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ESCALA DE RELACIONAMENTO (ERC) COM USUARIOS DE STREAMING DE
VIDEO: DESENVOLVIMENTO E INDICIOS DE VALIDADE.

1. INTRODUCAO

Em decorréncia da globalizagdo e das mudangas no cenario mundial ao longo do
século XX, o marketing tradicional comegou a ser objeto de debate, dado o surgimento de
novas midias e o baixo nivel de responsividade dos consumidores ao modelo transacional de
marketing vigente (Payne, 2012). Assim, a necessidade de criar relacionamentos de longo
prazo com os consumidores tornou-se latente, em consequéncia da busca por vantagem
competitiva e da geracdo de valor para o cliente final (Sheth & Parvatiyar, 1995; Gronroos,
2004).

Nesse contexto, o ciberespaco permitiu uma maior progressdo das relagdes
empresa-cliente, bem como a possibilidade do fortalecimento na lealdade e o senso de
empoderamento para o consumidor (Sinclair & Tinson, 2017; Pires, Stanton & Rita, 2006).
Tendo isso em vista, o mercado de Subscription Video On Demand (SVoD) ou Subscrigdo de
Video On Demand vem crescendo amplamente e, como resultado, a possibilidade de criar
valor para o consumidor por meio de identificagdo com a marca e de experiéncias positivas
conduz as organizagdes inseridas nesse meio a alcancarem a lealdade do consumidor e maior
vantagem competitiva (Spilker & Colbjernsen, 2020; Wayne, 2018; Oyedele & Simpson,
2018).

Nao obstante, considerando a relevancia do tema para o mercado de entretenimento,
ndo foi encontrada na literatura de marketing de relacionamento uma escala cientificamente
validada, a qual abrangesse o mercado de streaming de video. Assim, dada a identificagdo de
uma lacuna de pesquisa em relagdo a esse mercado, foi reconhecida a necessidade de supri-la,
com base no crescimento vertiginoso no contexto mercadologico de streaming de video
(Oyedele & Simpson, 2018).

Assim, ¢ basilar que a percepgdo dos clientes em relagdo ao relacionamento com os
servicos de streaming de video dos quais sdo usudrios seja mensurada, com o objetivo de
asseverar a existéncia de um relacionamento eficaz, capaz de transfigurar-se em vantagem
competitiva sustentdvel. Deste modo, o principal objetivo deste trabalho ancora-se no
desenvolvimento ¢ identificacdo de indicios de validade e confiabilidade de um instrumento
cientifico capaz de avaliar a percep¢do dos consumidores de servigos de streaming de video
no que concerne ao seu relacionamento com as empresas ofertantes desse servigo.

2. REFERENCIAL TEORICO
2.1 Marketing de Relacionamento

O surgimento do marketing de relacionamento pauta-se na transi¢do do marketing
tradicional, caracterizado por eventos de aquisi¢do em curto prazo, para a constru¢ao de um
relacionamento duradouro e vantajoso com o cliente (Sheth & Parvatiyar, 1995). Nesse
cenario, Berry (1983) postula um conceito chave relativo ao marketing de relacionamento,
cuja definicdo baseia-se em atrair, manter e fortalecer um relacionamento s6lido com os
clientes, visando a lealdade. Essa defini¢do mostra-se basilar na literatura, uma vez que
emerge de um trabalho seminal e precursor do marketing de relacionamento (Scussel et al.,
2017; Demo et al., 2021).

Nao obstante, considerando a diversidade de conceitos sobre marketing de
relacionamento presente na literatura, o trabalho de Scussel et al. (2017) propde um conceito
unificador, considerando o marketing de relacionamento como uma filosofia de negdcios



capaz de fomentar a interacdo de clientes, parceiros e colaboradores internos em prol da
criacdo de valor para as partes e comprometimento com a organiza¢do. Ainda nessa linha,
Kotler e Keller (2019) destacam o papel do relacionamento a longo prazo, benéfico a todas as
partes envolvidas, com o foco na manutencdo das organizagdes.

Mais profundamente, Peppers e Rogers (2016) entendem o marketing de
relacionamento baseado na atitude ou predisposi¢do do consumidor acerca de determinada
marca, seja pelas experiéncias passadas ou por meios de comunicagdo - anuncios ou
comentarios de terceiros. Similarmente, o trabalho de Demo et al., (2021) converge o seu foco
na perspectiva do consumidor em primeiro plano, haja vista a sua importancia para o
delineamento das estratégias organizacionais.

