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RESUMO

Este trabalho foi realizado na disciplina de Pesquisa Mercadoldgica, do curso de
Publicidade & Propaganda, do UNICURITIBA; tendo a finalidade de analisar o
comportamento de consumo de filmes e séries, em domicilio e no cinema, levando em
consideragdo, que desde 2011, hé no Brasil, a modalidade Netflix, concorrendo também por
este mercado de entretenimento. A abordagem foi quantitativa, por meio de um survey on-
line, com uma amostragem nédo-probabilistica de 1116 pessoas, realizado em maio de 2015.

PALAVRAS-CHAVE: pesquisa de marketing, comportamento do consumidor, filmes,
séries.

1 INTRODUGAO

O consumo de filmes e séries € algo que tem mudado nos Gltimos tempos. E muito
se deve as transformacdes tecnoldgicas. A velocidade da internet, 0 aumento de cobertura
da TV por assinatura, e até mesmo a facilidade em ter acesso pirateado de TV paga,
transformaram o habito de entretenimentos na populacdo brasileira. Segundo a ABTA —
Associacdo Brasileira de TV por assinatura, de 2002 a 2014, o pais passou de 3,5 milhdes
para 19,6 milhdes de assinaturas. De acordo com a UBVG — Unido Brasileira de Video e
Games, o Brasil tinha em 2005 cerca de 14 mil videolocadoras, em 2015, sdo agora 2 mil, e
a previsdo que em 2017, elas sejam extintas. E muito se deve a pirataria do cabo e as
facilidades de video on-line e download na web.

Além disto, em 2011 entrou em funcionamento no pais, o sistema Netflix, uma
plataforma de filme on-line, que funciona como uma locadora virtual, a partir de uma

assinatura basica, com valores populares; permitindo que os consumidores possam ter
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acesso a filmes e séries, no momento que gostarem, sem precisar sair de casa, ou esperar a
programacéo das TV’s. Bastando para isto ter um acesso a internet.

Assim este trabalho visa entender como funciona, aos dias de hoje, 0 consumo de
entretenimento por filmes e séries, tendo em vista todas estas mudancas que aconteceram ao
longo do tempo, e principalmente, depois que o Netflix j& demonstra ser um concorrente de

peso neste mercado.

2 OBJETIVO
O Objetivo Geral da pesquisa foi identificar o comportamento de consumo dos

usuarios de filmes e séries ap6s o langamento do Netflix.

Ja os objetivos especificos foram: a) Identificar o grau de preferéncia em assistir
filmes e séries como atividade de entretenimento; b) Verificar o tempo destinado a assistir
filmes e séries; c) Verificar o acesso a TV paga apds a disponibilidade do Netflix no
mercado brasileiro; d) Comparar onde as pessoas preferem e onde elas realmente assistem
filmes; e) Levantar a média de idas anuais ao cinema; f) Identificar a frequéncia que se
utiliza as diferentes modalidades de assistir filmes e séries; g) Identificar as atitudes no
comportamento de consumo de filmes e séries ap6s o uso do Netflix; e h) Analisar os

motivos para assistir filmes/séries on-line ou baixa-los via web.

3 JUSTIFICATIVA
Como justificativa académica, esta pesquisa foi realizada como atividade final da

disciplina de Pesquisa Mercadoldgica, do curso de Publicidade & Propaganda, do
UNICURITIBA, objetivando que os alunos pudessem desempenhar, na pratica, todas as
etapas de um processo de pesquisa, desde sua concepcdo até andlise e apresentacdo dos
resultados. Como justificativa pratica, deve-se considerar a relevancia do tema, visto que o
habito de assistir filmes e séries, seja via cinema e principalmente TV é uma pratica comum
no Brasil, e principalmente quando se leva em consideracdo as mudancas tecnoldgicas,

como a entrada do sistema Netflix.

