamentos

das redes sociais sd0 0 que as tornam atraentes para o marketing digital”. Dentro do
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conceito de midias sociais, existem as redes sociais. Segundo Appel et al. (2020, p.
80, traducédo propria), pode se pensar na definicdo de redes sociais de diferentes

formas, sendo uma delas:

NoOs também podemos pensar nas redes sociais de uma forma mais ampla,
vendo-as menos como midias digitais e servigos tecnolégicos especificos, e
mais como locais digitais onde as pessoas realizam partes significativas das
suas vidas. Nesta perspectiva, isso significa que as redes sociais passam a ter
menos a ver com as tecnologias ou plataformas especificas, e mais sobre o

gue as pessoas fazem nesses ambientes.

Levando em consideracao essa visao, fica evidente a necessidade de empenho
por parte das empresas para que encontrem as estratégias mais adequadas para o
seu proprio publico-alvo. Segundo Ibrahim (2022, p. 63, tradugao propria), “as redes
sociais sdo consideradas um alvo importante para empresas que buscam
comercializar seus produtos e servicos e uma das melhores escolhas para os
profissionais de marketing alcangarem clientes em potencial”’. Segundo Las Casas
(2010, p. 25), “As empresas rendem-se as vontades dos clientes e procuram fazer o
melhor que podem para conquista-lo e manté-lo”. Neste sentido, o marketing de
relacionamento envolve um conjunto de etapas adotadas pelas empresas para
conhecer seus clientes, entender suas necessidades, ouvir suas sugestoes e atender
melhor seus consumidores.

De tal forma, compreender o marketing na atualidade e suas estratégias de
relacionamento no ambiente digital contribuira para a reflexao sobre o uso das midias
sociais pelas marcas e também a busca por novas abordagens de comunicacao
online. Em seu artigo “O meme como estratégia de marketing institucional em redes
sociais digitais”, Araujo et al. (2020) apresentam os resultados de uma campanha para
um evento institucional que utilizou de memes como ferramenta de comunicagao.
Nesses resultados, foi possivel perceber que os memes aumentaram o namero de
seguidores e intera¢cdes com a pégina, destacando as postagens que continham essa
forma de comunicacdo das demais. Tais resultados demonstram a importancia de uma
marca conhecer o seu publico e entender qual a melhor forma de se comunicar com
ele, para buscar assim, aproximacao e identificacdo com 0s mesmos.

O crescimento do uso das midias sociais pelas marcas faz com que seja
necessario entender como elas podem se comportar no meio digital para alcancar

resultados satisfatorios. Dentre pesquisas anteriores sobre o tema, citam-se os
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estudos: “A intimidade da marca nas midias sociais: a influéncia de uma interagao
préxima e pessoal no comportamento dos clientes online”, de Barcelos e Rossi (2015)
e “Cuide seu tom: como o tom de voz de uma marca nas redes sociais influencia as
reacOes dos consumidores” de Barcelos et al. (2017). Tais pesquisas contribuem para
definir a importancia do estudo das midias sociais como espacgos de interacdo e
relacionamento entre individuos e organizacdes, mais intenso do que com qualquer

outro canal de comunicacdo mercadoldgica.

2.4 Personalizagdo e Humanizagdo nas midias sociais

Atualmente, mais do que apenas ter presenca digital, é importante que as
empresas interajam com seu publico de maneira adequada. As pessoas recebem
ondas de informacgdes todos os dias, entdo para que uma empresa possa se destacar,
€ necessario que ela conheca seu publico, entenda do que ele gosta e qual é a melhor
forma de se comunicar com ele.

De acordo com Hanaysha et al. (2021, p. 84, tradugéo propria), “por meio de
plataformas de midia social, as empresas podem personalizar suas mensagens
publicitarias e desenvolver um didlogo pessoal com consumidores individuais, a fim
de melhorar sua reacdo a marca”. Esse tipo de esforco faz com que os clientes
continuem consumindo os conteldos das empresas e também melhore a relacdo
marca-cliente, buscando assim transforma-los em clientes fiéis (Ibrahim, 2022). Para
tomar a decisdo de que tipo de comunicacdo é a ideal para cada organizacdo, é
necessario analisar diversos aspectos, incluindo o contexto de consumo (hedbdnico ou
utilitario) do seu produto ou servigo.

Na sua pesquisa intitulada “Cuide seu tom: como o tom de voz de uma marca
nas redes sociais influencia as rea¢des dos consumidores”, Barcelos et al. (2017)
demonstram como a ado¢do de uma comunicacdo humanizada nas redes sociais
pelas empresas pode influenciar nas respostas que recebem dos consumidores.
Através de quatro experimentos, o0s autores demonstram que adotar uma
comunicagdo humanizada ao inveés da formal, pode aumentar o valor heddnico do
consumidor nas redes sociais e também as inten¢cdes de compra. Seu estudo mostra
que o efeito de um tom de voz humanizado pode ser positivo, negativo ou
negligenciavel dependendo do contexto de consumo (hedbnico ou utilitario). O valor

heddnico pode ser obtido em qualquer atividade de consumo, derivado dos beneficios
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emocionais e da experiéncia do proprio consumo. Segundo Barcelos et al. (2017),
‘nas redes sociais, em particular, podemos esperar que o valor hedbnico esteja
relacionado com sentimentos de prazer e sociabilidade proporcionados pela ligacdo a
marca ou a outros consumidores”.

Ao considerar a importancia de interagir e adaptar-se aos desejos dos clientes
durante o engajamento com marcas, sao utilizadas varias abordagens, incluindo a
personalizacdo e humanizacdo do relacionamento nas plataformas online. Essa
abordagem implica na transformagéo da marca de uma mera entidade empresarial
para uma versao sua que € mais amigavel, informal e préxima dos consumidores.
Para Barcelos et al. (2017, p. 61), quando se trata da presenga nas redes sociais, “a
marca € sempre personificada em um certo grau, porque é um ator que interage com
0s consumidores ao mesmo nivel que qualgquer outro usudario, e utiliza um padrédo de
comunicacado discernivel quando fala com eles” e a definicdo de estratégia de
personalizacao de Kotler (2003) vai de encontro com o que € dito por eles. Para Kotler
(2003), as marcas de presenca forte devem apresentar caracteristicas de
personalidade online, chegando quase a personificacdo na mente do consumidor.

Quando as pessoas passam a interagir de maneira mais intima com as
organizacdes, tendem a enxergar também com mais facilidade uma personalidade
para elas. Essa € a estratégia de humanizacdo descrita por Pinhal et al. (2017) como
a criacdo de uma personagem para a marca através da exploracdo de sua
personalidade. Dessa forma, produtos ou servigos passam a exibir o tipo de pessoa
gue seriam caso fossem seres humanos. Tanto na personalizagdo quanto na
humanizagéo a linguagem escolhida pela empresa para se relacionar com 0s USUarios
é fundamental para garantir um atendimento personalizado e humanizado (Mumby,
2010).

Para Prestes et al. (2016, p. 6) em relagdo a humanizag&o na comunicacao das
organizagcbes nos meios digitais, “a esséncia desse método de comunicar esta
associada aos sentimentos e interesses dos publicos, possibilitando, em
consequéncia, o estabelecimento de relacionamentos duradouros”. Assim, diversas
empresas de diferentes segmentos tém utilizado os principios do marketing
humanizado para aproximar os consumidores. Como alguns exemplos de diferentes
empresas que estdo aplicando um modelo de comunicag&o informal com atributos
humanos a fim de estabelecer lacos com os consumidores temos Magalu, Dove,

KitKat e Netflix. No caso da Netflix, pioneira no segmento de streaming de filmes e
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séries, seu comportamento online incentivou diversos concorrentes a aplicarem as

mesmas estratégias de humanizacéo utilizadas por ela.

2.5 Lealdade

As organizacfes que visam lucro tém como objetivo a venda de seus produtos
e servicos. Como abordado anteriormente, o custo para as empresas manterem um
cliente € menor do que o custo de conquistar novos. Portanto, um dos pontos mais
importantes a serem considerados pelas empresas é a lealdade. Segundo Chou
(2013), a lealdade a marca pode reduzir os custos de marketing e fortalecer o
relacionamento entre empresa-cliente, o que consequentemente reduz a ameaca de
competidores. Para Oliver (1999, p. 34, traducédo prépria) lealdade pode ser definida

como:.
Um comprometimento profundo em recomprar um produto ou servigo
consistentemente no futuro, a despeito de influéncias situacionais e esforgos
de marketing que possam ter o potencial de causar um comportamento de

troca de marca.

A lealdade dos consumidores em relacdo a uma marca surge quando a
experiéncia proporcionada pela mesma se alinha com seus estilos de vida e
identidade social, permitindo que o0s consumidores se identifiguem com um
determinado grupo social, fortalecendo o valor da marca e a lealdade a marca (Nam
et al., 2011).

A fidelidade & marca mostra a existéncia de uma ligagdo entre o cliente e uma
determinada marca e é frequentemente marcada por compras repetidas dos
clientes. [...] Pode concluir-se que se pode dizer que alguém é leal quando
essa pessoa se compromete com uma determinada marca e faz compras
repetidas devido a sentimentos positivos em relagdo a marca e sente que as

suas necessidades séo satisfeitas (Haudi, 2022, pg. 964, traducao prépria).

A repeticdo das compras ndo é uma resposta arbitraria, mas sim o resultado de
diversos fatores que precedem essa decisdo, incluindo aspectos emocionais,
psicologicos e situacionais. Portanto, a comunicagao nas redes sociais se mostra uma
das ferramentas mais importantes para conquistar os clientes e buscar sua lealdade

(Puspaningrum, 2020). Através das redes sociais é possivel manter um
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relacionamento proOXimo com 0s usuarios por meio de estratégias de marketing de
relacionamento, gerando identificacdo, abrindo espaco para discussdes e provendo
conteudos de interesse dos mesmos. Por meio das redes sociais, € possivel manter
relacdes bem sucedidas com os clientes existentes e transforma-los em clientes fiéis
a marca (Ibrahim, 2022). Segundo Puspaningrum (2020), ao fornecer contetdo
relevante, as empresas séo capazes de fazer com que os consumidores sintam uma
ligacdo emocional com a marca, o que pode leva-los a se tornarem leais.

No artigo “O efeito das redes sociais na imagem e na lealdade a marca na
Geragédo Y” de Budiman (2021), é conduzida uma pesquisa com uma amostra de
pessoas especificamente entre 23 e 30 anos — por serem compradores ativos de
marcas na Indonésia e também grandes utilizadores de redes sociais — e tendo como
referéncia a marca Louis Vuitton. Para serem elegiveis ao estudo, além de possuirem
a idade de interesse, as pessoas também precisavam ser seguidoras ou curtidoras da
marca Louis Vuitton nas redes sociais. Através da pesquisa, o autor péde fazer
diversas conclusfes acerca do marketing realizado nas redes sociais, sendo uma
delas que a publicidade online afeta significativamente e positivamente a lealdade a
marca. Esse efeito positivo das comunicacdes nas redes sociais a lealdade também
€ corroborado pelo estudo feito por Haudi et al. (2022) em seu artigo “O efeito do
marketing nas redes sociais na confianca na marca, no valor da marca e na lealdade
a marca”. A pesquisa também foi feita na Indonésia, mas dessa vez com pessoas
aleat6rias com o Unico pré-requisito sendo ter utilizado redes sociais por pelo menos
seis meses. Alguns dos resultados encontrados pelos autores € que o marketing nas
redes sociais afeta positivamente a confianga na marca, assim como o valor atribuido
a marca e a lealdade a marca.

Em seu artigo intitulado “Marketing nas redes sociais e lealdade a marca: O
papel da confianga na marca”, Puspaningrum (2020) conduz um estudo com
consumidores da empresa McDonald’s. Através dele, a autora identificou que o
marketing das redes sociais tem efeito significativo na lealdade a marca, o que mostra
gue quanto melhor as estratégias de marketing usadas nas redes sociais, mais forte
€ a lealdade do cliente a marca McDonald’s. J& Chou (2013), realiza um estudo que
explora os fatores das caracteristicas das comunidades online que afetam a lealdade
dos consumidores através dos efeitos mediadores da identificagdo da marca. Os
resultados da pesquisa mostram que a lealdade a marca é afetada positivamente por

uma identificacdo de marca online mais forte, que é reforcada pela interatividade das
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comunidades online, relagdo satisfatoria com o cliente e pela qualidade da plataforma.
Isso mostra que visando a lealdade do cliente a marca, € de suma importancia que as
organizacfes foquem em estratégias de marketing de relacionamento através das
redes socialis.
Sobre continuar consumindo os produtos de uma marca, Haudi (2022, pg. 964,
traducao prépria) afirma:
A fidelidade a marca é uma medida da probabilidade de os clientes mudarem
para outra marca. Os consumidores fiéis, em geral, continuardo a comprar a
marca, mesmo que sejam confrontados com muitas marcas alternativas de
produtos concorrentes que oferecem caracteristicas de produto superiores em
termos de vérios atributos. Além disso, os consumidores fiéis também

recomendardo voluntariamente a utilizacdo da marca a outros, o que acabara

por aumentar os lucros da empresa.

A literatura abordada mostra que existe relacéo direta entre o marketing feito
nas redes sociais e a lealdade dos clientes a marca. No entanto, o presente trabalho
buscara identificar se o tipo de comunicacao utilizada nessa interacdo online, no
contexto dos servi¢cos de streaming no Brasil, possui relevancia sobre a lealdade dos

assinantes ao servico.

2.6 Servicos de streaming de filmes e séries

Atualmente, a Netflix € a lider de assinantes em servicos de streaming no
mundo, contando com 238.39 milhdes de assinantes no segundo trimestre do ano de
2023 (Statista, 2023). Uma das estratégias adotadas pela empresa para interagir com
0 seu publico e garantir sua fidelizacdo € o marketing de relacionamento atraves das
redes sociais. Para que esse relacionamento seja feito da melhor forma, a Netflix tem
grande preocupagédo com o formato de comunicagao utilizado. Apesar de ser uma
empresa global, ela tem uma comunicacdo especializada em cada mercado, se
comunicando localmente (Exame, 2022). Isso faz com que a comunicacdo da
plataforma seja muito mais efetiva e promova identificagdo entre os assinantes e 0s
contetdos promovidos.

Nas redes sociais, a empresa preza por uma linguagem informal, descontraida,
com referéncias e memes populares, como pode ser exemplificado pela Figura 1,

disposta abaixo. A marca tem uma personalidade forte online e uma relagcéo
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extremamente proxima com os assinantes, que até dao “apelidos” para a mesma e
fazem pedidos sobre suas séries favoritas nos comentarios. Uma relacdo proxima
através das redes sociais € benéfica tanto para a empresa quanto para o consumidor:
para a empresa, pois aumenta seu resultado de vendas e lhe permite maior
conhecimento sobre o seu cliente, e para o consumidor, pois 0 mesmo tera suas
necessidades satisfeitas e conteddo personalizado condizente com 0 seu gosto
(Kotler, 2003; Ruchiga; Knoll, 2019)

Figura 1 - Post Netflix Brasil
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> ‘ _lara_souzx__ Eu sou no brilho no salto e no gloss meu amor V]
> ] Kkkk

7sem 57curtidas Responder Ver tradugio

——  Ocultar respostas

. netflixbrasil & @souzx_Irx bem minimalista, gracasa ¢

deus

oQv W

‘uE‘ Curtido por fadadesaturno e outras 338.520 pessoas

@ Adicione um comentario...

Fonte: Instagram Netflix Brasil

O entretenimento tem se estabelecido como um elemento chave para o
marketing nas redes sociais (Hanaysha et al., 2021). A marca acumula nas redes
sociais Instagram e Twitter, respectivamente, 36,5 milhdes e 27,2 milhdes de
seguidores.