Assim, dada a relevancia do consumidor no processo de manutengdo do
relacionamento, destacam-se os estudos de desenvolvimento ¢ validagdo de Escalas de
Relacionamento com Clientes (ERC), que visam identificar aspectos importantes do
relacionamento empresa-cliente, preenchendo uma lacuna na literatura (Scussel & Demo,
2019; Rozzet & Demo, 2010). Nessa visao, o trabalho de Demo et al. (2018) versa sobre o
desenvolvimento e a validagdo de uma ERC para companhias aéreas, considerando os fatores
de “fidelizacdo de clientes”, “experiéncia de compra”, “experiéncia de voo” e “atendimento”
como primordiais para a avaliacdo do relacionamento. Igualmente, o estudo de Demo, Fogaca
e Cardoso Filho (2017) pauta-se na construcao e validagdo de uma ERC para a empresa
Telecom e aborda os fatores “qualidade”, “pds-marketing” e “servigos de atendimento ao
cliente” na concepgao da escala.

Ja o trabalho de Demo et al. (2017) teve por objetivo a validagdo de uma ERC
preliminarmente validada no cenario brasileiro e americano, para o mercado
business-to-consumer (B2C) na Franca, com o propdsito de promover uma comparagao
transcultural. Para este estudo, as dimensoes relacionadas a lealdade e atendimento ao cliente
foram exploradas, convergindo com os trabalhos de Demo, Fogaca e Cardoso Filho (2017).

Ainda nessa linha, o estudo de Scussel e Demo (2019) visou desenvolver uma Escala
de Percepcdo de Relacionamento de Consumidores de Luxo (PRCL), voltada para marcas de
moda luxuosas, em uma perspectiva que abordou, também, a atuagdo da personalidade de
marca sob a percepcao dos consumidores. Dado o estudo dissertado, as autoras identificaram
a lealdade do consumidor como fator primario ao entendimento do relacionamento.

Sob esse panorama, ndo foram identificadas produgdes cientificas acerca da
construgdo e validagdo de uma escala de relacionamento para o setor de streaming de video,
considerando o cendrio nacional e internacional. Assim, o presente trabalho visa preencher
uma lacuna na literatura quanto a importancia de avaliar o relacionamento empresa-cliente
para esse setor.

2.2 O Mercado de Streaming de Video

As Subscriptions Video On Demand (SVoD) ou Subscri¢cdes de Video sob Demanda
sdao definidas como portais de acesso ao conteudo televisivo por meio da internet, tendo um
papel crucial na conex@o dos usudrios com a biblioteca digital (Wayne, 2018). Sendo assim,
as Aplicagdes de Entretenimento em Streaming concretizam as SVoDs, por meio de
plataformas digitais que permitem ao usuario autonomia de acesso ao conteudo em diversos
dispositivos, quando e onde desejarem (Oyedele & Simpson, 2018).

A relevancia do mercado de streaming de video € notdria, principalmente em relacdo a
projecao de faturamento para as plataformas do setor. Espera-se que o mercado de streaming
de video - que abrange aplicagdes como Netflix, Amazon Prime Video, Disney Plus, Hulu,
entre outras - arrecade uma receita de US$ 108 bilhoes de dolares até 2025, em um contexto
mundial (Statista, 2020).



Ademais, de acordo com o estudo de monitoramento de mercado e consumo da
consultoria Hibou (2022), 71% dos brasileiros assinam ou j& assinaram algum servico de
streaming, ao passo que 52% ja cancelaram suas assinaturas, por motivos relativos a alta no
preco da mensalidade (24%), baixo custo-beneficio percebido (23%), poucos langamentos
(15%) e catalogos e titulos pouco atrativos (12%). A pesquisa ainda mostra o cancelamento
por outros motivos correlatos & ma experiéncia de uso e pela migracdo para outras
plataformas.

Em consideragdo aos fatores que os usudrios valorizam ao assinarem um servigo de
streaming, a pesquisa do Instituto QualiBest (2021) indica a variedade de filmes na
plataforma (97%) e o preco atrativo (96%) como elementos essenciais na assinatura e
manutengdo do servigo de streaming. Igualmente, esses dados corroboram com a pesquisa
mais recente da Hibou (2022), que levantam aspectos de variedade no catdlogo, preco
acessivel, boa usabilidade na plataforma e recomendagdes de conteido bem direcionadas
como os principais fatores de importancia em um servico de streaming.

Isso posto, a relevancia das SVoD no cenario mundial e o seu papel estratégico, nao
somente para a economia, mas também, no mercado de entretenimento, transfiguram-se em
uma oportunidade para que as empresas nesse segmento gerem valor ao usudrio, buscando
uma maior vantagem competitiva e participacdo no mercado (Oyedele & Simpson, 2018;
Wayne, 2018).