4 METODOS E TECNICAS UTILIZADOS
No presente trabalho, foi utilizada uma abordagem de pesquisa quantitativa, de

natureza descritiva. Segundo Zikmund (2006), a pesquisa descritiva € projetada para
descrever as caracteristicas de uma populacdo ou fendmeno, auxiliando a segmentar e a
entender comportamentos de mercados. Malhotra (2001) acrescenta que esta € uma

pesquisa conclusiva, objetivando descrever caracteristicas e funcdes de mercado.
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O método utilizado foi um survey via internet, usando como instrumento de coleta
um questionario estruturado e com perguntas. Para Malhotra (2001) o survey se baseia no
interrogatdrio dos entrevistados, a partir de perguntas sobre seu comportamento, intencdes,
atitudes, percepcdes, demografia, estilo de vida e motivagdes. McDaniel e Gates (2003)
denominam o survey, de método levantamento de dados. O survey via internet tem as
vantagens de ter custos inferiores aos outros tipos de survey; acessam a amostra mais
rapidamente, em diferentes espacgos; e permitem um acompanhamento on-line do desenrolar
da coleta de dados (MALHOTRA, 2001). Porém tem a desvantagem de que 0S usuarios da
internet, podem n&o representar a populacdo como um todo (McDANIEL & GATES,
2003).

O questionario foi montado por meio da ferramenta de elaboracdo de formularios
do Google drive. Com escalas nominais e intervalares para medir as atitudes e o
comportamento de consumo de filmes e séries. O questionario foi disponibilizado on-line
no periodo de 20 a 31/05/15. Por meio de redes sociais, como o facebook e twitter. O
formulério on-line levava de 15 a 20 minutos para ser respondido.

A populagéo foi definida por pessoas de ambos 0s sexos, com mais de 18 anos e
que ndo trabalhem com cinema, TV, locadoras e produtoras de filmes. Para isto, no
questionario foram estabelecidos filtros visando que pessoas com tais caracteristicas ndo
fizessem parte da amostra.

O questionario on-line atingiu 1249 pessoas, sendo que apenas 1116 passaram
pelos critérios dos filtros, sendo este o tamanho final da amostra. O procedimento de
amostragem € considerado ndo-probabilistico, pois segundo McDaniel e Gates (2003), pois
a populacdo on-line ainda ndo é representativa de toda a populacédo pesquisada; no mais, o
procedimento de amostragem on-line ndo permitiu visualizar que todas as pessoas da
populagdo tenham a mesma probabilidade de participar da amostra. Mesmo o procedimento
ter sido ndo-probabilistico, o fato da amostra ter 1116 unidades amostrais, garante uma

razoavel representatividade, haja vista se tratar de um trabalho académico.

5 DESCRICAO DO PRODUTO OU PROCESSO
5.1 Caracterizagdo da amostra
Como a pesquisa foi realizada pela internet, a amostra foi sendo composta, a partir

do momento que os internautas foram acessando-a. Assim as proporc¢des das variaveis
demograficas avaliadas, ndo sdo as mesmas da populacdo brasileira, todavia também se

deve considerar que parte dos domicilios do pais, também ndo tem acesso a TV paga,
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internet e Netflix, o que ndo desmerece os resultados encontrados. Assim a amostra é
composta por 2/3 de mulheres e 1/3 de homens; quase de 85% da amostra tem entre 18 e 35
anos; 51% dos entrevistados estdo no intervalo de renda entre R$ 1.000,00 e R$ 5.000,00; e

77% tem escolaridade a partir do superior incompleto e estdo na Regido de Curitiba.

Faixa etaria Freq % Sexo: Freq %
de18a25 663 59,41% | Feminino 741 66,40%
de 26 a 35 285 25,54% | Masculino 375 33,60%
de 36 a 50 129 11,56% | Escolaridade Freq %
mais de 50 39 3,49% | Fund. e médio incompleto 48 4,30%
Renda mensal domiciliar Freq % Médio completo 199 17,83%
Até R$1.000,00 44 3,94% | Superior incompleto 464 41,58%
R$1.001,00 a R$3.000,00 333 29,84% | Superior e pés-graduado 405 36,29%
R$3.001,00 a R$5.000,00 296 26,52% | Onde mora Freq %
R$5.001,00 a R$10.000,00 281 25,18% | Curitiba e reg. metropolitana 870 77,96%
R$10.001,00 a R$15.000,00 67 6,00% | Litoral e interior do Parana 52 4,66%
Mais de R$15.000,00 54 4,84% | Outro pais 13 1,16%
N&o sei informar 41 3,67% | Outros estados 181 16,22%
Total geral 1116 100,00% | Total geral 1116 100,00%

5.2 — Atitudes para assistir filmes & séries

Foi perguntado a amostra qual o grau de preferéncia em assistir filmes e séries,
como forma de ENTRETENIMENTO. No caso dos filmes poderiam ser tanto em casa,
como no cinema. Para isto foi feita uma escala intervalar bipolar com 10 graus, que iam de

1 (nada preferido) até 10 (Muito preferido), os resultados podem ser vistos na tabela abaixo.