O Prime Video, fornecido pela gigante Amazon, foi langcado no Brasil em 2016.
O servigco de streaming € atualmente a segunda plataforma mais popular no Brasil
(CNN, 2023). Os assinantes tém acesso a uma grande variedade de filmes, séries de
TV, programas de televisdo, documentarios e ainda conteudo original produzido pela
Amazon. Uma das grandes diferencas do Prime Video para os concorrentes é a sua
assinatura. O Prime Video faz parte do pacote Amazon Prime, sendo assim, a
assinatura d4 acesso ndo somente a plataforma de streaming, mas também a outras
vantagens e servicos da Amazon como Entrega Prime com frete grétis, Prime

Reading, Music Prime, Twitch Prime e ofertas exclusivas (TechTudo, 2023).
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O Prime Video também utiliza a comunicacdo nas redes sociais para se
aproximar dos seus assinantes, sendo ela informal e humanizada, como pode ser visto
na Figura 2 abaixo. A marca possui no Instagram 2 milhdes de seguidores e no Twitter

958.4 mil seguidores.

Figura 2 - Post Instagram Prime Video Brasil

' ‘ primevideobr & « Seguir

primevideobr  Eu sou muito fechado com o mundinho O
Verdo Que Mudou Minha Vida &

Prime Video Brasil . &
@PrimeVideoBR
- 0q aconteceu com vc
' - ouvi a trilha sonora da 2a temp de O Verdao Que Mudou Minha Vida

Translate post

3d Ver tradugdo

s Responder Ver tradugio

6 larissatdcosta Quando o Conrad vai ser feliz @ ©
3d cur

eunicolemarques toda vez g o jeremiah aparece eu surto de o
raiva mesmo, o menino parece uma assombragdo e s6 chega
pra atrapalhar o casal endgame conrad e belly

s Responder Ver tradugdo

m arauujob Cadé a terceira temporada? Tem crianga chorando )

Qv W

6.108 curtidas

Fonte: Instagram Prime Video Brasil

O Disney + é um servico de streaming que pertence ao universo da The Walt
Disney Company e que foi lancado em 2019 nos Estados Unidos, mas sé ficou
disponivel para os brasileiros em 2020. Através dele, os assinantes tém acesso a
programas, séries e filmes da Disney, Pixar, Marvel, Star Wars, National Geographic,
entre outros. O Disney+ investe em producdes originais e também adiciona ao seu
catalogo apos alguns meses os filmes que séo lancados pela empresa no cinema. No
segundo trimestre do ano de 2023, o servi¢o de streaming acumulou mundialmente
157.8 milhdes de assinantes (Statista, 2023).

Assim como 0s concorrentes, 0o Disney+ também possui presenca nas redes
sociais e opta por um estilo de comunicagao informal e humanizado. Uma das
estratégias usadas tanto por esse servico quanto pelos seus concorrentes é a
comicidade através de memes, como pode ser visto na Figura 3 disposta abaixo. Nas
redes sociais da marca no Brasil, a mesma acumula, tanto no Instagram quanto no

Twitter, 1.8 milhdes de seguidores.
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Figura 3 - Post Instagram Disney+ Brasil

Eu cantando H3M ein 2006 ° disneyplusbr & - Seguir

° disneyplusbr @ Uma vez fa de High School Musical, sempre f3
de High School Musical.

A Ultima temporada de #HSMTMTS j3 esta no #DisneyPlus.

m Ver tradugao

? felipebruuum Quando eu grito: Qual € o time? E ninguém V)
Y responde Wildcats de volta.

1sem 9 curtidas Responder Ver traducdo

@ fonsecarobert0 Musicais de vcs sdo insuportaveis, ja viu o V)
Alladin £
1sem 4 curtidas Responder Ver traducio
——  Verrespostas (5)
4.691 curtidas
@ Ad e ur enta

Fonte: Instagram Disney+ Brasil

Netflix, Prime Video e Disney+ foram utilizados como exemplos de
comunicacédo informal neste subcapitulo por serem os servigcos de streaming mais
assinados do pais (CNN, 2023), no entanto, ndo sao as Unicas empresas do ramo que

adotam esse mesmo estilo.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Nessa secdo sera apresentada a estratégia de coleta e andlise dos dados que
foram necessarios para responder ao problema de pesquisa deste estudo.

Foram usados dois métodos de pesquisa para garantir uma compreensao
aprofundada do fenbmeno a ser estudado. Inicialmente, a pesquisa conta com uma
etapa qualitativa e apds, uma etapa quantitativa através de um questionario online. A
fase de pesquisa exploratéria ajudou na construcdo da fase quantitativa, sendo
essencial para uma maior compreensao do problema de pesquisa e também para

delimitar caminhos possiveis a serem explorados no questionario online.
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3.1 PESQUISA EXPLORATORIA QUALITATIVA

Nesta fase foram realizadas entrevistas semiestruturadas de carater
exploratorio visando a coleta de dados relevantes a pesquisa. Através desse tipo de
abordagem € possivel compreender e interpretar fenbmenos sociais e
comportamentais aprofundando-se nas percep¢fes dos participantes, e, assim,

garantindo uma visdo mais aprofundada e completa do objeto de estudo.

3.1.1 Selegéo dos entrevistados

Foram selecionadas 12 pessoas com perfis diferentes no que diz respeito a
idade, género, servigcos de streaming que assinam, ocupacéo e relevancia do uso de
redes sociais no seu cotidiano. O nimero escolhido de entrevistados se deu devido a
saturacdo da amostra: ap0s 12 entrevistados, as respostas ndo apresentaram novas
informacgdes. As Unicas restricdes impostas foram de que o entrevistado assinasse
pelo menos um servico de streaming e fosse adepto as redes sociais (ndo era
necessario que seguisse os perfis das marcas). Os individuos foram escolhidos por
conveniéncia da autora, fazendo parte do seu circulo familiar, de amizade e também
de indicacbes. Dentro do possivel, buscou-se garantir a heterogeneidade da amostra
e ampla riqgueza de pontos de vista acerca do comportamento dos consumidores
desse ramo de empresas. As principais informacgdes sobre os entrevistados estdo
dispostas no Quadro 1. As entrevistas tiveram duracdo média de 25 minutos e
aconteceram de forma virtual por videochamadas através da plataforma Google Meet,
entre os dias 09/11/2023 e 20/11/2023.

Quadro 1 - Perfil da amostra

NOME IDADE GENERO ESCOLARIDADE PROFISSAO
Entrevistado 1 20 Feminino Superior incompleto Assistente Administrativo
Entrevistado 2 24 Feminino Superior completo Nutricionista
Entrevistado 3 24 Masculino Superior incompleto Customer Experience
Entrevistado 4 24 Feminino Ensino médio completo Empresaria
Entrevistado 5 18 Feminino Ensino médioc completo Desempregado
Entrevistado 6 27 Feminino Pos-graduac&o Trainee
Entrevistado 7 18 Feminino Ensino médioc completo Desempregado
Entrevistado 8 22 Feminino Ensino médio completo Corretora de Imoveis
Entrevistado 9 22 Feminino Superior incompleto Estagiaria
Entrevistado 10 50 Masculino Pds-graduacio Empresario
Entrevistado 11 25 Feminino Superior completo Analista de Cobranca
Entrevistado 12 28 Feminino Ensino médio completo Barbeiro

Fonte: Elaborado pela autora.
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3.1.2 Técnica de pesquisa

Para a realizacdo deste trabalho, foram utilizados dois métodos de pesquisa:
gualitativa e quantitativa, sendo a primeira delas essencial para o desenvolvimento da
segunda. De acordo com Malhotra (2012, p. 36), “A pesquisa qualitativa € uma
metodologia de pesquisa exploratdria, ndo estruturada, baseada em pequenas
amostras, com o objetivo de proporcionar ideias e entendimento do ambiente do
problema”.

O presente estudo teve como técnica definida para a pesquisa a entrevista
exploratoria em profundidade por meio de um roteiro semiestruturado (disponivel no
APENDICE A- ROTEIRO DA ENTREVISTA EM PROFUNDIDADE). As entrevistas
individuais realizadas com o publico selecionado foram feitas com o interesse de
analisar e interpretar as as percepcoes e experiéncias dos entrevistados em relacao
a comunicacao dos servicos de streaming que assinam.

O roteiro semiestruturado utilizado foi dividido em quatro blocos. O objetivo do
primeiro bloco era fazer uma breve contextualizagéo acerca dos servigos de streaming
assinados pelos entrevistados. No segundo bloco foram feitas perguntas para
entender a percepcdo dos respondentes sobre a comunicacdo das empresas que
assinam. No terceiro, foi explorado o relacionamento dos assinantes com 0s servi¢os
em questao e a influéncia da comunicacao nessa relagdo. O quarto e ultimo bloco,
buscava coletar informac¢des demogréficas dos entrevistados. Apés a coleta de todos

os dados, foi possivel realizar a analise das respostas das entrevistas exploratorias.

3.1.3 Anélise dos dados

A partir da coleta dos dados da pesquisa qualitativa, foi possivel realizar uma
analise das respostas obtidas. Segundo Malhotra (2012, p. 130), “A meta da analise
de dados qualitativos é decifrar, examinar e interpretar padrdes ou temas significativos
gue emergem dos dados”. Sendo assim, buscou-se identificar as palavras, frases e
conceitos comuns, as respostas relacionadas, as caracteristicas relevantes e os
fatores motivacionais que influenciam as decisbes dos assinantes de servigos de
streaming. Os resultados obtidos foram utilizados na etapa quantitativa da pesquisa,
onde desenvolveu-se um questionario a partir deles para a coleta de dados dessa

metodologia.



32

3.2 PESQUISA DESCRITIVA QUANTITATIVA

Segundo Malhotra (2012), a pesquisa quantitativa busca coletar e analisar
dados numéricos com o objetivo de descrever ou explicar fenbmenos, podendo
determinar relacdes entre variaveis ou fazer previsfes. Portanto, com o fim de coletar
informacgdes acerca da experiéncia e da percepcao dos assinantes sobre o estilo de
comunicacdo dos seus servicos de streaming de preferéncia, desenvolveu-se um
questionario estruturado (disponivel no APENDICE B - QUESTIONARIO DA
PESQUISA QUANTITATIVA).

A aplicacdo do questionario se deu através da plataforma Google Forms, onde
as perguntas tinham ordem especifica e foram separadas em blocos para facilitar a
organizacdo e também a visualizagdo das mesmas. Através desse método, coube ao
respondente ler, interpretar e responder a pesquisa sem qualquer tipo de intervencao
de terceiros.

O questionario foi elaborado com base nos resultados da fase exploratoria, na
literatura e também em trabalhos prévios sobre esse campo de estudo. Através deste
guestionario, pretendeu-se entender principalmente a influéncia da comunicacdo
informal e humanizada na lealdade dos assinantes de servicos de streaming, bem
como os objetivos especificos do presente trabalho.

O formuléario da etapa quantitativa iniciou com perguntas sobre perfil e dados
demograficos, como idade, género, nivel educacional e regido. No segundo bloco, as
perguntas contextualizaram os servicos de streaming assinados pelos respondentes
e a sua propenséo a deixar de assina-los ou ndo. Em seguida, as questdes tiveram
como obijetivo identificar a percepgcao dos assinantes a respeito da comunicacéo dos
servicos de streaming. Ja no ultimo bloco, foram feitas perguntas especificas sobre o
gosto dos assinantes se tratando da comunicacao das empresas para buscar entender
se existe relagdo entre o estilo de comunicacdo humanizado e personalizado e a

lealdade dos assinantes.
3.2.1 Populagéo e amostra
Conforme Malhotra (2012), a amostra seria um subgrupo da populagéo

previamente escolhida para participar do estudo, portanto, foi necesséario fazer a

identificacdo de quem poderia fazer parte dessa amostra.
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Diferentemente da entrevista em profundidade, que tinha como requisito
apenas ser assinante de algum servico de streaming e utilizador de redes sociais, ha
etapa quantitativa, além desses pontos, 0s respondentes precisavam acompanhar as
comunicagoes de pelo menos um servigo de streaming nas suas redes de preferéncia.
Portanto, a fim de garantir que apenas pessoas que acompanham as comunicacdes
dos servicos de streaming de filmes e séries nas redes sociais respondessem a
pesquisa, a primeira pergunta do questionario era eliminatoria e, consequentemente,
filtrava os respondentes.

A distribuicdo da pesquisa foi focada em meios eletrdnicos como redes sociais
e e-mail, tendo como tempo de duracéo para obtencéo de dados trés semanas, do dia
1 a 21 de dezembro. Ao final do periodo de coleta, atingiu-se um total de 197

respondentes, sendo 185 deles validos.

3.2.2 Analise de dados

A organizacgédo dos dados obtidos foi feita através de uma planilha no Excel para
facilitar a visualizacdo das informacfes. ApOs tratamento da base de dados, as
respostas do questionario foram analisadas através do software estatistico SPSS,
ferramenta essa que permite realizar andlises estatisticas de maneira eficiente e com
interface amigavel.

Tendo como base os objetivos geral e especificos, foi possivel analisar as
informacdes através do programa cruzando variaveis e, por conseguinte, avaliar as
associacdes e relagbes entre variaveis-chave da pesquisa. O software também
disponibiliza recursos para a criagdo de graficos e visualizagdes que facilitaram a
interpretacdo dos resultados e a comunicacdo dos achados. Com essa abordagem
estatistica, foi possivel embasar as conclusbes da pesquisa e também prover

recomendacdes de futuros passos.
4 ANALISE DOS RESULTADOS
Nos subcapitulos a seguir serdo apresentados os resultados obtidos tanto na

etapa qualitativa quanto na etapa quantitativa da pesquisa, bem como a interpretacéo

dos mesmos de acordo com o0s objetivos do presente trabalho. Os dados foram
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obtidos através de entrevistas em profundidade na primeira etapa e de questionario

online na segunda.

4.1 ANALISE DOS RESULTADOS NA ETAPA QUALITATIVA

Como citado anteriormente, a primeira etapa da pesquisa foi constituida por
entrevistas em profundidade com pessoas do convivio da autora buscando explorar e
aprofundar o conhecimento acerca do tema de pesquisa. Através das experiéncias e
da percepcdo dos consumidores acerca da comunicacdo de empresas nas redes
sociais, foi possivel coletar dados importantes que vieram a ser utilizados na etapa
seguinte da pesquisa. A seguir, serdo apresentados os dados demograficos dos
entrevistados e, logo apds, a andlise das informacdes obtidas seguindo a divisdo em

trés blocos utilizadas no roteiro de entrevista.

4.1.1 Dados gerais sobre servigos de streaming

Tendo em vista a grande variedade de servigcos de streaming disponiveis
atualmente no Brasil, foram feitas perguntas iniciais a respeito dos servi¢cos assinados
pelos entrevistados e os fatores relevantes que os levam a assina-los. Durante as
entrevistas em profundidade, ndo foi exigido que fossem citados apenas servigcos de
streaming de filmes e séries para garantir uma visdo ampla a respeito do
comportamento dos consumidores. O numero de assinantes de cada um pode ser

observado na Tabela 1.
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Tabela 1 - Quantidade de assinaturas por servi¢co de streaming

QUANTIDADE DE

L L5 ASSINATURAS
Netflix 10
Prime Video 8
Star+ 6
Disney 5
Spotify 5
Youtube Premium 4
HBO Max 3
Globoplay 2
Total de entrevistados 12

Fonte: Elaborado pela autora.