2.3 Qualidade e Experiéncia do Usuario

A qualidade do servigo pode ser definida como a capacidade de gerenciamento dos
pontos de contato (touchpoints) que o servico de streaming possui com O USuario € se os
aspectos tangiveis e intangiveis do servigo atendem aos padrdes e critérios esperados pelo
consumidor (Ramos et al., 2016).

No que concerne a qualidade do relacionamento, a sua conceituagdo ¢ dada pela
avaliacdo geral do relacionamento, feita pelo cliente, baseada em todas as interacdes
anteriores com o prestador de servigos (Garepasha et al., 2020). Desse modo, atender as
expectativas postualadas pelos consumidores e adequar-se ao uso do cliente representa uma
fonte de vantagem competitiva as empresas, haja vista que a qualidade do servigo reflete na
percepcao da experiéncia de uso (Demo, Fogaca & Cardoso Filho, 2017; Ramos et al., 2016).

A experiéncia do usuario, por sua vez, relaciona-se a toda e qualquer experiéncia que
o consumidor tenha com o servigo de streaming de video, passivel de promover uma resposta
cognitiva, comportamental e/ou emocional antes, durante e depois do uso, de modo a gerar
um valor percebido ao consumidor (Ramos et al., 2016; Scussel, Fogaca & Demo, 2021).
Assim, analisar os aspectos que os usudrios de streaming de video consideram
imprescindiveis para a utilizacdo das plataformas auxilia no entendimento da percepgao da
qualidade do servico, bem como da experiéncia prévia que os assinantes tiveram nos servigos
contratados (Garepasha et al., 2020; Ramos et al., 2016; Hibou, 2022).

3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A caracterizacdo do estudo realizado ¢ de finalidade descritiva e instrumental. Além
disso, a pesquisa apresenta um carater multimétodo, utilizando tanto métodos qualitativos
quanto quantitativos para a consecussao do objetivo proposto. Em termos temporais, o seu
recorte € transversal.

3.1 Estudo Qualitativo

Na etapa inicial do estudo qualitativo, foram realizadas entrevistas com assinantes de
plataformas de streaming de video. Nesta etapa, ndo foi estipulado um nimero minimo de
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respondentes, uma vez que buscou-se atingir o critério de saturagdo tedrica, no qual ha a
descontinuacdo da inclusdo de novos respondentes, devido a repeticdo das informagdes
recebidas (Fontanella, Ricas & Turato, 2008).

Ao todo, realizou-se 22 entrevistas semiestruturadas, norteadas pela seguinte questdo:
“Quais sao os aspectos que vocé€ considera importantes para ser usuario(a) frequente de
plataformas de streaming de video?”. Tendo como subsidio as entrevistas realizadas, a
categorizagao por meio da analise de contetido baseada em Bardin (2016) foi realizada, com o
objetivo de moldar a versao de itens preliminares da ERC Streaming de Video.

A etapa subsequente as entrevistas consistiu na analise de juizes, conforme indica
Pasquali (2010), composta por um conjunto de especialistas académicos e de mercado,
visando analisar a adequagao dos itens propostos para esta Escala de Relacionamento. Nessa
fase, foram realizados 2 grupos focais - um composto somente de juizes académicos e outro
com especialistas de mercado -, contendo 3 juizes em cada um dos grupos focais, o que
totaliza 6 participantes em grupos homogéneos, como sugere a literatura (Dias, 2000).

Seguidamente, como também recomendado por Pasquali (2010), a etapa de analise
semantica objetivou avaliar a redag¢do dos itens propostos na ERC Streaming de Video, bem
como a sua coeréncia e relevancia no contexto proposto. Ja a fase de pré-teste, realizada apds
a fase de grupos focais, ocorreu com a finalidade de verificar a aplicabilidade da ERC
desenvolvida, bem como identificar possiveis adaptacdes e ajustes finais a serem feitos na
escala. Essa etapa foi destinada aos usudrios de streaming de video maiores de 18 anos. A
aplicagdo prévia ocorreu em uma amostra de 10 participantes, no intento de avaliar o
comportamento dos respondentes antes de submeter a etapa quantitativa.

3.2 Estudo Quantitativo

O instrumento piloto com 28 itens foi aplicado online por meio do Google Forms para
assinantes de plataformas de streaming de video maiores de 18 anos. No total, foram
coletados 471 questiondrios - nimero considerado entre bom e muito bom para o tamanho da
amostra, haja vista que, para a Andlise Fatorial Exploratoria, o ideal é contar com 5 a 10
sujeitos por item do questionario (Tabachnick, Fidell & Ullman, 2019). E relevante ressaltar,
ainda, que para a analise dos dados, incluiu-se os respondentes da fase de pré-teste, uma vez
que nao houve alteragdes no formulério de coleta. Assim, o quantitativo final da amostra da
presente pesquisa foi de 481 sujeitos.