GRAU DE PREFENCIA EM.. MED DESV PAD
Em assistir FILMES (cinema ou casa) 571 2,93
Em assistir SERIES 5,39 3,13

Observa-se que as médias das 2 modalidades de entretenimento (filmes e séries)
tiveram valores de médias e desvios padrdes bem parecidos. Sendo que a modalidade
Filmes teve uma média levemente superior (X = 5,71) e um desvio mais curto (c = 2,93), ou
seja, 2/3 da amostra, que representa o valor aproximado da area de 1 desvio padréo (68,27%
da éarea total da curva de distribuicéo), estaria entre os valores de 2,78 a 8,64 do grau de
preferéncia em assistir filmes. Com uma amplitude de intervalo tdo grande, considera-se
que ndo ha uniformidade na amostra com relacdo a preferéncia em assistir filmes.

Assim sendo, a escala de preferéncia de 10 pontos, foi transformada em uma escala

nominal de trés graus. Onde os graus 1, 2, 3 e 4 formaram o nivel baixa preferéncia; os
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graus 5,6 e 7 foram considerados de média preferéncia; enquanto os graus 8,9 e 10 séo

agora a alta preferéncia. Conforme a tabela abaixo.

49,01%

Baixa preferéncia 44,98%

17,03%
17,03%

NMédia preferéncia W séries

m filmes

33 96%
Alta preferéncia 37,99%

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00%

Pela nova divisdo em apenas 3 niveis, pode-se observar que hd 2 comportamentos
dispares da amostra: enquanto cerca de 45 a 49% tem baixa preferéncia em assistir filmes e
séries como forma de entretenimento; ha outro grupo formado por 34 a 38% da amostra que
tem alta preferéncia. Pode-se dizer que para a amostra hd uma leve preferéncia em assistir

filmes do que séries, todavia os valores sdo muito aproximados.

O quanto que assiste de Séries & Filmes

Bem menos do que eu gostaria de..._ 17,92%
Menos do que eu gostaria de assistir 1 37,01%
Otanto que eu gosto de assistir 1 32,08%
Mais do que eu deveria assistir 1 7,97%
Bem mais do que eu deveria de..._ 5,02%

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00%

Foi demandado a amostra, 0 quanto que assiste de séries e filmes; cerca de 1/3
(32,08%) disseram que assistem o tanto necessario, todavia, quase 55% afirmaram que
assistem menos ou bem menos do que gostariam, ou seja, ha uma demanda que ainda é
possivel de ser mais atingida e ser mais consumidora deste tipo de entretenimento.

Foi questionado se os entrevistados tem acesso a sinal de TV por assinatura. Sendo
0 survey on-line, 0o que garante o anonimato dos informantes, possibilitou-se no
questionario também considerar que este sinal possa nao ser oficial, visto que segundo uma
pesquisa da ABTA (Associacdo Brasileira de Televisdo por Assinatura) de 2014, 4,2

milhdes de lares brasileiros podem ter acesso TV a cabo de forma pirateada, o que
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representa quase 18% do total de assinaturas de TV paga no pais. Este questionamento é
importante, visto que esta pesquisa foi realizada em 2015, e o Netflix surgiu no pais em

2011. E desde 2014 até jan/16, 1 milhdo de assinantes cancelaram contratos de TV paga.

Por isto, tornar-se-a importante saber o0 acesso a este tipo de servico.

Sinal de TV por assinatura (mesmo néo convencional ou pirateado) Freq %
Tenho e continuarei tendo 797 71,42%
Néo tenho, mas ja tive 159 14,25%
N&o tenho e nunca tive 95 8,51%
Né&o tenho, mas quero ter 40 3,58%
Tenho, mas vou cancelar a assinatura 25 2,24%
Total geral 1116 100,00%

797 entrevistados (71,42% da amostra) afirma que tem e continuara tendo.
Todavia, por volta de 14% ndo tem mais este acesso e 2,3% dizem que irdo cancelar a
assinatura. Acredita-se que tais quedas nas assinaturas podem ter relacdo com o Netflix, haja
vista que de acordo com o grafico anterior (pag. 05), mais de 55% afirma que se pudessem
assistiriam mais filmes e séries.