Como pode-se observar, o servico de streaming mais assinado pelos
entrevistados em questdo é a Netflix, com um total de 10 assinaturas, seguido pelo
Prime Video, com um total de 8. J4 em terceiro lugar estd o Star+ com 6 assinaturas,
seguido da Disney que tem 5. Sendo assim, a etapa qualitativa deste trabalho esta de
acordo com as afirmacbes de que a Netflix € a maior plataforma de servigos de
streaming do pais, seguida do Prime Video (CNN, 2023). Além das plataformas
assinadas por cada um, outras informacdes coletadas podem ser observadas no
Quadro 2.
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Quadro 2 - Dados gerais sobre servigos de streaming utilizados pelos entrevistados

SERVICOS ITENS QUE PREZA AD ASSINAR E
bl e CANCELADOS MANTER A ASSINATURA
Entrevistade 1 | HEC Max, Prime Video, Star+ Metflix Variedade no catalogo, Interface eficiente
Entrevistado 2 Disney+, HBO Max, Prime Star, Metilin Preco, Doramas, Variedade no catalogo

Video, Spotify, Star+

Cualidade do servico, Variedade no
Disnay+, Premier catalogo, Qualidade de dudio e video,
Eeneficios
Wariedade no catalogo, Filmes e séries
novas com regularidade

Wariedade no catalogo, Cualidade de audio
e video

Mefflix, Prime Video, Spotify,

Entrevistado 3 Yaoutube Premium

Entrevistado 4 Globoplay, Nefflix, Spofify Viki, Woutube Premium

Entrevistado & Metflix, Prime Video Munca cancelou

Dizney+, Metflix, Prime Video, Interface simples e eficiente, Varedade no

Entrevistado 6 Munca cancelou

Spotify catalogo, Beneficios
Disney+, Globoplay, HEO Max I ) .
Entrevistado 7 Metflix, Prime Yideo, Spotify, Munca cancelou Qualidade do servico, Variedade no

Star+, Youtube Premium catalogo

Utilidade, Interface eficiente, Variedade no

Entrevistado 8 Metflix, Youtube Premium Munca cancelou catalogo
) . . ) ) Wariedade no catalogo, Filmes e séries
o
Entrevistado 9 Metflix, Prime Video, Star+ Disney+ novas com regularidade, Interface eficiente
Entrevistado 10 Metflix, Disney+, Star+ Munca cancelou STELE S LT L BT S

catalogo

Disney+, Metflix, Prime Video, [Prime Video {assinou de
Star+ novo), HEC Max

Metflix, Gatonet, Youtube
Premium

Entrevistado 11 Variedade no catalogo, Preco, Beneficios

Entrevistado 12 Munca cancelou Variedade no catalogo

Fonte: Elaborado pela autora.

Os entrevistados tiveram respostas variadas sobre quais servicos assinam. No
entanto, dos 12, apenas o0s entrevistados 1 e 2 ndo assinam a Netflix atualmente.
Quando questionados acerca do porqué decidiram cancelar sua assinatura, ambos
apontaram como motivacdo a politica de ndo compartihamento de contas
implementada pela empresa, que impediu que pessoas que moram em casas
diferentes dividissem a mensalidade e compartilhassem o mesmo login. Apesar disso,
ambos assistem ao conteudo disponibilizado pela empresa de forma gratuita na casa
de terceiros, tendo o Entrevistado 2 afirmado que s6 cancelou sua assinatura porque
sabia que poderia assistir na casa do namorado.

Dos 12 entrevistados, metade nunca cancelou uma assinatura e disseram estar
satisfeitos com seus servicos. Dentre os entrevistados que ja realizaram algum
cancelamento, a principal motivagéo foi a falta de variedade no catélogo. Isso fica
evidenciado na fala de um dos participantes: “Eu ja cancelei o Amazon (Prime Video)
umas duas vezes e ai eu volto a assinar porque entra algo que eu quero assistir’

(Entrevistado 11, 25 anos).
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Ao serem questionados sobre 0s itens que mais prezam ao optarem por assinar
um novo servico de streaming ou manterem suas assinaturas ativas, a variedade no
catalogo foi citada pela totalidade da amostra. Ja4 o preco, foi apontado por apenas
dois dos entrevistados, sendo a motivagdo com menor incidéncia dentro da amostra.
Um dos itens abordados pelos entrevistados 3, 6 e 11, foi o oferecimento de beneficios
além da assinatura — os trés se referiram ao servico de streaming Prime Video. Como
abordado no capitulo introdutério, o Prime Video faz parte do pacote Amazon Prime
gue garante diversas vantagens e servicos da Amazon, tudo em uma Unica assinatura

(TechTudo, 2023). Em relacdo a esses beneficios, um dos participantes comentou:
Uma coisa que eu gosto bastante do Prime é outros servigcos que eles
disponibilizam, seja a questdo dos livros, seja a questao da Twitch, que é a
assinatura para ganhar brindes em jogos. E uma coisa que eu uso o tempo
inteiro porque como eu jogo bastante coisa tem muita coisa que eu acabo

pegando que vale muito a pena (Entrevistado 3, 24 anos).

4.1.2 Percepgéo acerca do estilo de comunicacéo

Marcas de presenca forte devem apresentar caracteristicas de personalidade
online, chegando quase a se tornarem personificadas na mente do consumidor (Kotler,
2003). Portanto, os entrevistados foram questionados a respeito de qual é a primeira
marca que surge em suas mentes ao pensarem em presenca digital e se a
comunicacao utilizada por ela é eficiente. Mesmo que a pergunta ndo fosse restrita a
servicos de streaming, 11 dos 12 entrevistados citaram a Netflix. A justificativa mais
recorrente foi o fato de a empresa em questdo usar uma linguagem informal e
engracada, tanto nas postagens quanto na comunicacdo de fato com os

consumidores. Tal afirmacao pode ser exemplificada pelo seguinte trecho:

A Netflix tem uma “vida meio prépria” no Instagram, de fazer meme, ela esta
sempre por dentro das tendéncias e polémicas, ela € como se fosse realmente
uma pessoa: a Influencer Netflix. [...] Ela interage muito nos comentarios, no
twitter, em outras redes e acaba dialogando com os clientes, ndo é apenas
uma empresa, ela se conecta com as pessoas que seguem e acompanham.
Eu gosto muito de ver comentarios, entdo eu sempre vejo as pessoas
comentando, pedindo séries e etc. [...] Eu acho que esse tipo de comunicacao
funciona e é até mais interessante do que o que tem no catalogo, porque
ultimamente o catalogo deixa a desejar. Eles fazem algo muito leve,
engracado, acaba virando meme e as postagens sdo muito compartilhaveis
(Entrevistado 2).
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O estilo de comunicacdo utilizado pela Netflix parece ser uma ferramenta
essencial do marketing de relacionamento da empresa, aproximando ainda mais os
assinantes da marca. O Entrevistado 7 afirma, inclusive, que a Netflix € a primeira
marca que vem a sua mente porque esta sempre interagindo com ela através das
redes sociais. E essencial que os consumidores estejam engajados, porque quando
0S mesmos valorizam as comunicagdes da marca, tendem a exercer uma maior
lealdade (Hanaysha et al., 2021). Além da comunicacdo em postagens do cotidiano
da marca, outro entrevistado cita a importancia das interagdes de atendimento ao
cliente por meio dos perfis da marca na internet:

A forma com que eles (Netflix) se comunicam nas redes € muito facil e direta.
A informalidade com que eles tratam o publico e tiram davidas humaniza muito
a relacéo do cliente com o fornecedor do servi¢o. Tu sente como se estivesse
falando com um amigo teu nas redes sociais. Mesmo quando é alguma duvida,
tu sente uma confianca maior porque ndo € como se tu estivesse falando com
alguém distante (Entrevistado 6).

O Unico participante que teve uma resposta diferente para a pergunta, foi o
Entrevistado 12, que citou a Apple (tanto a Apple quanto a Apple TV). O perfil do
mesmo € bem diferente dos demais. Quando questionado sobre se acompanhava
algum servico de streaming nas redes sociais, respondeu que nao segue nenhum tipo
de empresa e que ndo usa muito redes sociais: “Vejo quando aparece no feed, dei
minha resposta anterior baseada no que aparece para mim. Meu algoritmo me entrega
mais coisas da Apple TV do que da Netflix” (Entrevistado 12). Ja as respostas dos

demais a mesma pergunta variou, como pode ser visto no Quadro 3.
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POR QUE VE AS SERVICO DE
e JEELE PUBLICAGOES? STREAMING
Entrevistado 1 N&o V& guando aparecem no feed -
Entrevistado 2 Sim Para ver os lancamentos Metflix
Entrevistado 3 Sim Pelo entretenimento Netfix, 'Dpersil GX €
perfis de séries
Entrevistado 4 Sim Para ver novidades Netflix
Entrevistado 5 Sim Pelo entretenimento Metflix
Fara ver os langcameantos e Netflix, Disneyt,
Entrevistado 6 Sim ¢ Prime Video (ndo
pelo entretenimento
seque)
Entrevistado 7 Mao Porque aparecem no feed -
Entrevistado & WET Porque aparecem no feed -
Para ver os lancamentos, . . .
Entrevistado 9 Sim sugestdes, entrevistas, behind Ne”“.’. Prime Video
the scenes (ndo segue)
Entrevistado 10 WET! Porque aparecem no feed -
Nao, mas entra Para ver os lancamentos e
Entrevistado 11| no perfil para ¢ Metflix
postagens engracadas
acompanhar
Entrevistado 12 WET Porque aparecem no feed -

Fonte: Elaborado pela autora.

Outro questionamento feito foi se os participantes acreditavam que o estilo de
comunicacdo que uma marca usa has redes sociais € capaz de contribuir para a
criacdo de conexdes emocionais com os clientes. A amostra foi unanime dizendo que
sim, contribui. Um dos entrevistados disse “Sim, a linguagem ajuda muito, € uma
linguagem muito do pessoal que esta na internet” (Entrevistado 7, 18 anos). Isso

corrobora o que outro participante expressou:

A Netflix usa desse tipo de comunicagdo mais préxima dos consumidores,
falam como fés, falam de séries especificas, de coisas que a gente também
sentiu. Eles também respondem os comentéarios dos fds e isso aumenta a

proximidade (Entrevistado 11, 25 anos).

Nas redes sociais a marca é sempre personificada em um certo grau, porque
interage com os clientes ao mesmo nivel que qualquer outro usuario, usando uma
linguagem gue é de conhecimento comum (Barcelos et al., 2017). Os entrevistados 2,
3, 4, 5, 6 falaram sobre como o estilo de comunicac¢édo informal e humanizado traz a
sensacao de que estao falando com um conhecido, um amigo, e ndo necessariamente
uma empresa, 0 que cria um vinculo entre ambos. O Entrevistado 6 (27 anos),

inclusive afirmou: “Mesmo o numero de filmes e séries diminuindo ou ndo agradando,
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ainda assim a gente segue assinando por causa dessa interagdo proxima e simples”.

Outro participante citou:

Sim, tanto que a Netflix € a Netinha né. Ela é como o nosso bebé, porque ela
participa bastante e interage com o publico, e é por isso que a gente tem tanto
carinho por ela. No Viki (servigo cancelado pelo entrevistado) ndo tinha muita
interacdo com as pessoas, entdo eu ndo gostava tanto (Entrevistado 4, 24
anos).

Ao serem questionados sobre se a comunicagdo atraves das redes sociais €
importante para a sua experiéncia como cliente, 2 respostas foram negativas e 10
positivas. Para explicar seu ponto de vista negativo, o Entrevistado 1 falou: “Eu acho
importante um bom atendimento ao cliente, mas se eu for interagir com alguém é com
0S meus amigos, ndo com marcas.” O Entrevistado 12 teve uma resposta similar,
afirmando que conhece pessoas para as quais a comunicacdo € importante, mas que
para ele, — que ndo é um utilizador assiduo de redes sociais — nao é relevante ter
relacdo com qualquer empresa: “Por exemplo, para mim o streaming serve para eu
abrir e assistir, € que nem ver um jogo de futebol. Eu ndo quero ter uma relacdo com
eles fora da tv”.

Os outros 10 entrevistados formaram um consenso de que a comunicacao é
importante para as suas experiéncias. Os entrevistados 9 e 10, falaram sobre a
visibilidade nas redes servir como motivagao: “Gosto quando falam com antecedéncia
das séries que vao entrar no catélogo, isso gera expectativa e engajamento. Tu fica
mais por dentro do que tem e vai ter e lembra de assistir” (Entrevistado 9, 22 anos).

Ja o Entrevistado 6, apontou a importancia da facilidade de usar as redes
sociais para tirar davidas, visto que € um canal que ja é utilizado por ele no dia a dia:
“Eu sei que eu vou ter um retorno rapido sem atrapalhar a minha rotina, € muito mais
dindmico e simples. N&o é sO o conteudo que € interessante, o atendimento também
funciona nas redes”. O Entrevistado 2, por sua vez, expressou seu apreco pelas
estratégias feitas através das redes sociais com o intuito de enriquecer a experiéncia
do cliente, visdo essa que se opde fortemente a do Entrevistado 12, citada
anteriormente: “Até por eles (Netflix) também fazerem eventos como o TUDUM, acho
iSs0 muito interessante e agrega muito a experiéncia do cliente, indo muito além de
simplesmente abrir a plataforma e assistir um filme”.

Quando questionados a respeito da sua opinido sobre o estilo de comunicacgao
das empresas que acompanham através das redes sociais, todos se mostraram

satisfeitos com a informalidade delas. Dois dos pontos positivos mais apontados pelos
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respondentes foram o ar de comicidade e pessoalidade utilizado nas comunicacoes,
0 que, segundo o Entrevistado 3, é essencial para criar relagdes entre a marca e seus
consumidores. Sobre isso, o Entrevistado 7 citou: “Eles (servicos de streaming)
adotam uma comunica¢io muito do dia a dia, que é o que mais atrai as pessoas. As
vezes a linguagem formal afasta, da aquela preguica de ler”. O Entrevistado 11, se
referindo a Netflix, afirmou que € uma comunicacédo simples, de facil entendimento,
sem grandes formalidades e que isSso € 0 que as pessoas que assim querem
acompanhar nas redes.

O Entrevistado 1 afirma que as postagens da Netflix sdo as que mais vé e gosta
bastante do estilo de comunicacao dela, mas que se seu pai, por exemplo, visse um
anuncio ou uma postagem no Facebook, “para ele ndo chamaria tanto a atengao. Para
um publico jovem ta certo, funciona” (Entrevistado 1, 20 anos). Ja o Entrevistado 10
— de 50 anos e que nao segue nenhum servico de streaming, mas vé as postagens
no seu feed —, expressou que acha as comunicacfes muito atrativas e as considera
direcionadas para diferentes tipos de publico.

A Ultima pergunta desta se¢éo da entrevista em profundidade era se o estilo de
comunicacdo impacta na relacdo dos respondentes com a empresa e também com
outros assinantes. De todos os entrevistados, apenas o Entrevistado 12 — que néo
utiliza muito as redes sociais e ndo gosta de acompanhar empresas — nao se sente
impactado, mas percebe que pessoas com um perfil diferente do seu, sdo. O
Entrevistado 5 acredita que esse impacto existe e que o estilo de comunicagéo o faz
gostar mais da empresa, criando um vinculo emocional com ela. Além disso, afirma
gue também influencia na sua relacdo com outros clientes, visto que gosta de
comentar nos posts e falar com outras pessoas.

O Entrevistado 11 ndo costuma interagir com clientes desconhecidos nas redes
sociais, mas afirma que o estilo de comunicacédo impacta na sua relacdo com o0s
amigos, porque eles compartilham as postagens e conversam sobre. A respeito da

relagdo com a empresa, outro participante alegou:

Eu acho que impacta sim positivamente, justamente porque cria uma relagcéo
de pessoalidade e as empresas estéo buscando cada vez mais isso. E muito
facil s6 criar um perfil nas redes sociais, se as empresas ndo se preocupam
muito com o que é postado, é bem dificil criar relagdes com os clientes. As
marcas tém tratado os seus perfis mais como influencers, comediantes do que
perfis de empresas, 0 que aproxima mais ainda millennials e a geracdo Z que
séo jovens e esperam dinamicidade (Entrevistado 3, 24 anos).
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4.1.3 Comunicagao e relacionamento com o cliente

Através das redes sociais as empresas podem dialogar com 0s seus
consumidores de maneira personalizada, buscando ndo apenas aumentar sua receita,
mas de fato, se aproximar dos clientes. Portanto, nesse bloco de perguntas buscou-
se aprofundar um pouco mais em como a comunicacéao esta ligada ao relacionamento
com o cliente e, por conseguinte, a lealdade.