Os dados obtidos apos a coleta por meio do Google Forms foram transferidos para o
software Statistical Package for Social Sciences (SPSS) para o tratamento e andlise das
informacdes. Na etapa de tratamento de dados, utilizou-se o método listwise para dados
faltantes, excluindo 17 respostas. Por conseguinte, aplicou-se o método da distancia
Mahalanobis para dados extremos (outliers), recorrendo-se a tabela do Qui-Quadrado (?)
com um nivel de significancia p<0,001 e considerando os 28 itens como variaveis, foi
encontrado o valor de > = 59,70 (Field, 2009; Tabachnick, Fidell & Ullman, 2019). Nessa
avaliagdo, eliminou-se 30 outliers. Além disso, eliminou-se manualmente 4 respostas fora do
escopo de streaming de video, totalizando 51 exclusdes na amostra inicial e 430 respondentes
para a realizagdo da Andlise Fatorial Exploratoria. Mesmo apos as exclusdes supracitadas, a
amostra final mantém-se adequada conforme os requisitos da literatura.

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



Em relacdo aos dados sociodemograficos dos respondentes, 63% sdo do sexo
feminino, 36% do sexo masculino e 1% optou por ndo se identificar. Quanto a faixa etaria, os
participantes de 18 a 20 anos representaram uma parcela significativa da amostra, com
40,93% das respostas. Dentre os streamings de video mais avaliados, identificam-se a Netflix
(67,92%), Amazon Prime Video (13,02%), HBO Max (7,21%) e Disney Plus (6,51%).
Ademais, para o tempo médio de uso das plataformas escolhidas, destacam-se os periodos
entre 1 e 2 horas (43,72%) e mais de 2 horas (31,63%).

4. RESULTADOS E DISCUSSAO

A presente secdo dedica-se a apresentacdo dos resultados obtidos nas etapas
qualitativa e quantitativa, de modo a sintetizar o produto das coletas nas entrevistas, analise de
juizes, analise semantica e pré-teste, tal como o resultado na Analise Fatorial Exploratoria,
concernente a fase quantitativa.

4.1 Estudo Qualitativo

Para a realizacdo da etapa qualitativa no presente estudo, foram necessarias as fases de
entrevistas, analise de juizes, analise semantica e pré-teste, com o fito de satisfazer o objetivo
geral. A etapa de entrevistas contabilizou 22 depoimentos, baseados no questionamento:
“Quais sdo os aspectos que vocé considera importante para ser usuario(a) frequente de
plataformas de streaming de video?”. Apos a transcri¢ao e analise do material coletado, os
resultados foram categorizados de acordo com Bardin (2016), que classifica o processo de
categorizagao como a organizacao de elementos em conjunto, com o proposito de codificar o
material estudado e representar simplificadamente os dados expostos. Em vista disso, as
categorias derivadas da andlise de conteudo realizada foram, inicialmente: a) conteudo; b)
confianga; e c) funcionalidades da plataforma, classificando, a priori, as dimensdes de
relacionamento com os clientes de empresas de streaming de video.

Para cada categoria identificada, subcategorias foram definidas, de acordo com o
discurso apresentado nas entrevistas. No que tange ao conteudo, a frequéncia de atualizacao
do catalogo, variedade do catdlogo, produgdes originais e a popularidade de titulos fazem
parte dessa categoria. J& em relagdo a confianga, a satisfagdo integra essa categoria.
Finalmente, as funcionalidades da plataforma estdo relacionadas ao sistema de recomendagao
personalizada, layout do site/aplicativo, compatibilidade com diversos dispositivos, opcoes de
legenda e de dudio disponiveis e autonomia de acesso ao contetdo.

Desse modo, a versao inicial da ERC Streaming de Video dispds de 30 itens,
valendo-se da Escala de Relacionamento com Cliente de Demo et al. (2017), validada em um
contexto transcultural, tal como na analise de conteuido das entrevistas, na literatura
evidenciada a respeito de marketing de relacionamento e CRM. Ainda, tendo em vista que a
ERC de Demo et al. (2017) serviu de inspiragdo para a elaboracao dos itens e considerando a
literatura de marketing de relacionamento (Buttle, & Maklan, 2015; Garepasha et al., 2020;
Oyedele, & Simpson, 2018; Wayne, 2018), foram adicionadas duas dimensdes: “Qualidade” e
“Experiéncia de Consumo”. Desse modo, 5 dimensdes preliminares foram estabelecidas.