Sobre o local onde se consume filmes, a tabela abaixo mostra que quase 26% da

amostra prefere assistir no cinema, porém 78 % assiste mesmo em casa.

8,78%

Nocinema 25,74%

13,08%

Tanto faz 35,61%

) 78,14%
Em Casa (propria ou de
terceiros)

38,65%

0,00% 50,00% 100,00%

MW onde assiste

m onde prefere

Foi perguntada a amostra, a quantidade de vezes que vai ao cinema ao ano. Foi
usado uma escala intervalar, indo deste 0(zero) idas ao cinema por ano, até 365 vezes. A
média do grupo pesquisado foi de 9,21 idas anuais ao cinema, com um desvio padrdo de
7,27; indicando que no intervalo do primeiro desvio padrdo, aonde se encontra cerca de
68,27% da amostra, tem-se o limite minimo de 1,94 idas até 16,48 idas anuais.

Esta média foi comparada entre os grupos das 4 variaveis demograficas que foram
controladas na coleta de dados. Pela variavel Sexo, os homens tendem ter superior média de
idas quando comparado ao grupo de mulheres. Na varidvel Faixa Etéria, o grupo de 18 a

25, tende mais ir ao cinema. As variaveis Renda e Escolaridade mostram um crescimento
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nas médias pelos niveis de renda e graduacéo, quanto maior a renda e a escolaridade maior

a média de idas ao cinema.

N. de idas ao cinema por ano - MEDIA GERAL: 9,21

Média por sexo Média por faixa etéria
Feminino 8,89 |del18a25 9,98
Masculino 9,85 |de 26a35 8,75

média por renda de 36 a 50 7,43
Até R$1.000,00 7,98 | mais de 50 5,35
Entre R$1.001,00 a R$3.000,00 8,12 média por escolaridade
Entre R$3.001,00 a R$5.000,00 9,23 | Fundamental e médio incompleto 7,37
Entre R$5.001,00 a R$10.000,00 9,43 | Médio completo 8,24
Entre R$10.001,00 a R$15.000,00 11,2 | Superior incompleto 9,51
Mais de R$15.000,00 12,16 | Superior completo 9,55

Foram levantadas quais as modalidades mais usadas para assistir filmes em casa, a
partir de uma escala intervalar com os seguintes graus: nunca(l), poucas vezes(2), algumas
vezes(3), muitas vezes(4), sempre(5). Verifica-se que as maiores médias sdo das
modalidades TV por assinatura, filmes on-line e Netflix, sendo estas meédias reforcadas
ainda que os desvios padrdes das 3 modalidades, que tem valores bem aproximados.

Chama atencdo o fato da TV aberta e o DVD (locado e comprado) sdo as
modalidades menos utilizadas, e vale ressaltar que também tem os menores desvios, 0 que

da mais homogeneidade nas atitudes dos entrevistados.

MODALIDADES ASSISTIR Poucas | Algumas | Muitas DESVIO
FILMES EM CASA Nunca | vezes vezes vezes | Sempre | MEDIA | PADRAO
TV por assinatura 15,95% | 10,48% | 20,07% | 26,97% | 26,52% | 3,38 1,39
Filmes on-line 22,40% | 12,46% | 21,59% | 22,22% |21,33% | 3,08 1,45
Netflix 29,48% | 7,80% | 15,59% | 20,07% |27,06% | 3,07 1,59
Baixados internet 24,64% | 16,40% | 20,88% | 20,34% | 17,74% | 2,90 1,43
TV aberta 22,94% | 26,61% | 25,99% | 14,07% | 10,39% | 2,62 1,26
Youtube 27,60% | 21,86% | 25,54% | 13,44% |11,56% | 2,59 1,33
DVD / blue ray comprado 46,68% | 16,13% | 19,98% | 11,83% | 5,38% 2,13 1,27
DVD / Blue-ray Locadora 44,53% | 19,53% | 20,07% | 11,20% | 4,66% 2,12 1,22

Foi questionado sobre as modalidades em assistir séries, e que também foi usada a
mesma escala intervalar, mencionada anteriormente. Em termos de series, observa-se uma
maior participacdo da modalidade Netflix, que tem a mesma média de TV por assinatura,
mas com um desvio ligeiramente menor. As séries on-line e os baixados da internet tem
média relativamente altas. E os resultados das modalidades TV aberta e DVD’s reforcam os

nimeros achados na tabela anterior, que trata da frequéncia em assistir filmes. Mostrando
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que tais modalidades estdo em desuso, e as mudangas tecnoldgicas causam impactos no

comportamento de consumo de filmes & seéries.