A primeira pergunta feita era se os entrevistados achavam que o estilo de
comunicacdo adotado pelos servigos de streaming na internet aproxima o assinante
da marca, ao qual todos responderam que sim. O Entrevistado 5 afirma que a forma
como a marca que acompanha se comunica o faz sentir que os dois sdo amigos e o
leva a querer interagir com a mesma. O Entrevistado 9 concorda, “Isso de se colocar
ali quase como uma pessoa, tu te sente mais préximo. Tem gente que até manda seus
problemas”.

O estilo de comunicacéo e as estratégias utilizadas nas redes sociais podem
ser essenciais na busca por diferenciagao: “(o estilo) faz com que o cliente lembre
mais da marca. Quando se pensa em série, a primeira empresa que vem a mente € a
Netflix, eles estdo em todo canto, ndo s6 na plataforma deles” (Entrevistado 10, 50
anos). Para Prestes et al. (2016), a esséncia da humanizacdo na comunicacao através
dos meios digitais esta diretamente ligada aos sentimentos e interesses dos publicos,
0 que possibilita criar relacionamentos duradouros com os clientes. Em conformidade,

um participante cita:

Acho que essa forma de comunicagdo é a chave quando tu quer atingir
publicos-alvo. Tu tem que te adaptar a geragdo, ao momento e a comunicagao
atual que o teu publico esta utilizando. Eles produzem contetido pensando em
redes sociais especificas porque elas tém também pulblicos de idades
especificas. Aproxima o usuario da marca e eles colocam o cliente como centro
do negoécio. E entender como o cliente quer ser tratado e fazer isso. Tu ter
liberdade, poder interagir e construir a relagdo em uma parceria (Entrevistado
6, 27 anos).

Caso os respondentes indicassem em perguntas anteriores que percebiam as
comunicacbes das empresas que acompanham como sendo informais e
humanizadas, também seriam questionados sobre se acreditavam que caso a
comunicacédo fosse feita de forma formal e séria, a identificacdo que possuem com
esses servicos seria diferente. Os 12 entrevistados foram questionados e apenas o

Entrevistado 1 se mostrou indiferente, com a justificativa de que como ndo acompanha
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muito, ndo se importaria. Os demais entrevistados todos afirmaram que a identificacado
gue possuem com 0s servicos de streaming seria prejudicada caso o estilo de
comunicacéo fosse diferente.

O Entrevistado 3 explicou que, nesse caso, trataria apenas como uma empresa
gue esta prestando um servico, o que torna a relacdo entre marca-cliente estreita. Ja
o Entrevistado 5, acrescenta que nédo teria vontade de interagir com o servico de
streaming como faz atualmente e ndo agiria como se ele fosse uma pessoa proxima.
Outro entrevistado afirma que a internet esta se tornando parte da vida das pessoas
de forma intima cada vez mais e disse: “Acho que isso de ser 100% formal n&o cabe
mais, porque tu te sente mais conectado se ela (marca) usa da mesma linguagem que
tu usa e (isso) aproxima mais, fica mais humanizado” (Entrevistado 8, 22 anos).

Os entrevistados 6, 9 e 11 tiveram respostas similares. Os trés associaram 0
uso de servicos de streaming com o seu tempo de lazer e, portanto, disseram que o
estilo de comunicacao deve seguir a descontracdo que o ato de assistir as suas séries
e filmes favoritos proporciona. O Entrevistado 11 relatou: “Se a comunicagao fosse
formal e séria, seria totalmente diferente, eu ndo me identificaria tanto [...] quando quer
ver sobre séries e filmes, a gente quer ver algo de facil entendimento”. Ainda sobre o

tépico, outro respondente complementa:

Quando tu assina uma plataforma de streaming é porque tu quer algo para te
desligar das formalidades do dia a dia. Eu ndo abro uma série para ficar
lembrando das minhas rotinas, e sim, para espairecer. Entéo, a plataforma tem
gue me lembrar que € o momento que eu desligo. Eu quero abrir o Instagram,
e o Twitter deles e sentir leveza (Entrevistado 6, 27 anos).

O ultimo questionamento feito aos entrevistados foi se eles achavam que o tipo
de comunicacao feita pelos servigos de streaming nas redes sociais contribui para a
deciséo do cliente em continuar assinando o servico. O Entrevistado 1 expressou que
no caso dele que nao costuma acompanhar redes sociais de empresas nao
contribuiria, mas que se tratando das pessoas que acompanham, seria relevante. Uma
dessas pessoas a quem ele se refere poderia facilmente ser o Entrevistado 4, que
afirmou ter passado quase um ano sem usar a Netflix e mesmo assim optou por nao
cancelar sua assinatura.

O Entrevistado 5 acredita que o tipo de comunicacédo contribui para a deciséo
de continuar assinando um servi¢o desde que n&o haja um motivo grande que leve o

consumidor a cancelar: “Precisa existir um equilibrio entre uma boa comunicacgao e
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um bom servigo de streaming”. Ja o Entrevistado 9 — que assina mais de um servigo
de streaming —, se mostrou reflexivo enquanto tentava entender o real papel do tipo
de comunicagédo no seu comportamento de compra, como pode ser visto no trecho a
seguir:

Acho que n&o contribui tanto no meu caso, mas da uma vantagem. E legal, tu
gosta, eu acho que tu lembra mais da marca, mas eu acho que se tu quer
cancelar, ndo vai ser isso que vai te impedir. No entanto, ndo consigo me
imaginar cancelando a Netflix (Entrevistado 5, 22 anos).

O Entrevistado 7 apontou a importancia de se estar em evidéncia, dizendo que
o fato da marca estar nas redes faz com que ela fique na mente do cliente mesmo
guando ele ndo esta assistindo aos filmes e séries da plataforma, o que aumenta as
chances de continuar assinando o servico. Ja o Entrevistado 8 expressa que a
identificacdo com uma marca é algo relevante para ele e que as comunicacfes
possuem um papel significativo nisso. Por conseguinte, ele acredita que o tipo de
comunicacgdo contribui para que ele mantenha sua assinatura. O Entrevistado 10
também afirma que é um fator importante, mas por um motivo diferente: “E através
das redes sociais que a gente fica sabendo as coisas que vao entrar no catélogo,
entdo ajuda a decidir com antecedéncia se vai continuar assinando ou ndo”. Sobre

iISS0, outro respondente complementa:

N&o é um ponto chave para a decisdo de manter a assinatura, mas é um plus,
€ o0 conjunto. Eu manteria a assinatura na Netflix se os posts ndo fossem bons,
mas eu consumiria menos a plataforma porque eu néo ficaria sabendo tanto
das séries e etc. Muitas vezes é o conteddo que me faz assistir (Entrevistado
6, 27 anos).

4.2 ANALISE DOS RESULTADOS NA ETAPA QUANTITATIVA

Com o objetivo de quantificar dados a respeito de opinides e crencas sobre o
fendmeno estudado, foi realizada a etapa quantitativa da pesquisa através da
aplicacdo de um questionario estruturado. Para garantir que a elaboracdo do mesmo
fosse feita de maneira eficiente, as questdes e alternativas foram todas baseadas nos
resultados coletados na etapa qualitativa da pesquisa, descrita na subsecéo anterior.

A segunda etapa da pesquisa contou com a participacdo de 197 respondentes.
A primeira questao do formulario era eliminatéria, buscando limitar a amostra para que
apenas pessoas que assistem a servicos de streaming de filmes e séries e

acompanham pelo menos um deles nas redes sociais fossem consideradas. Apos a
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eliminacdo dos respondentes que ndo cumpriam esse requisito, o total de respostas
validas foi 185.

A anélise dos dados coletados foi dividida em blocos, assim como a etapa
qualitativa, e se inicia com a caracterizagdo da amostra através de dados
demogréficos. Apés, a andlise das informacgfes seguird a divisdo em trés blocos:
dados gerais sobre servicos de streaming, percepcdo acerca das comunicacdes e

relacionamento com o cliente.

4.2.1 Perfil dos entrevistados

Logo no inicio da pesquisa os respondentes foram solicitados a informar dados
demograficos como idade, género, escolaridade e regido de residéncia com o intuito
de caracterizar a amostra. A idade dos participantes esta disposta em intervalos no

Grafico 1.

Gréfico 1 - Respondentes por idade
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Fonte: Elaborado pela autora.

Segundo o gréfico, percebe-se que a amostra € composta, em sua maioria, de
jovens. Dentre as opcdes apresentadas, a faixa etaria de 18 a 24 anos foi selecionada
por quase metade dos respondentes, com um total de 87 respostas — equivalente a
47,03% da amostra. A segunda faixa, também com um grande numero de

respondentes, foi a de 25 a 34 anos, representando 38,38% do total. Apenas 14,05%
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da amostra esta na faixa dos 35 a 44 anos, sendo 26 respondentes. A faixa etaria
mais madura a contar com respostas foi a de 45 a 54 anos, com apenas um
respondente. A faixa dos 55 ou mais nao recebeu respostas.

Em se tratando de género, a distribuicdo foi mais equilibrada, sendo que
58,38% dos respondentes se identificaram com o género feminino e 41,08% com o
masculino. Apenas um dos participantes se identificou como n&do binario e nenhum

selecionou a opgao “Prefiro ndo responder”, como pode ser observado no Grafico 2.

Grafico 2 - Respondentes por género
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Fonte: Elaborado pela autora.

Em se tratando de nivel de escolaridade, o ensino superior completo ou
incompleto foi a faixa mais selecionada pelos respondentes, somando cerca de 60%
da amostra (111 respostas). Com uma grande diferenca, o segundo lugar pertence ao
ensino médio completo ou incompleto, garantindo cerca de 23,78% (44 respostas).
Em seguida, estd a pés-graduacédo, que obteve 15,68% do total. A opcdo de ensino

fundamental recebeu apenas uma resposta, conforme ilustra o Gréfico 3.
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Grafico 3 - Respondentes por nivel de escolaridade
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Fonte: Elaborado pela autora.

A Ultima questdo sobre perfil contida no questionario pretendia obter
informacgdes sobre a regido onde residem os participantes da pesquisa. Como pode
ser observado no Gréfico 4, cerca de 55,68% dos participantes sdo da regido Sul do
Brasil. As regibes Sudeste e Centro-oeste representam, respectivamente, 16,22% e
13,51% da amostra. JA& os menores numeros de respondentes, estdo nas regides

Nordeste e Norte do pais.

Gréfico 4 - Respondentes por regido do Brasil
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4.2.2 Dados gerais sobre servigos de streaming

Através deste bloco de perguntas objetivou-se entender o perfil dos assinantes
de servicos de streaming e seu comportamento de consumo acerca dessas empresas.
Inicialmente, foi solicitado aos respondentes que indicassem quais s&o os servi¢os de
streaming que assinam, podendo ser marcadas quantas alternativas forem cabiveis.

Os resultados podem ser vistos no Grafico 5.

Grafico 5 - Servigos de streaming assinados pelos respondentes

nNetflix  [IEEGE— 130
Prime Video [N 143
Disney+ [INNEENEG— o7
HEO Max [ =/
Globoplay [INNINEGEGEGEEEEN --
star+ [N ¢
outro [ 21

0 20 40 60 80 100 120 140 160 180 200

Fonte: Elaborado pela autora.

O servico de streaming mais assinado pelos participantes da pesquisa € a
Netflix, que obteve 180 respostas — cerca de 97,30% do total da amostra. O segundo
servico mais assinado € o Prime Video com 143 respostas. Em terceiro e quarto lugar,
de maneira préxima, ficaram Disney+ e HBO Max com 97 e 87 respostas,
respectivamente. Apos, ficaram Star+, Globoplay e a op¢ao Outro, que se refere aos
demais servigcos de streaming néo listados. Esses resultados sdo similares aos da
pesquisa conduzida pelo JustWatch, que apontou que o0s maiores servicos de
streaming no pais sdo Netflix, Prime Video, Disney+ e HBO Max (CNN, 2023). A
principal diferenca entre as duas pesquisas € o fato de que nesta, o Star+ apresentou
maior relevancia do que o Globoplay.

Quando questionados sobre qual foi o principal motivo para terem cancelado
um servic¢o de streaming — caso o tenham feito alguma vez —, 40% dos participantes
apontou o prec¢o elevado. Um namero bem préximo, cerca de 32,97%, revelou nunca

ter cancelado uma assinatura. Outros 24,32% da amostra deixou de assinar um
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servigo de streaming em algum momento de sua vida por causa da falta de variedade
no catalogo da plataforma. Cerca de 2,70% informou que a sua motivacdo foi ter
assinado um novo servico de streaming. A falta de suporte, como pode ser visto no
Gréafico 6, se mostrou uma opcao irrelevante como motivador, visto que nao foi

selecionada por nenhum dos 185 respondentes.

Grafico 6 - Motivagdo para cancelamento de assinatura
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Fonte: Elaborado pela autora.

A pergunta seguinte se referia a qual a probabilidade de o respondente deixar
de assinar, ndo apenas um servico de streaming qualquer, mas o seu favorito. Foi
pedido que marcassem opcdes de 1 a 5, sendo que 1 se referia a menor probabilidade
e 5 a maior. A grande maioria dos respondentes ndo esta inclinada a cancelar a
assinatura, visto que 90 dos respondentes (48,65%) marcaram a opcao 1 e 52

(28,11%) marcaram a opg¢ao 2. Os demais resultados estdo ilustrados no Gréfico 7.
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Grafico 7 - Probabilidade de deixar de assinar o servi¢o favorito
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Fonte: Elaborado pela autora.

Os respondentes também foram questionados a respeito da relevancia de seis
fatores especificos que podem os levar a continuar assinando um servico de
streaming. Novamente, as escolhas eram de 1 a 5, sendo 1 “Irrelevante” e 5 “Muito
relevante”. De acordo com a Tabela 5, é possivel observar que o fator com maior
média — 4,68 — foi “variedade de filmes e séries”, tendo 74,60% da amostra
respondido que é um fator “muito relevante” para continuar assinando um servico de
streaming.

O fator “preco” teve 4,21, a segunda maior média dentre os fatores em questéao,
sendo que a maioria da amostra dividiu suas respostas entre “muito relevante” e
“relevante” — o equivalente a 42,70% e 39,46% do total, respectivamente. Ja o fator
“‘publicidade sobre as novidades do catalogo”, teve numeros bem similares de
respondentes entre “neutro” e “relevante”, sendo eles, respectivamente, 34,05% e
33,51% e garantindo uma média de 3,34.

O fator “facilidade de acesso ao aplicativo” teve média 3,98, sendo que 47,03%
dos respondentes o consideram “relevante” e 29,73% como “muito relevante”. Um total
de 45,41% da amostragem marcou a opgao ‘relevante” em se tratando do fator
‘comunicagao préxima aos usuarios” e o segundo maior numero de respondentes
escolheu a opcéao “neutro” — fazendo com que o fator obtivesse média 3,44.

O fator suporte — que obteve a menor média, sendo ela 3,25 — teve 0 maior

numero de respostas em “Neutro” de todos os fatores (40% do total) e também o maior
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numero de respostas em “irrelevante” dentre todos os fatores avaliados (16,22%). As

meédias de cada um dos fatores podem ser observadas na Tabela 2.

Tabela 2 - Fatores de relevancia para manter uma assinatura

FATORES MEDIA
Variedade de filmes e séries 4,68
Preco 4,21
Facilidade de acesso ao aplicativo 3,98
Comunicagao proxima aos usuarios 3,44
Publicidade sobre as novidades do catalogo 3,34
Suporte 3,25

Fonte: Elaborado pela autora.