A fase de analise de juizes, subsequente as entrevistas e a analise do conteudo, dispos
da participacdo de 6 juizes, divididos em 2 grupos focais. Em um grupo, 3 especialistas
académicos voltados para o contexto de marketing de relacionamento e CRM compuseram os
juizes. J4 em outro grupo, 3 especialistas de mercado, os quais exercem fungdes relativas ao
marketing de relacionamento em empresas, bem como possuem conhecimento do mercado de
streaming de video constituiram os juizes desta etapa. Os grupos focais ocorreram em julho de
2021, via Google Meets. Ainda, ¢ relevante ressaltar que a literatura sugere a participagao de
6 a 12 juizes em grupos focais, de modo a promover melhores trocas entre os integrantes

5



(Dias, 2000; Lewis, 2000). Assim, os critérios explicitados foram atendidos no presente
estudo.

A versao inicial da escala, composta por 30 itens, foi submetida a analise dos
especialistas, os quais avaliaram a pertinéncia e adequacdo dos itens na avaliagdo do
relacionamento consumidor-empresa para o mercado de streaming de video. Ainda, foi
solicitado que os itens fossem designados em uma das cinco dimensdes propostas
inicialmente e, quando julgassem necessario, o item poderia ser classificado em duas ou mais
dimensdes, seguindo uma ordem de prioridade. Ademais, requisitou-se uma avaliagdo de qual
seria a nomenclatura mais adequada a ser utilizada na escala para definir “servico de
streaming de video”, bem como novas sugestdes de itens para compor a ERC Streaming de
Video.

Como resultado da etapa de andlise de juizes, considerando os 30 itens propostos
inicialmente, 6 foram retirados, 10 sofreram modifica¢des na redacdo e 6 novos itens foram
apresentados como sugestao para integrar a escala.

E importante destacar que todas essas alteragdes/inclusdes seguiram as proposicdes de
Pasquali (2010) de haver concordancia minima de 80% entre os juizes. Desse modo, a nova
versdo da escala apds analise de juizes contou novamente com 30 itens ao todo. Outrossim,
foi sugerida pelos juizes a alteragdo da nomenclatura da dimensao “Experiéncia de Consumo”
para “Experiéncia do Usudario”, a fim de que os itens se adequassem satisfatoriamente.

No que concerne a etapa de analise semantica, o objetivo principal foi a avaliagdo dos
itens da escala quanto a redacao, ambiguidade e redundancia. Para a andlise, pediu-se que os
itens considerados inadequados em termos semanticos fossem alterados ou excluidos, a
depender do julgamento do respondente. Ainda, novos itens poderiam ser sugeridos para a
composicao da escala.

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

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

Esta etapa dispds de 10 respondentes, maiores de 18 anos, em uma participacao
voluntaria. Além dos itens estabelecidos na escala, os participantes responderam a questdes de
cunho sociodemografico por meio de formuldrio no Google Forms. Nao houve, nessa fase,
nenhuma adi¢do, exclusdo ou modificagdo de itens da escala, indicando, portanto, que a escala
estava pronta para a aplicacdo. Assim, a versao da escala apos a fase qualitativa totalizou 28
itens.

4.2 Estudo Quantitativo
A Anédlise Fatorial Exploratéria (AFE) teve como objetivo conferir indicios de
confiabilidade a ERC Streaming de Video. Foi realizado o teste de Kaiser-Meyer-Olkim
(KMO) para verificar a adequabilidade da amostra. O KMO para os dados analisados foi de
0,826, indicando uma classifica¢do 6tima (Field, 2009; Matos, & Rodrigues, 2019).
Seguidamente, procedeu-se com a andlise dos componentes principais para o
estabelecimento do nimero de fatores presentes na escala, e para tanto utilizou-se uma
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combinagdo de critérios, porquanto a utilizagdo de apenas um critério isoladamente nao ¢
comum ¢ pode haver divergéncia entre os resultados (Matos, & Rodrigues, 2019). Desse
modo, foram analisados: a) o Critério do Autovalor (Eigenvalue); b) Scree Plot ou Diagrama
de Declividade.; e ¢c) Analise Paralela.

Com relagdo ao eigenvalue, somente fatores que apresentaram Eigenvalues maiores
que 1 foram considerados como significativos (Hair, Babin, Money, & Samouel, 2005),
resultando em 7 fatores. Sob a perspectiva do Scree Plot, no entanto, obteve-se 3 fatores
(Cattell, 1966). Ainda, a andlise paralela foi aplicada por meio da plataforma online Parallel
Analysis, que utiliza o software R para a andlise de dados (Patil, Surendra, Sanjay, &
Donavan, 2017). Encontrou-se a indicagdo de 4 fatores para a ERC Streaming de Video
(Laros, 2004).