4.2.3 Percepcéao acerca do estilo de comunicacao

Neste bloco de perguntas, buscou-se compreender melhor a percepcéo da
amostra em relacdo a comunicacao dos servigcos de streaming que assinam e suas
particularidades. A primeira pergunta feita foi sobre quais 0s servicos de streaming os
respondentes acompanham atualmente nas redes sociais, sendo que 0S mesmos

poderiam selecionar mais de uma opcéo. As respostas podem ser vistas no Gréfico 8.

Gréfico 8 - Servicos acompanhados pelos respondentes nas redes sociais
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A Netflix foi indicada por quase toda a amostra, 181 respondentes (97,84% do
total). Em segundo lugar, ficou o Prime Video com 68 respondentes, seguido do
Disney+ com 56 e HBO Max com 37. Apesar do Star+ ter mais assinantes do que o
Globoplay dentre a amostra em questédo (conforme Gréfico 5), ele € acompanhado por
um numero menor de participantes, tendo apenas 15 respostas contra 23 do
Globoplay. A opgao “Outro”, que engloba os demais servigos de streaming, recebeu
10 respostas.

A questédo seguinte tinha como objetivo entender a frequéncia com que 0s
assinantes interagem com as redes sociais dos servicos de streaming que
acompanham. A opc¢do com maior nimero de respostas foi as vezes, representando
32,97% do total. Com um numero bem similar, 31,35%, a opc¢ado raramente foi a
segunda mais votada. Os respondentes que interagem com frequéncia com as redes
sociais dos servigos equivalem a 22,70% da amostra. Ja 0s que interagem muito
frequentemente, sdo 10,27% dos participantes e 0s que interagem sempre, apenas

2,70%. Os dados estédo dispostos no Grafico 9.

Grafico 9 - Frequéncia de interagdo com o servico de streaming que mais
acompanha nas redes sociais
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Fonte: Elaborado pela autora.

Os principais servicos de streaming de filmes e séries do pais possuem uma
comunicacéao informal, humanizada e personalizada nas redes sociais. Portanto, os

respondentes foram questionados sobre o quao favoraveis sdo a esse estilo de
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comunicagcdo em uma escala de 1 a 5, sendo 1 “muito desfavoravel” e 5 “muito
favoravel”. A grande maioria da amostra — 143 respondentes (77,30%) — optou pela
opcdo 5, se mostrando totalmente favoravel a comunicacdo informal. Alguns
participantes também escolheram os numeros 3 e 4 da escala, somando eles,
respectivamente, 8,11% e 14.59%. J& as opc¢les 1 e 2, ndo foram escolhidas pela

amostra, como expressa o Grafico 10.

Grafico 10 - Quéo favoraveis os respondentes sdo a comunicacao informal,
humanizada e personalizada
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Fonte: Elaborado pela autora.

Com a préxima pergunta, buscava-se entender em que medida os participantes
acreditavam que as comunicacdes dos servi¢os de streaming sdo adaptadas as suas
preferéncias e necessidades. Novamente, podia-se escolher dentre uma escala de 1
a 5, sendo 1 “ndo adaptada” e 5 “muito adaptada”. A maior parte dos respondentes
acredita que a comunicagdo é adaptada, tendo 105 deles (56,76%) optado pelo
namero 4 e 37 (20%) pelo nimero 5. A opcéo 3 aparece logo em seguida, tendo sido
escolhida por 35 (18,92%) dos respondentes. Ja as op¢Oes 1 e 2 foram as que
receberam menor quantidade de respostas, sendo elas, respectivamente, 1 (0,54%)

e 7 (3,78%), como pode ser visto no Grafico 11.
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Grafico 11 - Percepcao acerca da adaptacdo das comunicagdes dos servigos as
preferéncias e necessidades dos assinantes
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Fonte: Elaborado pela autora.

Outro questionamento feito aos respondentes foi acerca do quanto a
comunicacdo do(s) servico(s) de streaming que acompanham influencia na sua
satisfacdo como assinantes. As escolhas podiam ser feitas entre uma escala de 1 a
5, sendo 1 “ndo influencia” e 5 “influencia muito”. A maior parte da amostra, cerca de
68,11% do total, se dividiu entre as op¢des 4 e 5, 0 que indica que a comunicagao
influencia na sua disposicdo em continuar assinando o(s) servi¢co(s). A opcéo 3,
considerada como neutra, foi escolhida por 31 participantes (16,76% do total). Os
demais, marcaram as opc¢des 1 e 2 — como pode ser visto no Grafico 12. Os
resultados encontrados véo de acordo com o que é dito por Ibrahim (2022), que afirma
gue a comunicacao nas redes sociais oferece um maior alcance aos profissionais de
marketing e a oportunidade de construirem relagbes efetivas a longo prazo com os
consumidores — o0 que resultara, consequentemente, em um reforco da lealdade a

marca (Hanaysha et al., 2021).
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Gréfico 12 - Influéncia da comunicacgéo dos servigos de streaming na satisfacdo do
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Fonte: Elaborado pela autora.

Para mensurar a relevancia de fatores especificos de comunicacdo para a

experiéncia dos assinantes, foram listados alguns tipos de conteudo postados pelos

servicos de streaming. Os respondentes deveriam indicar em uma escalade 1 a5 —

sendo 1 “irrelevante” e 5 “muito relevante — a importancia de cada um desses

conteldos para a sua experiéncia. Os resultados sao ilustrados na Tabela 3.

Tabela 3 - Fatores relevantes da comunicacédo para a experiéncia do cliente

CONTEUDOS MEDIA
Novidades no catalogo 4,45
Memes 4,14
Sugestdes de filmes/séries 4,14
Posts com cenas de filmes/séries 3,99
Entrevistas com atores 3,71
Stories e posts interativos 3,64
Prints de comentarios engracados de usuarios 3,26

Fonte: Elaborado pela autora.

O conteudo com maior média (4,45), foi “novidades no catalogo”, tendo sido

considerado como muito relevante por 63,68% da amostra — e também a razdo mais

citada para se acompanhar as postagens pelos entrevistados na etapa exploratoria.
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O segundo e terceiro conteudos com maior média foram “memes” e “sugestdes de
filmes/séries”, ambos com 4,14 e ainda dentro da categoria “muito importante” na
escala. A importancia da utilizacdo de memes para a amostra vai ao encontro dos
resultados obtidos no artigo de Araujo et al. (2020), onde 0s memes aumentaram o
namero de seguidores e interagcdes com a pagina estudada, destacando as postagens
gue continham essa forma de comunicacédo das demais. Como pode ser observado
na Tabela 3, o contetdo com a menor média (3,26) foi “prints de comentarios
engracados de usuarios”, ficando levemente acima da zona de neutralidade da escala.

Os resultados de uma pesquisa conduzida por Chou (2013), mostram que a
lealdade a marca é afetada de forma positiva por uma identificacdo de marca online
mais forte. Portanto, os respondentes também foram questionados a respeito da
influéncia que a comunicacao dos servigos de streaming tem sobre a sua identificagéo
com a marca. Os mesmos expressaram suas opinides através de uma escala de 1 a
5, onde 1 representava “nao influencia nada” e 5 “influencia muito”. A opgao 4 foi a
mais escolhida, representando 47,03% da amostra. A segunda mais escolhida foi a 5,
com 32,97%. A média das respostas (4,02) mostra que a comunicacao influencia
muito na identificacdo dos respondentes com a marca. As demais informacgdes de

guantidade de respostas ao longo da escala podem ser conferidas no Gréfico 13.

Grafico 13 - Influéncia da comunicacéo sobre a identificacdo com a marca
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Fonte: Elaborado pela autora.
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4.2.4 Relacionamento com o cliente

Com este bloco de perguntas, pretendia-se entender mais sobre os fatores
significativos a respeito do estilo de comunicacao dos servi¢os de streaming e também
a sua importancia para a manutencdo do relacionamento entre marca-cliente. Na
primeira questao, os respondentes precisaram classificar de 1 a 5 — sendo 1 “nada
determinante” e 5 “muito determinante” — a determinancia de alguns atributos para
gue a comunicacao dos servicos de streaming seja mais intimista e préxima dos
assinantes.

De acordo com Pinhal et al. (2017), uma estratégia de humanizacéo € a criacdo
de uma personagem para a marca atraves da exploracao de tracos de personalidade.
Como pode ser visto nos resultados desta questdo, essa estratégia € muito bem
utilizada pelos servigos de streaming. O atributo com a maior média foi “tom de voz
humanizado”, que com 4,32, se mostra muito determinante para garantir uma
comunicacdo mais préxima dos assinantes, segundo a amostra. Conforme resultados
obtidos por Barcelos et al. (2017), adotar uma comunicacdo humanizada nas redes
sociais ao invés da formal, também é capaz de aumentar o valor hedénico do
consumidor nas redes sociais e as suas intencées de compra.

O segundo item que também foi considerado como muito importante foi “girias
e jargdes”, com uma média de 4,14. Dentre os atributos expostos, “emojis” foi o que
obteve menor média, mas ainda assim ficou acima da neutralidade, com 3,42. Todos

os itens e suas médias estdo na Tabela 4.

Tabela 4 - Determinancia de fatores para que a comunicagao seja intimista e
proxima dos assinantes

ATRIBUTOS DE COMUNICACAO MEDIA
Tom de voz humanizado (com
personalidade, similar a uma pessoa de 4,32
verdade)

Girias e jargdes 414
Uso de pronomes informais (Vocé/tu) 3,97
Incentivos a interagao/comentarios 3,69
Emojis 3,42

Fonte: Elaborado pela autora.
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A proxima pergunta era se 0s respondentes em algum momento ja
consideraram cancelar a assinatura de um servi¢co de streaming devido a qualidade
das comunicacdes. Como pode ser observado no Grafico 14, 88% da amostra
respondeu que nao, porcentagem essa equivalente a 162 participantes. Apenas 12%
dos respondentes afirmaram que j& consideraram deixar de assinar um servi¢o de

streaming devido a qualidade da comunicac¢ao que estavam acompanhando.

Grafico 14 - Respondentes que ja consideraram cancelar uma assinatura por causa
da qualidade das comunicacfes
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Fonte: Elaborado pela autora.

Em seguida, foram feitas quatro afirmacdes e solicitado que os respondentes
informassem o quanto concordavam com elas em uma escala de 1 a 5, sendo 1
“discordo totalmente” e 5 “concordo totalmente”. Através do calculo da meédia, &
possivel perceber as duas afirmacdes com maior grau de concordancia. A primeira
delas sendo “Acredito que os servigos de streaming apresentam personalidade nas
redes sociais como uma forma de fortalecer sua relagcdo com os assinantes” e a
segunda “A comunicagao feita nas redes sociais é capaz de criar um senso de
comunidade entre os assinantes”, cada uma com, respectivamente, 4,59 e 4,22.
Ambas as demais afirmacdes ficaram acima da zona de neutralidade (ponto 3 da
escala), conforme a Tabela 5, visto que contaram com mais respostas em “concordo”

e “concordo totalmente” do que nas op¢des de discordancia.
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Tabela 5 - Grau de concordancia com afirmacdes sobre as comunicacdes

AFIRMAGOES SOBRE A COMUNICAGAQ MEDIA
Acredito que os servicos de streaming apresentam personalidades nas
redes sociais como uma forma de fortalecer sua relacao com os 4,59
assinantes

A comunicacao feita nas redes sociais € capaz de criar um senso de

. . 4,22
comunidade entre os assinantes
Quando estou satisfeito com a comunicacao dos servicos de streaming 367
nas redes sociais, € mais provavel que eu renove a assinatura !
Os servigos de streaming ouvem e consideram as opinides dos
assinantes nas redes sociais ao tomarem decisdes sobre conteldo ou 3,59

melhorias

Fonte: Elaborado pela autora.

Em uma escalade 1 a5, sendo 1 “muito fraco” e 5 “muito forte”, os participantes
deveriam indicar o quéo forte é 0 senso de pertencimento que sentem ao interagir nas
redes sociais com 0 seu servigco de streaming de preferéncia. Segundo os dados
expostos no Gréafico 15, é possivel notar que a maior parte dos respondentes indicou
gue sentem um senso de pertencimento forte, cerca de 37,84% da amostra, e 10,81%
um senso muito forte. A segunda maior porcentagem de respondentes, 31,35%, se
mostrou neutra a questdo e o restante sente um senso de pertencimento fraco ou

muito fraco.

Gréfico 15 - Senso de comunidade e pertencimento ao interagir nas redes sociais
com o servigo de streaming de preferéncia
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Fonte: Elaborado pela autora.
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Outra pergunta contida no questionario busca entender mais sobre o
comportamento dos assinantes em relacéo aos servi¢os de streaming e também suas
redes sociais. Para isso, foi solicitado que escolhessem um namero entre 1 e 5 que
representasse seu grau de concordancia com seis afirmagdes, sendo 1 “discordo
totalmente” e 5 “concordo totalmente”.

De acordo com a Tabela 6, percebe-se que os respondentes concordam
totalmente com a afirmacéo “gosto de indicar minhas séries e filmes favoritos para
amigos”, sendo a média dessa afirmacéo (4,58) a mais alta entre as seis. A segunda
média mais alta, 4,45, mostra que os participantes também concordam totalmente com
a afirmacado “Acho que as postagens também proporcionam entretenimento”. A
afirmacao com terceira maior média (3,86) foi “costumo me identificar com as
postagens dos servicos de streaming que assino”’, que teve 96 respostas de
“concordo” e 46 de “concordo totalmente”. A menor média, 2,91, foi na afirmacao “peco
por temporadas novas das minhas séries favoritas nas redes sociais”, o que indica
gue, no geral, os respondentes estdo em discordancia com ela. As demais afirmacoes

e suas médias estdo dispostas na tabela a seguir.

Tabela 6 - Comportamento dos respondentes em relacdo a comunicacao

AFIRMACOES SOBRE COMPORTAMENTOQ MEDIA
Gosto de indicar minhas séries e filmes favoritos para amigos 4,58
Acho que as postagens também proporcionam entretenimento 4,45

Costumo me identificar com as postagens dos servigos de
streaming que assino 3,86

Compartilho posts sobre as séries e filmes que assisto nas
minhas redes sociais 3,72

Mesmo nao tendo muitas novidades no catalogo, ndo vou
cancelar meu servico de streaming favorito 3,45

Peco por temporadas novas das minhas séries favoritas nas
redes sociais 2,91

Fonte: Elaborado pela autora.

Segundo Hanaysha et al. (2021), quando os consumidores respondem
positivamente as comunicacfes de marketing de uma marca através das redes
sociais, as suas relacbes com a empresa sdo cultivadas. E esse tipo de
relacionamento forte e duradouro que eleva a lealdade dos clientes (Hanaysha et al.,
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2021). Portanto, visando entender mais acerca de motivagdes, os respondentes foram
guestionados sobre a influéncia do relacionamento de proximidade que possuem com
uma marca na decisao de continuarem ou ndo assinando um servico de streaming. A
escala utilizada também foi de 1 a 5, sendo 1 “n&o influencia nada” e 5 “influencia
muito”.

A grande maioria dos participantes dividiu suas respostas entre 4 e 5,
representando, respectivamente, 43,24% e 20% da amostra. Cerca de 18,92% dos
respondentes ficaram neutros em relagdo a pergunta e os demais expressaram
acreditar que o relacionamento proximo com uma marca néo influencia na sua deciséo
de manter uma assinatura ativa ou cancela-la. A quantidade de respostas obtida em

cada opcédo da escala pode ser conferida em detalhes no Grafico 16.

Gréfico 16 - Influéncia do relacionamento marca-cliente na decisao de continuar
assinando um servico de streaming
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Fonte: Elaborado pela autora.

Se tratando do servigco de streaming favorito dos respondentes, foi solicitado
gue indicassem a determinancia de seis motivos que os levariam a ndo cancelar suas
assinaturas. A escala utilizada foi de 1 a 5, sendo 1 “nada determinante” e 5 “muito
determinante”.