Atendendo ao critério da parcimonia, em que pese a adocdo do modelo mais simples
(Pasquali, 2012), optou-se por testar a estrutura de 3 fatores conforme indicagao do grafico
Scree Plot. Dentre os 3 fatores estabelecidos, um deles apresentou apenas duas variaveis.
Destarte, ainda atendendo o critério da parcimonia, Pasquali (2012) alerta para os critérios
para definir o nimero de fatores, como a questdo da consisténcia do fator, que expressa que
fatores com nimero reduzido de itens tem uma grande probabilidade de nao serem confiaveis.
Por esta razdo, foram definidos 2 fatores finais para a ERC Streaming de Video.

Apos a definicao da quantidade de fatores da escala, procedeu-se com a analise
fatorial exploratoria, utilizando-se o método de rotagdo obliqua Promax, sendo o mais
recomendado para estudos comportamentais, uma vez que correlagdes entre as variaveis sao
uma caracteristica desses estudos (Pasquali, 2012; Tabachnick, Fidell & Ullman, 2019).
Adicionalmente, no que tange a analise psicométrica dos itens, considerou-se 0s pressupostos
de Comrey e Lee (2013) para a classificagdo das cargas fatoriais. A vista disso, indices com
cargas <0,32 sdo despreziveis, > 0,32 e < 0,44 sdo pobres, > 0,45 e < 0,54 sdo razoaveis, >
0,55 ¢ £ 0,62 sdo bons, > 0,63 e < 0,70 sao muito bons e > 0,71 sdo excelentes (Comrey; Lee,
2013). Visando o primor da escala, optou-se pela consideragdo dos itens com cargas > 0,45,
objetivando a classificagdo minima dos itens como sendo razoavel (Tabachnick, Fidell &
Ullman, 2019). Ademais, 9 itens foram classificados como razoaveis, 2 como bons, 4 como
muito bons e 2 como excelentes.

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

O fator relativo a “Qualidade” refere-se a capacidade de gerenciamento dos pontos de
contato (touchpoints) que o servigo de streaming possui com O usudrio e se 0s aspectos
tangiveis e intangiveis do servigo atendem aos padrdes e critérios esperados pelo consumidor
(Ramos et al., 2016). Ja o segundo fator, “Experiéncia do Usuario”, relaciona-se a toda e
qualquer experiéncia que o consumidor tenha com o servi¢o de streaming de video, passivel
de promover uma resposta cognitiva, comportamental e/ou emocional antes, durante e depois
do uso, de modo a gerar um valor percebido ao consumidor (Ramos et al., 2016, Scussel,
Fogaga, & Demo, 2021).

Referente a medida de confiabilidade, alfa de Cronbach (o), para o fator “Qualidade”,
o alfa de Cronbach atingiu o valor de 0,804, enquanto que o fator “Experiéncia do Usudrio”
alcancou um alfa de 0,787 - valores considerados confidveis para a escala. Em relacdo a
variancia total explicada, responsavel por expressar a confiabilidade dos fendmenos descritos
(Field, 2009; Matos, & Rodrigues, 2019), atingiu-se um valor de 28,33%. Sintetizando o que



foi apresentado até aqui, a Tabela 1 apresenta os indices psicométricos consolidados da ERC
Streaming de video apds a analise fatorial exploratodria.

Tabela 1 - indices Psicométricos ERC Streaming de Video

Descricao do Item

Carga Fatorial Qualidade

do Item
Qualidade  Experiéncia do Usuério

16. Pretendo ser assinante desta
plataforma por muito tempo.

,686

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

Muito bom
28. As opg¢des de planos de

assinatura nesta plataforma ,653
me agradam.

Muito bom
17. O contetdo disponivel nesta
plataforma me agrada.

,648

Muito bom
Eu recomendo este servigo de

streaming a amigos e 575
familiares.

1.

Bom
27. Gosto das formas de

pagamento desta plataforma.

,542

Razoavel
18. Gosto que essa plataforma
possua diversos géneros de

conteudo (drama, agdo, terror ,464
etc).

Razoavel
Prefiro esta plataforma em
relagdo aos seus concorrentes.

,453

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

452

Razoavel
9. O layout do site/aplicativo

desta plataforma ¢ pratico e
interativo.

, 747 Excelente

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

,721 Excelente

22. Gosto da forma como essa
plataforma interage com os
usuarios nas redes sociais.

, 5983 Bom

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

,507 Razoavel




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

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

20. Esta plataforma possui opg¢des
de dudio em varios idiomas. ,485 Razoavel

14. Esta plataforma ¢ livre de

anuncios durante a exibi¢ao do ,480 Razoavel
conteudo.
Confiabilidade (o)
,804 ,792
Variancia Total Explicada 28,33%

Em vistas de se alcancar indicios de validade de contetido para os itens propostos para
a ERC Streaming de Video, a abordagem conceitual ¢ primordial para a utilizagdo de um
alicerce teorico, capaz de evidenciar a representatividade dos itens em relacao a literatura
(Alexandre, & Coluci, 2011).