Através das médias, foi possivel perceber que dois motivos sao muito
determinantes para a manutengdo da assinatura dos participantes: “qualidade do
catalogo” e “vontade de acompanhar as séries e filmes que viralizam”. A qualidade do

catadlogo obteve a maior média, 4,74 e foi considerado como um motivo muito



62

determinante por cerca de 78,92% da amostra. O motivo com 4,11, a segunda maior
meédia, foi considerado como muito determinante por 39,46% do total de participantes
e determinante por 42,70%. Esses dados estdo de acordo com os obtidos nas
entrevistas em profundidade, onde todos os entrevistados citaram a variedade do
catalogo como um dos itens que mais prezam ao assinar um novo servigco ou manter
sua assinatura ativa.

Todos os demais fatores também ficaram acima do ponto neutro (3). A
“‘interacdo nas redes sociais” obteve a menor média, 3,13, tendo sido considerada
como um motivo determinante por 35,68% dos respondentes e neutro por 28,65%. Os

demais motivos e suas médias estdo dispostos na Tabela 7.

Tabela 7 - Fatores que levam o assinante a ndo cancelar seu servigo de streaming

favorito

MOTIVOS PARA NAO CANCELAMENTO MEDIA
Qualidade do catéalogo 4,74
Vontade de acompanhar as séries e filmes 411

gue viralizam ’

Suporte eficiente 3,60
Relacionamento proximo com a marca 3,45
Comunidade online 3,17
Interacéo nas redes sociais 3,13

Fonte: Elaborado pela autora.

Segundo Puspaningrum (2020), ao compartilhar contetdo relevante com o0s
consumidores, as empresas sao capazes de fazer com que os consumidores sintam
uma ligagdo emocional com a marca — o0 que pode leva-los a se tornarem leais.
Portanto, o préximo questionamento feito aos participantes foi se 0s mesmos
acreditavam que o estilo de comunicagao informal e humanizado utilizado pelos
servicos de streaming é capaz de criar uma ligacdo emocional do assinante com a
marca. Um total de 94% da amostra afirmou que sim e apenas 6% que ndo, como
pode ser visto no Gréfico 17. Isso reforca o resultado que ja havia sido obtido na etapa
exploratoria, onde todos o0s entrevistados afirmaram acreditar que o estilo de
comunicacdo que uma marca usa nhas redes sociais € capaz de contribuir para a

criacdo de conexdes emocionais com os clientes.
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Gréfico 17 - Percepcéo acerca da capacidade de um estilo de comunicac¢ao informal
e humanizado criar uma ligacdo emocional com o assinante

O estilo de comunicagdo €
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emocional?
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Fonte: Elaborado pela autora.

A ultima pergunta do questionario trazia cinco afirmacdes sobre a relacéo entre
a comunicacdo dos servicos de streaming e a satisfacdo dos assinantes. Os
respondentes foram solicitados a escolher um namero entre 1 e 5 que representasse
sua opiniao sobre as afirmacgdes, sendo 1 “discordo totalmente” e 5 “concordo
totalmente”.

Como descrito na Tabela 12, a afirmag¢do com maior média — sendo ela 4,18
— foi “fico feliz vendo as piadas e memes”. Cerca de 44,32% da amostra concordou
gue a comicidade das postagens traz felicidade e 40% concordou totalmente. As
outras duas afirmagdes com maiores médias foram “as sugestdes me ajudam a decidir
0 que assistir’ e “me sinto imerso nas séries e filmes”, ambas acima de 4. Mesmo as
duas afirmacdes com menor média, ambas ficaram acima do ponto neutro (3). As

afirmacgdes e suas médias estéo ilustradas na Tabela 8.
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Tabela 8 - Relag&o entre as comunicac¢des dos servigos de streaming e a satisfacao
dos assinantes

FATORES PARA SATISFACAO MEDIA

Fico feliz vendo as piadas e memes 4,18

As sugestdes me ajudam a decidir o que 416
assistir ’

Me sinto imerso nas séries e filmes 4.08

Me identifico com a marca 3,76

Gosto da interagdo com outros 394
assinantes nos comentarios ’

Fonte: Elaborado pela autora.

4.2.5 Cruzamento de dados

Com o objetivo de verificar a existéncia de relacdo entre os grupos de
participantes, foi realizado o teste de andlise de variancia, também conhecido como
ANOVA. Através desse teste, foi possivel identificar se existe alguma diferenca
significativa entre as médias. Buscou-se com a ANOVA verificar a existéncia ou nao
de diferencas nas percepcfes das variaveis independentes idade, género e
escolaridade. Existindo diferenca, realizou-se um teste de Tukey para encontrar entre
quais grupos essa diferenca existe. Para o presente trabalho, utilizou-se as médias
atribuidas as questdes 14, 16, 19, 20 e 21. Nos testes de comparacdo das médias,
aceitou-se a diferenca com uma margem de erro variando de 0 até 5% (nivel de

significancia de 0,00 até 0,05), com intervalo de confianca de 95%.

4.2.5.1 Fatores x ldade

Para realizar o cruzamento da variavel independente idade, optou-se por
aglutinar as faixas de idade “35-44 anos”, “45-54 anos” e “55 ou mais” para facilitar a
analise, visto que receberam um menor nimero de respostas no questionario. Através
dos cruzamentos, buscava-se identificar diferencas de percepcao entre faixas etarias.

A comparacdo das médias em relacdo as questbes que mediam o nivel de

influéncia da comunicacéo sobre comportamentos do consumidor e a faixa etaria dos
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entrevistados, conforme ilustrado na Tabela 9, n&o demonstrou diferencas

significativas em qualquer uma das opcdes apresentadas.

Tabela 9 - Influéncia da comunicag&o sobre o comportamento dos respondentes x
idade

18-24 anos 25-34 anos 35 ou mais Sig.

Quanto a comunicacao do(s) servigo(s) de
streaming que vocé acompanha influencia a 3,94 3,68 3,44 0,11
sua satisfag&o como assinante?

Quanto vocé diria que a comunicac&o dos
servicos de streaming através das redes

e - ; o 416 3,96 3,70 0,08
sociais influencia na sua identificacdo com a
marca?
Quaéo forte € o senso de comunidade e
pertencimento que vocé sente ao interagir 3.29 332 3.22 0.92

com as redes sociais do seu servigo de
streaming de preferéncia?

Fonte: Elaborado pela autora.

J& no cruzamento de dados feito em relagdo ao grau de concordancia dos
respondentes com algumas afirmacfes acerca da sua percepcdo sobre a
comunicacéo e as faixas de idade, identificou-se diferenca de percepcdo em duas das
afirmacdes. Essas afirmacdes sdo: “a comunicacao feita nas redes sociais € capaz de
criar um senso de comunidade entre os assinantes” e “acredito que os servicos de
streaming apresentam personalidades nas redes sociais como uma forma de
fortalecer sua relacdo com os assinantes”. Apos a determinacao das afirmacfes com
diferengas significativas entre as médias, fez-se um teste de Tukey para identificar
entre quais faixas de idade existem diferencas de concordancia. Na segunda
afirmacao da Tabela 10, existe uma diferenga de concordancia entre os respondentes
nas faixas “18-24 anos” e “35 ou mais”, e também entre “25-34 anos” e “35 ou mais”.
Como pode ser observado na tabela, os grupos em que existe diferenca de percepcao

na terceira afirmacéo, sdo os mesmos que os da afirmacgéo anterior.
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Tabela 10 - Concordancia com afirmacdes acerca da percepg¢éo dos assinantes
sobre a comunicacgéo x idade

1
18-24 anos

2
25-34 anos

3
35 ou mais

Sig.

Teste de
Tukey

Quando estou satisfeito com a comunicacgo
dos servicos de streaming nas redes sociais, &
mais provavel gue eu renove a assinatura

3,82

3,51

3,63

0,18

A comunicacdo feita nas redes sociais & capaz
de criar um senso de comunidade entre os
assinantes

4,32

427

3,74

0,01

1<=3; 2<=3

Acredito que os servicos de streaming
apresentam personalidades nas redes sociais
como uma forma de fortalecer sua relacio com
05 assinantes

47

4,63

41

0.00

123 2<=3

Os servicos de streaming ouvem e consideram
as opinides dos assinantes nas redes sociais
ao tomarem decisbes sobre conteldo ou
melhorias

3,69

344

3,67

0,29

Fonte: Elaborado pela autora.

Na comparacao de médias entre o grau de concordancia dos participantes com

afirmacdes sobre comportamento e a idade, uma afirmacédo apresentou diferenca

significativa de percepcdo. Como pode ser observado na Tabela 11, a afirmacao “acho

que as postagens também proporcionam entretenimento” obteve 0,00 de significancia.

Apbs o teste de Tukey, foi possivel identificar que existe diferenca de concordancia

em relacao a essa frase entre os respondentes das faixas “18-24 anos” e “35 ou mais”

e também entre “25-34 anos” e “35 ou mais”.

Tabela 11 - Concordancia com afirmagdes sobre comportamento x idade

1 2 3 Si Teste de
18-24 anos | 25-34 anos | 35 ou mais 9- Tukey
Cnstumnl me |dent|ﬂcarlcnm as pus:lagens 398 385 366 013
dos servigos de streaming que assino
Mesmo ndo tendo muitas novidades no
catalogo, ndo vou cancelar meu servico 3,36 359 337 0,50
de streaming favorito
F’!ang.n por tempuradas novas dla§ minhas 313 7 69 2 81 015
séries favoritas nas redes sociais
Gnst? de indicar rnmhas séries e filmes 459 469 43 0.05
favoritos para amigos
Cnmparltllhc pnsts_snbre as séries e filmes 383 372 337 029
que assisto nas minhas rades sociais
L LN T RS LA TS 4,61 4,45 3.96 000 | 1<>3: 2<>3
proporcionam entretenimento

Fonte: Elaborado pela autora.
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4.2.5.2 Fatores x Género

Com o intuito de identificar se ha diferenca na percepcdo da influéncia da
comunicacdo sobre o comportamento e também na concordancia acerca de algumas
afirmacdes entre homens e mulheres, realizou-se a comparagdo das médias. Na
questao onde os participantes indicaram seus géneros, as opg¢des eram: “feminino”,
“‘masculino”, “nao binario” e “prefiro ndo responder”. Como a opg¢ao “prefiro néo
responder” ndo foi selecionada e a “nao binario” foi escolhida por apenas uma pessoa,
optou-se por ndo as considerar na comparacdo. No primeiro cruzamento, feito entre
género e influéncia da comunica¢do sobre o comportamento dos respondentes, ndo
houve diferenca significativa de percepc¢éo. Os dados podem ser conferidos na Tabela
12.

Tabela 12 - Influéncia da comunicac¢éo sobre o comportamento dos respondentes X
género

Feminino Masculino Sig.

Cluanto a comunicacio do(s) servico(s) de
streaming que vocé acompanha influencia a 3,90 3587 0,06
sua satisfacdo como assinante?

Quanto vocé diria gque a comunicacdo dos
servicos de streaming através das redes 413 384 0.05
sociais influencia na sua identificagdo com a ‘ :
marca?

Qudo forte & o senso de comunidade e
pertencimento que voce sente ae_mteragw 734 320 038
com as redes sociais do seu servico de
streaming de preferéncia?

Fonte: Elaborado pela autora.

Na Tabela 13 est4 disposta a comparacdo de médias entre afirmacdes acerca
da percepcédo dos assinantes sobre a comunicacdo dos servicos de streaming e
género. Através da significancia, nota-se que todas as afirmacdes apresentaram
diferenca de percepcédo entre género, sendo que as mulheres concordam mais com
cada uma das afirmacdes, do que os homens. Sendo assim, pode-se dizer que: as
mulheres sdo mais provaveis de renovar uma assinatura do que os homens quando
estao satisfeitas com a comunicacao dos servi¢cos de streaming nas redes sociais; as
mulheres acreditam mais que 0s homens que a comunicacéo feita nas redes é capaz

de criar um senso de comunidade entre os assinantes; as mulheres acreditam mais
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do que os homens que 0s servigos de streaming apresentam personalidades nas
redes como forma de fortalecer sua relacdo com os assinantes e também que esses
servicos ouvem e consideram as opinides dos assinantes ao tomarem decisdes sobre

conteudo ou melhorias.

Tabela 13 - Concordancia com afirmacdes acerca da percepg¢éo dos assinantes
sobre a comunicagéo x género

Feminino Masculino Sig.

Quando estou satisfeito com a comunicacéo dos
servigos de streaming nas redes sociais, € mais 3,84 3,41 0,01
provavel que eu renove a assinatura

A comunicacéo feita nas redes sociais € capaz
de criar um senso de comunidade entre os 443 3,91 0,00
assinantes

Acredito que os servigos de streaming
apresentam personalidades nas redes sociais
como uma forma de fortalecer sua relagéo com
05 assinantes

472 4,41 0,01

Os servigos de streaming ouvem e consideram
as opinifes dos assinantes nas redes sociais ao 3,73 3,37 0,02
tomarem decisées sobre contelddo ou melhorias

Fonte: Elaborado pela autora.

Na comparacgdo de médias entre grau de concordancia com afirmagdes sobre
comportamento e género, ha diferenca de percepgdo na afirmagéo “costumo me
identificar com as postagens dos servicos de streaming que assino”, que apresenta
diferenca significativa a nivel 0,01. Como mostra a Tabela 14, as mulheres costumam
se identificar mais com as postagens dos servigos de streaming que assinam do que
os homens. As demais afirmacdes ndo apresentaram diferenca significativa de

percepgao.
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Tabela 14 - Concordancia com afirmacdes sobre comportamento x género

Feminino Masculino Sig.

Costumo me identificar com as postagens

. . ; 4 01 3,64 0,01
dos servicos de streaming que assino :

lMesmo ndo tendo muitas novidades no
catalogo, ndo vou cancelar meu servigo 3,38 3,54 0,41
de streaming favorito

FPeco por temporadas novas das minhas

o : A 3,05 27 0,10
séries favoritas nas redes sociais
Gosto de indicar minhas séries e filmes 462 453 038
favoritos para amigos ’ ’ ’
Compartilho posts scbre as séries e filmes 378 362 0.42
que assisto nas minhas redes sociais ! ' '
Acho que as postagens tambem 452 438 021

proporcionam entretenimento

Fonte: Elaborado pela autora.

4.2 5.3 Fatores x Escolaridade

Outra comparacao feita foi entre percepcao da influéncia da comunicagao
sobre o comportamento, concordancia acerca de algumas afirmacdoes e a
escolaridade dos participantes. Visto gue o questionario ndo obteve namero suficiente
de respostas na opcgao “ensino fundamental”’, considerou-se apenas 0s niveis
educacionais “ensino médio”, “ensino superior’ e “pés-graduagcdo” — sendo eles
completos ou incompletos.

Em se tratando da influéncia da comunicacdo sobre o comportamento dos
respondentes, como pode ser visto na Tabela 15, duas das op¢gOes comparadas
apresentaram diferenca de percepcdo entre niveis de escolaridade. Conforme
resultados do teste de Tukey, é possivel notar que as questdes “quanto a
comunicacdo do(s) servico(s) de streaming que vocé acompanha influencia a sua
satisfagcdo como assinante?” e “quéo forte € o senso de comunidade e pertencimento
gue vocé sente ao interagir com as redes sociais do seu servico de streaming de
preferéncia?” apresentaram diferenca de concordancia entre os respondentes das

faixas “ensino médio” e “ensino superior”.
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Tabela 15 - Influéncia da comunicagao sobre o comportamento dos respondentes x
escolaridade

1 2 3
Ensino Médio | Ensino Superior | Pos-graduagio Sig- Teste de Tukey

Quanto a comunicacdo do(s) servico(s) de
streaming que vocé acompanha influencia a 424 3,55 3,86 0,00 1==2
sua satisfacdo como assinante?