Desse modo, os itens 1, 3 e 16 sdo correlatos a lealdade, sobretudo a lealdade
atitudinal, porquanto versam sobre preferéncia e repeticdo de consumo/compra e indicagdo
boca-a-boca (Oliver; 2006; Uncles et al., 2003; Zineldin, 2006). Ser um consumidor leal em
termos atitudinais implica em uma preferéncia emocional a marca, atrelada as crengas que o
consumidor possui em relacao a ela, de modo que posi¢des negativas de terceiros em relacao
ao produto/servico ofertado tem menos impacto na percep¢ao do consumidor que possui a
lealdade atitudinal (Ahluwalia, Unnava, & Brunkrant, 1999; Kumar, 2010). Ressalta-se,
ainda, o e-loyalty - lealdade no contexto digital -, que apresenta-se como uma oportunidade de
construir relagdes duradouras entre empresa-cliente (Garepasha et al., 2020; Reichheld, &
Schefter, 2000).

No que concerne aos itens 4, 6, 17, 18, 27 e 28, evidenciam-se aspectos relacionados
ao contetido/catalogo e aos elementos dos quais os usuarios de streaming de video valorizam
ao firmar um relacionamento com essas empresas. Consoante a literatura, aspectos relativos
ao preco acessivel e a variedade do catdlogo sdo substanciais para a manuten¢do do
relacionamento, bem como conteudos recentes € o acesso a plataforma de diversos
dispositivos, conferindo praticidade ao usuério (Instituto Qualibest, 2021; Kantar Ibope
Media, 2020; Oyedele, & Simpson, 2018; Spilker, & Colbjernsen, 2020).

J& os itens 7 e 22 abordam temadticas relativas a geracdo de valor para o consumidor,
por meio da personalizagdo de indicacdes de conteido e comunicagdo nas midias sociais. A
oferta de valor para o consumidor pauta-se em uma oferta complementar em relacdo aos
concorrentes, capaz de alterar a percepcao do cliente em relacdo ao produto/servico ofertado
(Gronroos, 2004; Kotler, & Keller, 2019; Wang, & Feng, 2012). Mais profundamente, o item
22 trata de aspectos correlatos & comunicacao e interagdo entre marca-consumidor, de forma
que esses elementos sdo responsaveis por promover valor agregado e sdo processos-chave no
desenvolvimento do marketing de relacionamento - principalmente no ambito digital
(Garepasha et al., 2020; Gronroos, 2004; Gummesson, 1996; Schultz, 1992).



Ainda, os itens 8, 9, 14 e 21 fazem alusdo a experiéncia do cliente no consumo do
servigo de streaming de video, porquanto se relacionam a utilizagdo das plataformas da
perspectiva do usuario. O aspecto “experiéncia” ¢ relevante, uma vez que ¢ capaz de
influenciar dimensdes cognitivas, emocionais, sociais e fisicas do consumidor e o espago no
qual o produto/servico ¢ ofertado tem a possibilidade de afetar as dimensdes mencionadas -
no caso do streaming de video, esse papel ¢ desempenhado pela propria plataforma (Grewal,
Levy, & Kumar, 2009; Oyedele, & Simpson, 2018; Peppers, & Rogers, 2017; Wayne, 2018).

Finalmente, os itens 19 e 20 associam-se ao conceito de empoderamento do
consumidor, posto que versam sobre a variedade de audio e legenda ofertados pela
plataforma, gerando um senso de escolha e customizag¢do ao consumidor (Winer, 2001). O
empoderamento do consumidor baseia-se na concessao de autonomia e controle ao cliente até
certo ponto, de modo que o espago digital permite a ampliagcdo do senso de escolha e impacta
diretamente no relacionamento empresa-cliente, bem como na lealdade (Bhat, & Darzi, 2016;
Oyedele, & Simpson, 2018; Pires, Stanton, & Rita, 2006; Sinclair, & Tinson, 2017; Winer,
2001). Abaixo, a Tabela 2 sintetiza a relacao dos itens com suas respectivas bases teoricas.

Tabela 2 - Base Tedrica dos Itens da ERC Streaming de Video

Fator Item da Escala Base Teorica
Uncles et al., (2003); Oliver (2006);
Zineldin, (2006); Kumar, (2010);
1. Eu recomendo este servigo de streaming a amigos e Ahluwalia, Unnava e Brunkrant,
familiares. (1999); Garepasha et al., (2020);
Reichheld e Schefter, (2000).
Uncles et al., (2003); Oliver (2006);
& Zineldin, (2006); Kumar, (2010);
- 3. Prefiro esta plataforma em relagéo aos seus Ahluwalia, Unnava e Brunkrant,
_E concorrentes. (1999); Garepasha et al., (2020);
= Reichheld e Schefter, (2000).
o
a 4. Esta plataforma possui variedade de filmes e séries  Instituto Qualibest, (2021); Spilker e

em seu catalogo.

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

16. Pretendo ser assinante desta plataforma por muito
tempo.

17. O conteudo disponivel nesta plataforma me
agrada.

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

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

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

Uncles et al., (2003); Oliver (2006);
Zineldin, (2006); Kumar, (2010);
Ahluwalia, Unnava e Brunkrant,
(1999); Garepasha et al., (2020);

Reichheld e Schefter, (2000).

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

Instituto Qualibest, (2021); Spilker e
Colbjernsen, (2020); Oyedele e



27. Gosto das formas de pagamento desta plataforma.

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

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

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

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

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

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

- preferéncias.
*E Grewal, Levy e Kumar, (2009);
n 8. Gosto da aparéncia do site/aplicativo desta Peppers e Rogers, (2017); Wayne,
= plataforma. (2018); Oyedele e Simpson, (2018).
=]

-: ' - ’ Grewal, Levy e Kumar, (2009);
O 9. O layout do site/aplicativo desta plataforma é Peppers e Rogers, (2017); Wayne,
= ratico e interativo. 2018); Oyedele e Simpson, (2018).
D p i p

™

® - o Grewal, Levy e Kumar, (2009);
u:j 14. Esta plataforma ¢ livre de antincios durante a Peppers e Rogers, (2017); Wayne,

exibigdo do contetido.

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

20. Esta plataforma possui op¢des de dudio em varios
idiomas.

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

22. Gosto da forma como essa plataforma interage
com o0s usudrios nas redes sociais.

(2018); Oyedele e Simpson, (2018).

Bhat e Darzi, (2016); Pires, Stanton e
Rita, (2006); Sinclair e Tinson, (2017);
Winer, (2001); Oyedele e Simpson,
(2018).

Bhat e Darzi, (2016); Pires, Stanton e
Rita, (2006); Sinclair e Tinson, (2017);
Winer, (2001); Oyedele ¢ Simpson,
(2018).

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

Kotler e Keller, (2019); Wang ¢ Feng,
(2012); Gronroos, (2004); Schultz,
(1992); Gummesson, (1996);
Garepasha et al., (2020).

Fonte: claborado pelos autores.

Os fatores “Qualidade” e “Experiéncia do Usuario”, estabelecidos por meio das
andlises realizadas, expressam-se como fatores relevantes no alicerce das relagdes entre
empresas de streaming de video e seus consumidores (Wayne, 2018). Portanto, a identificacao
destes fatores relevantes ao relacionamento com o consumidor por meio da ERC Streaming de
Video, contribui para a literatura de marketing de relacionamento ao indicar aspectos
considerados significativos para firmar e manter um relacionamento com empresas nesse
setor.

Em que pese as contribuicdes académicas fomentadas por esse estudo, o
desenvolvimento e a busca por indicios de validade e confiabilidade de uma ERC para o ramo
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de streaming de video propiciou o preenchimento da lacuna identificada na literatura. Em
termos gerenciais, o presente estudo serve como ferramenta para fundamentar decisdes
estratégicas relativas ao relacionamento empresa-consumidor para o setor de streaming de
video, bem como fornece insumos para a identificagdo de aspectos atinentes aos quesitos de
qualidade e experiéncia do usuario para essas plataformas. Ademais, como produto do
presente trabalho, a ERC Streaming de Video apresenta indicios de validade e confiabilidade
e, por essa razao, dispde as organizagdes um instrumento com respaldo cientifico capaz de
avaliar a percepg¢ao de relacionamento com os usuarios.

5. CONSIDERACOES FINAIS

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

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

Como agenda de pesquisa, sugere-se o aprofundamento nas pesquisas de temas
correlatos ao marketing de relacionamento e ao mercado de streaming de video para estudos
futuros, dado o aumento vertiginoso no consumo destas plataformas e a lacuna de publicagdes
nacionais que versam sobre essa tematica. Ainda, recomenda-se a realizacdo da Andlise
Fatorial Confirmatoria (AFC), com o fito de conferir maior credibilidade e confianga a ERC
Streaming de Video. Por fim, propde-se uma analise transcultural, como realizada em Demo
et al. (2017), no intento de verificar como diferentes contextos e culturas interferem na
percepcao e satisfacdo dos usuarios de streaming de video, bem como avaliar a pertinéncia
dos fatores “Qualidade” e “Experiéncia do Usuario” em cenarios culturais variados.
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