Quanto vocé diria que a comunicacdo dos
servicos de streaming através das redes 492 387 474 0.05
sociais influencia na sua identificacdo com a ! ' ' !
marca?

Quéo forte & o senso de comunidade e
pertencimento que vocé sente ao interagir 16 311 352 0.02 <=2
com as redes sociais do seu servico de
streaming de preferéncia?

Fonte: Elaborado pela autora.

Na comparacdo das médias entre a concordancia dos respondentes com
afirmacdes a respeito da comunicacdo dos servicos de streaming e a sua
escolaridade, ha diferenca de percepcao em relacdo a uma afirmativa. Como pode ser
observado na Tabela 16, “acredito que os servicos de streaming apresentam
personalidades nas redes sociais como uma forma de fortalecer sua relagdo com os
assinantes” apresentou diferenca significativa de percepcao a nivel 0,04. Apés a
comparacao das médias, realizou-se o teste de Tukey que identificou que a percepcéo
dos respondentes que possuem ensino médio difere da percep¢do dos que possuem

poés-graduacao.

Tabela 16 - Concordancia com afirmacdes acerca da percepcdo dos assinantes
sobre a comunicacgao x escolaridade

1 2 3
Ensino Médio | Ensino Superior |Pés-graduagio Sig. Teste de Tukey

Quando estou satisfeito com a
comunicacdo dos servicos de streaming 296 357 362 011
nas redes sociais, & mais provavel que eu ' ' ' '
renove a assinatura.

A comunicacdo feita nas redes sociais &
capaz de criar um senso de comunidade 433 415 417 0,59
entre os assinantes.

Acredito que os servicos de streaming
apresentam personalidades nas redes 489 455 478 0.04 1<
sociais como uma forma de fortalecer sua ' ' ' :

relacdo com os assinantes.

Os servicos de streaming ouvem e
cons,ldera_m_as opinides dos a_sslnantes nas 3,76 3,53 155 0.47
redes sociais ac tomarem decisdes sobre '
contetdo ou melhorias.

[¥%]

Fonte: Elaborado pela autora.

Em seguida, buscou-se comparar as médias da concordancia dos participantes

com afirmacdes sobre comportamento e os niveis de escolaridade. Como ilustrado na
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Tabela 17, as afirmacgdes “costumo me identificar com as postagens dos servigos de
streaming que assino” e “compartilho posts sobre as séries e filmes que assisto nas
minhas redes sociais” apresentaram diferenga de percepgdo entre o0s niveis
educacionais. Através do teste de Tukey, foi verificado que ambas as afirmacdes
apresentam divergéncia de percepg¢do entre os respondentes que possuem ensino

meédio e 0s que possuem ensino superior.

Tabela 17 - Concordancia com afirmacfes sobre comportamento x escolaridade

1 2 3
Ensino Médio | Ensino Superior | Pés-graduagio Sig. Teste de Tukey
Costumo me identificar com as postagens 418 371 397 002 1=

dos servicos de streaming que assino

Mesmo nao tendo muitas novidades no
catalogo, ndo vou cancelar meu servico 38 3,32 3,38 0N
de streaming favorito

Peco por temporadas novas das minhas 333 573 267 006
séries favoritas nas redes sociais ’ : : ,

Gosto de indicar minhas séries & filmes 458 459 455 0.6

favoritos para amigos » : : b

Compartilho posts sobre as séries e filmes 436 344 3.93 0.00 1=
gue assisto nas minhas redes sociais ’ ' : I

Acho gue as postagens também 471 435 i 006

proporcionam entretenimento

Fonte: Elaborado pela autora.

4.2.5.4 Deixar de assinar um servi¢o x Fatores relevantes

Puspaningrum (2020) conduziu um estudo com consumidores do McDonalds
onde a autora identificou que o marketing das redes sociais tem efeito significativo na
lealdade a marca — quanto melhor as estratégias de marketing usadas nas redes
sociais, mais forte € a lealdade do cliente a marca McDonald’s. A fim de testar se o
mesmo poderia ser dito sobre os assinantes de servicos de streaming, fez-se
inicialmente uma tabulacio cruzada entre as questdes “qual a probabilidade de vocé
deixar de assinar seu servico de streaming favorito?” e a questao “em uma escala de
1 a 5, informe qual a relevancia dos seguintes fatores para vocé continuar assinando
um servi¢co de streaming”, com foco no fator “comunicagao proxima aos usuarios”.

Na questéo 8, os respondentes foram solicitados a indicar em uma escala de 1
a 5 a probabilidade de cancelarem seu servico de streaming favorito. Para a tabulacéo
cruzada, considerou-se as op¢des 1 e 2 da escala como “Baixa probabilidade”, opgcao
3 como “Média probabilidade” e opgdes 4 e 5 como “Alta Probabilidade”. Como pode

ser observado na Tabela 18, a probabilidade das pessoas que consideram a
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comunicagdo como relevante deixarem de assinar seu servigo de streaming favorito é
baixa, representando 53,52% dentro do total de baixa probabilidade. Se
considerarmos tanto as pessoas que consideram como relevante e muito relevante,

esse numero sobe para 66,20%

Tabela 18 - Relevancia da comunicacao proxima aos usuarios em relacéo a
probabilidade dos respondentes cancelarem seu servigo favorito

Probabilidade de deixar de assinar seu servico favorito (g8)
Comunicacdo proxima aos usuarios Baixa Média Alta Total
probabilidade | probabilidade | probabilidade ota
Contagem 7 3 2 12
Irrelevante - —— -
% dentro de g8 4,93% 11, 11% 12,50% 6,49%
Contagem 13 6 3 22
Pouco relevante — -
% dentro de g8 9,15% 22.22% 18,75% 11,89%
Contagem 28 13 4 45
Neutro —
% dentro de q8 19,72% 43.15% 25,00% 24.32%
Contagem 76 3 5 84
Relevante — —
% dentro de g3 53.52% 1,11% 31,25% 45.41%
i Contagem 18 2 2 22
Muito relevante - — -
% dentro de gb 12,686% 7.41% 12,50% 11,89%
Contagem 142 27 16 185
Total - - - -
% dentro de g8 100% 100% 100% 100%

Fonte: Elaborado pela autora.

Apés identificar que a probabilidade das pessoas que consideram a
comunicacdo como relevante deixarem de assinar seu servico de streaming favorito é
baixa, fez-se um teste de correlacdo entre a questao 8 e a questdo 9. Através do teste
foi possivel identificar que existe correlacdo entre a probabilidade do respondente
deixar de assinar seu servico favorito com a relevancia dos fatores “preco” e
“‘comunicagao proxima aos usuarios” para 0 mesmo continuar assinando um servi¢o

de streaming. Os dados podem ser conferidos na Tabela 19.
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Tabela 19 - Correlacao entre a relevancia de fatores que levam os respondentes a
continuar assinando e a probabilidade de cancelar seu servi¢o favorito

Fatores relevantes Probabilidade de
para continuar . .
- deixar de assinar
assinando
Correlacdo de 0138
Prego Pearson
Sig. 0,010
. . Correlacio de
‘u’arledadg {.ie filmes Pearson -0,058
e séries :
Sig. 0,449
Caorrelacio de 0037
Suporte Pearson
Sig. 0,613
. Correlacio de
Famhdade_de acesso Pearson 0,042
ao aplicativo .
Sig. 0,567
Comunicagio Comelacdo de 0,245
proxima aos Pearson :
usuarios Sig. 0.001
Publicidade sobre as Correlacéo de 0,086
novidades do Pearson :
catalogo Sig. 0,245

Fonte: Elaborado pela autora.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

As plataformas de servi¢os de streaming de filmes e séries vém atraindo cada
dia mais pessoas que buscam entretenimento de forma pratica e instantanea. Com o
aumento da demanda, novas plataformas tém surgido e, com elas, a necessidade de
diferenciacao e boas estratégias para garantir seu espa¢co no mercado.

As redes sociais se tornaram parte do cotidiano das pessoas, por isso, se
comunicar com elas dentro desse espaco digital se mostra uma oportunidade para as
empresas que buscam um relacionamento proximo com seus clientes. Neste contexto,
0 presente trabalho teve como objetivo compreender mais sobre a percepcdo dos
assinantes acerca do estilo de comunicacéo adotado pelos servi¢cos de streaming nas
redes sociais e também a influéncia do mesmo sobre a lealdade dos assinantes.

Para atender aos objetivos geral e especificos, foram realizadas duas
pesquisas: uma exploratdria qualitativa e uma descritiva quantitativa. Através das
entrevistas em profundidade, os participantes descreveram os servicos de streaming
gue assinam e 0s que cancelaram, suas preferéncias, motivacdes, sua percepcao
sobre a comunicagdo de empresas nas redes sociais e sobre relacionamento com o
cliente. A exposicdo livre de opinibes e pensamentos possibilitou um melhor
entendimento da percepcao dos participantes sobre o estilo de comunicacéao utilizado
pelas empresas nas redes sociais. Além disso, as respostas obtidas nas entrevistas
foram essenciais para a construcdo do questionario aplicado na etapa seguinte da
pesquisa.

Em relagcdo ao primeiro objetivo, pretendia-se identificar a percepcao dos
assinantes em relagdo ao estilo de comunicacdo empregado pelos servigos de
streaming. Cerca de 91,89% da amostra quantitativa se mostrou favoravel ou muito
favoravel a um estilo de comunicacédo informal, humanizado e personalizado. Sobre
as comunicacdes serem adaptadas as suas preferéncias, 76,76% dos respondentes
afirmaram serem adaptadas ou muito adaptadas. Também analisou-se o grau de
concordancia dos respondentes com algumas afirmacfes sobre a comunicacéo e
comportamento do consumidor. Sobre a comunicacao, os respondentes concordaram
principalmente que as plataformas de streaming apresentam personalidades como
forma de fortalecer sua relacdo com os assinantes e que a comunicacao feita nas
redes sociais € capaz de criar um senso de comunidade entre os assinantes. Ja a

respeito das afirmacfes sobre comportamento, a maior concordancia foi a respeito de
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gostar de indicar as suas séries e filmes favoritos para amigos e achar que as
postagens feitas nas redes sociais dos servi¢cos de streaming também proporcionam
entretenimento.

Referente ao segundo objetivo especifico, buscou-se avaliar o impacto do estilo
de comunicacédo nas redes sociais na criacao de conexdes emocionais e no senso de
pertencimento dos assinantes com 0s servicos de streaming. Para atingir esse
objetivo, um dos questionamentos feito aos participantes foi se 0s mesmos
acreditavam que o estilo de comunicagdo informal e humanizado utilizado pelos
servicos de streaming é capaz de criar uma ligagdo emocional do assinante com a
marca. Um total de 94% dos respondentes afirmou acreditar nisso. Outro
guestionamento feito foi 0 quao forte € o0 senso de pertencimento que os respondentes
sentem ao interagir com a plataforma de streaming da sua preferéncia nas redes
sociais. Cerca de 48,65% dos participantes informaram sentir um senso forte ou muito
forte, enquanto 31,35% se mostraram neutros.

Em relacédo ao terceiro objetivo, pretendia-se avaliar a influéncia do estilo de
comunicagdo usado nas redes sociais na deciséo de continuar assinando um servico.
Para isso, avaliou-se aspectos como identificagdo com a marca, satisfacdo e
relacionamento de proximidade. Cerca de 80% dos respondentes indicaram que a
comunicacédo dos servigos de streaming através das redes sociais influencia na sua
identificacdo com a marca. Ja em relacdo a satisfacdo, 68,11% dos participantes
apontaram que a comunicacgao dos servi¢os de streaming que acompanham influéncia
na sua satisfacdo como assinante. Ao serem questionados sobre seu nivel de
concordancia com algumas afirmagfes sobre a relagdo entre a comunicacdo dos
servicos de streaming nas redes sociais e sua satisfagdo, as maiores médias de
concordancia foram a respeito dos respondentes se sentirem felizes vendo as piadas
e memes, as sugestdes postadas os ajudarem a decidir o que assistir e se sentirem
imersos nas séries e filmes que assistem por causa da comunicacao.

Ainda sobre a satisfacdo, a afirmacao “quando estou satisfeito com a
comunicacéo dos servicos de streaming nas redes sociais, € mais provavel que eu
renove a assinatura” obteve média 3,67, tendo 63,24% da amostra concordado com
a mesma. Em se tratando do relacionamento de proximidade entre marca e cliente
através das redes sociais, 63,24% dos participantes informou que esse
relacionamento influencia na sua decisdo de continuar assinando um servico de

streaming. Ao serem questionados se ja consideraram cancelar a assinatura de um
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servigo de streaming devido a qualidade da comunicacéo dele nas redes sociais, 88%
dos participantes negaram. Isso mostra que, apesar da comunicacao ser importante
para a manutencdo da assinatura, ndo parece ser um fator decisivo para o
cancelamento da mesma.

No que se refere aos testes de andlise de variavel (ANOVA), foram feitas
comparacdes de médias com idade, escolaridade e género para encontrar possiveis
diferencas de percepc¢ao entre grupos. Encontrando diferencas, realizou-se o teste de
Tukey para verificar entre quais grupos existem essas divergéncias. Em se tratando
das comparacgOes com idade, verificou-se que os grupos “18-24 anos” e “35 ou mais”,
bem como “25-34 anos” e “35 ou mais” apresentaram diferenca de percepgao sobre a
comunicacéao feita nas redes sociais ser capaz de criar um senso de comunidade entre
0s assinantes. Esses mesmos grupos também apresentaram divergéncia de
concordancia sobre os servigos de streaming apresentarem personalidades nas redes
sociais como forma de fortalecer sua relagdo com os assinantes. Por ultimo, os
mesmos grupos também tiveram divergéncia de percepcdo sobre achar que as
postagens também proporcionam entretenimento.

Ao comparar as médias em relacdo ao género, foi possivel inferir que, quando
as mulheres estéo satisfeitas com a comunicacao dos servi¢os de streaming nas redes
sociais, elas sdo mais provaveis de renovar suas assinaturas do que os homens. As
mulheres também acreditam mais do que os homens que a comunicacéo feita nas
redes sociais é capaz de criar um senso de comunidade entre os assinantes, bem
como que o0s servicos de streaming consideram a opinido dos assinantes ao tomarem
decisdes sobre conteudo e melhorias. As mulheres também concordam mais com a
afirmacao de que os servigos de streaming apresentam personalidades como forma
de fortalecer sua relacdo com os assinantes. Além disso, elas costumam se identificar
mais com as postagens dos servi¢cos de streaming que assinam do que 0os homens.

Usando a escolaridade como variavel independente no teste de Tukey, foi
possivel perceber que as faixas “ensino médio” e “ensino superior” apresentam
diferenca de percepgédo em relagéo ao quanto a comunicagao influencia sua satisfagédo
como assinante e também o quéo forte € o senso de pertencimento que 0s mesmos
possuem ao interagir com as redes sociais dos seus servigcos de streaming de
preferéncia. Em ambos os casos a maior média foi proveniente dos respondentes que
possuem ensino meédio. Se tratando de acreditar que 0s servicos de streaming

apresentam personalidades nas redes sociais como forma de fortalecer sua relacéo
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com os assinantes, os respondentes que possuem ensino médio concordam mais com
essa afirmacdo do que os que possuem pos-graduacdo. Também foi identificado
diferenca de percepgao entre os grupos “ensino médio” e “ensino superior” sobre as
afirmacgdes “costumo me identificar com as postagens dos servigos de streaming que
assino” e “compartilho posts sobre as séries e filmes que assisto nas minhas redes
sociais”. Nos dois casos os respondentes que possuem ensino médio concordaram
mais com as afirmacdes do que 0s que possuem ensino superior.

Quando questionados sobre a probabilidade de deixar de assinar seu servigo
de streaming favorito, 76,76% dos respondentes identificaram ser improvavel ou muito
improvavel de realizarem o cancelamento. Buscando identificar se isso poderia estar
relacionado a comunicacéo, fez-se uma tabulacdo cruzada usando essa informacao
de probabilidade e a relevancia do fator “comunicagdo proxima aos usuarios” para
continuar assinando um servi¢co de streaming, contido em outra questdo. Através da
tabulacéo foi possivel identificar que a probabilidade das pessoas que consideram a
comunicacdo proxima aos usuarios como relevante ou muito relevante deixarem de
assinar seu servico de streaming favorito é baixa. Apés, fez-se um teste de correlacéo
entre a probabilidade de deixar de assinar seu servico favorito e a relevancia de alguns
fatores para que os respondentes continuem assinando um servico de streaming.
Através desse teste foi possivel identificar que existe correlacdo entre a probabilidade
de o respondente deixar de assinar seu servigo favorito com a relevancia dos fatores
“preco” e “comunicagao proxima aos usuarios” para o mesmo continuar assinando um
servico de streaming.

O objetivo geral deste trabalho era analisar como o estilo de comunicagao
utilizado nas redes sociais influencia na lealdade dos assinantes em relacdo aos
principais servigos de streaming do pais. Para isso, foram analisados diversos fatores
gue influenciam na lealdade, como satisfacdo do cliente, criacdo de conexdes
emocionais, identificacdo com a marca e relacionamento entre marca e cliente.

Como apresentado anteriormente, os respondentes indicaram que o estilo de
comunicacéo é capaz de criar uma ligacdo emocional com 0s assinantes e que as
comunicacdes sao adaptadas as suas preferéncias, o que pode leva-los a se tornarem
leais (Puspaningrum, 2020). De acordo com Prestes et al. (2016), a esséncia da
humanizagédo na comunicacdo das empresas nos meios digitais est4 associada aos

sentimentos e interesses do publico, possibilitando relacionamentos duradouros, o
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gue, somado aos resultados obtidos nessa pesquisa, corrobora a importancia do estilo
de comunicacéo para a lealdade dos assinantes.

A maioria dos respondentes também indicou que a comunicacado dos servi¢os
de streaming através das redes sociais influencia na sua identificagcdo com a marca,
0 que segundo os resultados obtidos por Chou (2013), também afeta positivamente a
lealdade a marca. Além disso, o0s respondentes também afirmaram que o
relacionamento de proximidade que possuem com um servi¢o de streaming nas redes
sociais influencia na sua decisao de continuar assinando um servigo de streaming.
Segundo Hanaysha et al. (2021), essa relacdo solida resultante do marketing nas
redes sociais é capaz de reforcar a lealdade a marca.

Os resultados encontrados na pesquisa qualitativa e na quantitativa, permitem
sugerir que, apesar de nao ser um motivo para cancelamento de assinatura, o estilo
de comunicacgdao influencia na lealdade dos assinantes. Essa influéncia parece se dar,
principalmente, através do proporcionamento de um relacionamento mais proximo
entre empresa e clientes, maior identificacdo com a marca e satisfacdo dos
assinantes.

Esse trabalho revela implicacfes significativas para as empresas que buscam
a lealdade de seus clientes. Em primeiro lugar, a constatacdo de que o estilo de
comunicacdo adotado nas redes sociais tem um impacto positivo na lealdade dos
assinantes demonstra a importancia das empresas escolherem com atencéo o estilo
de comunicacdo mais adequado para engajar seu publico-alvo.

Os resultados também destacam a importancia da identificagdo com a marca e
de um relacionamento proximo para a lealdade dos clientes. Isso sugere que 0s
servigos de streaming — e outras empresas — podem se beneficiar ao investir na
construcédo de uma identidade de marca solida e na criacdo de oportunidades para
interacdes significativas com os clientes nas redes sociais. Ao cultivar uma
comunidade engajada e oferecer uma comunicacéo personalizada que a satisfaca, as
empresas podem fortalecer os lagcos emocionais que os clientes tém com a marca,
aumentando assim sua lealdade.

Por fim, ao reconhecer a importancia do estilo de comunicacéo na formacéo de
conexdes emocionais e na construgcdo de relacionamentos duradouros com o0s
clientes, empresas de diferentes setores podem reavaliar suas préprias praticas de
comunicacdo e buscar maneiras de tornar suas interagcbes com os clientes mais

auténticas e relevantes. Tendo em vista que novos concorrentes surgem o tempo todo,
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estabelecer um relacionamento com os clientes através das redes sociais pode ser

um diferencial crucial na construcdo de uma base de clientes leais.

5.1 LIMITACOES E SUGESTOES PARA PESQUISAS FUTURAS

Tendo em vista o cenario atual — onde existe uma ampla demanda por servicos
de streaming e, consequentemente, uma concorréncia que vem crescendo ao longo
dos anos —, o objetivo desta pesquisa foi investigar como o estilo de comunicacéo
utilizado pelos servigos de streaming nas redes sociais afeta a lealdade dos
assinantes.

Este trabalho contou com algumas limitacdes, uma vez que utilizou-se uma
amostra aleatéria e ndo probabilistica, onde ndo houve uma grande variagéo de nivel
de escolaridade, faixa etaria e género — 60% da amostra tem graduagédo completa ou
incompleta, apenas um dos respondentes se identificou como ndo binario e a maior
concentracdo de respostas foram de pessoas de 18 a 34 anos. Portanto, pesquisas
futuras poderiam explorar uma amostra mais ampla e heterogénea.

Durante a pesquisa qualitativa, os entrevistados foram questionados sobre a
primeira marca que vinha as suas mentes quando pensavam em presenca digital.
Apesar da pergunta ndo ser restrita a servicos de streaming, 11 dos 12 entrevistados
responderam “Netflix”. Assim sendo, pesquisas futuras poderiam ser feitas buscando
compreender mais acerca da relagdo entre a comunicagcdo nas redes sociais e 0
reconhecimento de marca. Outra possibilidade também seria investigar se o estilo de
comunicacéo utilizado pelos servigos de streaming afasta as pessoas mais velhas de
terem uma relagdo com a marca, ou até mesmo como a utilizagdo de estratégias nas
redes sociais que vao além de postagens de conteudo, como a producéo de eventos,

concursos e etc., podem influenciar a lealdade dos assinantes.
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APENDICE A - ROTEIRO DA ENTREVISTA EM PROFUNDIDADE

Contextualizacao

1 - Quais servicos de streaming vocé assina atualmente?

2 - Vocé em algum momento cancelou um servico que costumava assinar? Por qué?
3- Quais sao os itens que vocé mais preza ao assinar um servigo de streaming e
manter sua assinatura ativa?

Percepcéo acerca da comunicagdo das empresas que assina

4- Quando vocé pensa na presenca digital das empresas nas redes sociais, qual € a
marca que vem a sua mente? Por qué? Vocé considera essa comunicacao eficiente?
5- Vocé acredita que o estilo de comunicacdo que uma marca usa nhas redes sociais
€ capaz de contribuir para a criacdo de conexdes emocionais com os clientes?

6- Vocé costuma acompanhar as redes sociais do(s) servico(s) de streaming que
assina? Se sim,com que frequéncia e com que objetivo?

7- Vocé considera a comunicacdo das empresas com seus assinantes através das
redes sociais importante para a sua experiéncia como cliente?

8- Quanto as comunicacdes feitas pela(s) empresa(s) que vocé acompanha, qual a
sua opinido sobre o estilo de comunicacao dela(s) através das redes sociais?

9- Vocé acredita que esse estilo de comunicacdo impacta na sua relacdo com a
empresa? De que forma? E na sua relacdo com os outros clientes?

Comunicacao e relacionamento com o cliente

10- Vocé acha que o estilo de comunicagao adotado pelos servicos de streaming na
internet aproxima o assinante da marca?

11- Vocé acha que se a comunicacgao fosse feita de forma formal e séria a identificacédo
gue vocé possui com esses servicos seria diferente?*

12- Vocé acha que o tipo de comunicacao feita pelos servigos de streaming nas redes
sociais contribui para a decisdo do cliente em continuar assinando o servico?

Perfil do entrevistado
13- Idade

14- Género

15- Escolaridade

16- Regido

* A pergunta 11 era feita apenas se a percepcao do entrevistado fosse que a

comunicacéao dos servicos de streaming € informal e humanizada.
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APENDICE B - QUESTIONARIO DA PESQUISA QUANTITATIVA

Informac¢des Demograficas

1. Vocé assiste algum servico de streaming de filmes e séries e acompanha pelo
menos um deles nas redes sociais? (eliminatoria)

() Sim

() Nao

2. Qual a sua idade?

() 18- 24 anos
() 25- 34 anos
() 45-54 anos
() 55 ou mais

3. Com qual género vocé se identifica?

() Feminino
() Masculino
() Nao binério

() Prefiro ndo responder

4. Qual é o seu nivel mais alto de educacéao formal?

() Ensino fundamental incompleto ou completo
() Ensino médio incompleto ou completo

() Graduacao incompleto ou completo

() Pd6s graduacéao

5. Em qual regido vocé reside?
() Sul

() Sudeste
() Norte



86

() Nordeste

() Centro-oeste

Contextualizag&o sobre servigos de streaming

6. Quais servicos de streaming vocé utiliza para assistir filmes, séries e
documentarios? (selecione quantas opc¢des forem cabiveis)

() Netflix

() Prime Video
() Disney+

() HBO Max
() Globoplay
() Star+

() Outro

7. Se vocé ja deixou de assinar algum servico de streaming, qual foi o motivo? (caso
tenha deixado de assinar mais de um, refira-se ao mais recente)

() Preco elevado

() Falta de variedade no catalogo
() Assinei um novo servigo

() Falta de suporte

() Nunca cancelei uma assinatura

8. Qual a probabilidade de vocé deixar de assinar seu servi¢o de streaming favorito?

Muito improvavel Muito provavel

9. Em uma escala de 1 a 5, informe qual a relevancia dos seguintes fatores para vocé
continuar assinando um servigo de streaming.

Irrelevante Pouco Neutro | Relevante Muito
relevante relevante

Preco

Variedade de filmes
e séries

Suporte
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Facilidade de acesso
ao aplicativo

Comunicacéo
préxima aos
usuarios

Publicidade sobre as
novidades do
catalogo

Percepcao dos assinantes acerca da comunicacao dos servi¢os de streaming
nas redes sociais

10. Qual(is) servico(s) de streaming vocé acompanha nas redes sociais?

() Netflix

() Prime Video
() Disney+

() HBO Max
() Globoplay
() Star+

() Outro

11. Com que frequéncia vocé interage com as redes sociais do servico de streaming
gue vocé mais acompanha (por exemplo, curtir, comentar, compartilhar postagens)?

() Sempre

() Muito frequentemente
() Com frequéncia

() As vezes

() Raramente

() Nunca

12. No geral, os servi¢os de streaming costumam adotar uma comunicagao informal,
humanizada e personalizada nas redes sociais. Vocé é favoravel a esse estilo de
comunicagao?

Muito desfavoravel Muito favoravel
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13. Em que medida vocé acredita que a comunicacao do(s) servigo(s) de streaming
gue vocé acompanha € adaptada as suas preferéncias e necessidades?

N&o adaptada
14. Na sua opinido, o

assinante?

Nao influencia

Muito adaptada

guanto a comunicagéao do(s)
servigo(s) de streaming que vocé acompanha influencia a sua satisfagdo como

Influencia muito

15. Em relacdo a comunicacdo nas redes sociais, avalie a relevancia dos seguintes
contetdos para a sua experiéncia com um servi¢o de streaming.

Irrelevante

Pouco
relevante

Neutro

Relevante Muito
relevante

Stories e posts
interativos

Posts com cenas
de filmes/séries

Prints de
comentarios
engracados de
usuarios

Sugestdes de
filmes/séries

Memes

Novidades no
catalogo

Entrevistas com
atores
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16. Quanto vocé diria que a comunicagao dos servigos de streaming através das redes
sociais influencia na sua identificacdo com a marca?

Nao influencia nada Influencia muito

Comunicacao nas redes sociais e relacionamento com o0 assinante

17. Classifiqgue o0 quanto os seguintes pontos utilizados pelos servigos de streaming
nas redes sociais sdo determinantes para que as comunicacdes sejam mais intimistas
e proximas dos assinantes.

Nada Pouco Neutro Determinan Muito
determinan | determinan te determinant
te te e

Uso de
pronomes
informais
(Vocé/tu)

Emojis

Girias e
jargoes

Incentivos a
interacdo/com
entarios

Tom de voz
humanizado
(com
personalidade,
similar a uma
pessoa de
verdade)

18. Vocé ja considerou cancelar sua assinatura de um servi¢o de streaming devido a
gualidade da comunicacgao deles nas redes sociais?

() Sim

() Néo
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19. Em relacdo as seguintes afirmacdes, avalie seu grau de concordancia.

Discordo
totalmente

Discordo
parcialmen
te

Neutro

Concordo

Concordo
totalmente

Quando estou
satisfeito com a
comunicacéo dos
servigos de
streaming nas
redes sociais, é
mais provavel que
eu renove a
assinatura.

A comunicacao
feita nas redes
sociais é capaz de
criar um senso de
comunidade entre
0s assinantes.

Acredito que os
servicos de
streaming
apresentam
personalidades
nas redes sociais
como uma forma
de fortalecer sua
relacdo com os
assinantes.

Os servicos de
streaming ouvem
e consideram as
opinides dos
assinantes nas
redes sociais ao
tomarem decisdes
sobre conteudo
ou melhorias.
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20. Em uma escala de 1 a 5, quao forte é o0 senso de comunidade e pertencimento
gue vocé sente ao interagir com as redes sociais do seu servico de streaming de

preferéncia?

Muito fraco

Muito forte

21. Emumaescalade 1 a5, avalie o quanto vocé concorda ou discorda das seguintes
afirmacdes sobre os servicos de streaming e também suas comunicacdes nas redes

sociais.
Discordo Discordo Neutro Concordo | Concordo
totalmente | parcialmen totalmente
te
Costumo me

identificar com as
postagens dos
servicos de
streaming que
assino

Mesmo néo tendo
muitas novidades
no catalogo, nédo
vou cancelar meu
servico de
streaming favorito

Peco por
temporadas novas
das minhas séries
favoritas nas
redes sociais

Gosto de indicar
minhas séries e
filmes favoritos
para amigos

Compatrtilho posts
sobre as séries e
filmes que assisto
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sociais

nas minhas redes

Acho que as
postagens
também
proporcionam

entretenimento

22. O quanto vocé acredita que o relacionamento de proximidade que vocé tem com
uma marca através das redes sociais pode influenciar a sua decisdo em continuar
assinando um servico de streaming ou cancelar sua assinatura?

Nao influencia nada

Influencia muito

23. Avalie quao determinantes sdo 0s seguintes motivos que levam vocé a nao
cancelar a assinatura do seu servi¢o de streaming favorito.

Nada
determinan
te

Pouco
determinant
e

Neutro

Determinan
te

Muito
determinan
te

Relacionamen
to proximo
com a marca

Qualidade do
catalogo

Vontade de
acompanhar
as séries e
filmes que
viralizam

Interacao nas
redes sociais

Suporte
eficiente
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Comunidade
online

24.Vocé considera que o estilo de comunicacao informal e humanizado utilizado pelos
servicos de streaming é capaz de criar uma ligacdo emocional do assinante com a

marca?

() Sim
() Nao

25. Levando em consideracdo a relacdo entre a comunicacdo dos servicos de
streaming nas redes sociais e a sua satisfacdo como assinante, indique o quanto vocé
discorda ou concorda com as afirmacoes.

Discordo
totalmente

Discordo
parcialmen
te

Neutro

Concordo

Concordo
totalmente

Me sinto imerso
nas séries e filmes

Fico feliz vendo as
piadas e memes

As sugestbes me
ajudam a decidir o
gue assistir

Gosto da
interacdo com
outros assinantes
nos comentarios

Me identifico com
a marca