MODALIDADES ASSISTIR Poucas | Algumas | Muitas DESVIO
SERIES Nunca | vezes vezes vezes | Sempre | MEDIA | PADRAO
TV por assinatura 26,16% | 12,90% | 19,89% | 17,56% |23,48% | 2,99 151
Netflix 36,02% | 6,18% | 11,38% | 15,32% |31,09% | 2,99 1,70
Séries on-line 31,36% | 9,86% | 17,65% | 15,77% | 25,36% | 2,94 1,59
Baixados internet 35,39% | 12,81% | 17,83% | 15,41% | 18,55% | 2,69 1,53
Youtube 48,66% | 13,08% | 19,18% | 10,57% | 8,51% 2,17 1,36
TV aberta 49,46% | 16,85% | 16,13% | 9,32% | 8,24% 2,10 1,33
DVD / blue ray comprado 64,70% | 9,41% | 1505% | 7,17% | 3,67% 1,76 1,16
DVD / Blue-ray Locadora 67,47% | 10,30% | 12,99% 6,63% | 2,60% 1,67 1,09

Foi perguntado quem usava o dispositivo Netflix. 117 pessoas (10,48%) disseram
que ja teve; 462 entrevistados (41,40%) ou ndo conhecem ou nao tem, e 537 (48,12%) tem
e usam o Netflix. Assim a tabela abaixo, diz respeito apenas a quem tem este acesso. E deste
publico verificou-se as atitudes ap6s o uso do Netflix. Foi usada uma escala intervalar com

5 graus, que ia de Com Certeza Nao(1) até Com Certeza Sim(5).

Talvez
Com |Provave| sim, |Provavel| Com
) certeza | Imente | talvez mente | certeza DESV

ATITUDES POS O USO DO NETFLIX nao ndo ndo sim sim MED | PAD
Diminui as idas a videolocadora 7,19% | 2,29% | 4,59% | 14,22% | 71,71% | 4,41 1,16
Passei a assistir mais filmes e séries do que

antes do Netflix 7,65% | 6,42% | 11,31% | 26,91% | 47,71% | 4,01 1,24
Diminui a quantidade de downloads de

filmes e séries pela internet 8,87% | 7,65% | 12,54% | 25,23% | 45,72% | 3,91 1,30
Diminui 0 uso da TV por assinatura 14,53% | 11,62% | 17,13% | 25,54% | 31,19% | 3,47 1,41
Passei a ficar mais tempo em casa 19,27% | 16,97% | 20,18% | 21,10% | 22,48% | 3,11 1,43
Cancelei ou cancelarei a TV por assinatura | 38,84% | 25,08% | 12,69% | 9,63% | 13,76% | 2,34 1,42

Verifica-se que a atitude mais confirmada foi a diminuida a locadora, é a maior
média (4,41), o menor desvio padrdo (1,16), o que d& mais homogeneidade desta atitude
pela amostra, visto que quase 72% afirmaram o grau com certeza sim. Outras atitudes
interessantes é que o Netflix possibilita as pessoas assistirem mais filmes e séries do que
antes de sua existéncia; pode-se considerar o fato da ferramenta disponibilizar diversas
temporadas da mesma série, possibilitando acompanha-la mais rapidamente do que pela TV
paga. O uso do Netflix ocasionou a diminuicao dos downloads de filmes e séries, 45,72% da
amostra deu certeza nesta atitude. Destaca-se ainda o fato de quase 64% dos entrevistados,
gue com certeza ou provavelmente ndo cancelaram a TV paga. E por outro lada, ha outro

grupo, menor, cerca de 24% que com certeza ou provavelmente cancelaram este servico.
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Isto faz com que o Desvio Padrdo foi um dos mais altos, pois ha grupos com atitudes

distintas com relagcdo a TV paga. Mesmo que um grande grupo nao cancele as assinaturas,

ndo se pode deixar de considerar que a Netflix tira consumidores da TV assinada.

MOTIVOS PARA BAIXAR OU DESV

ASSISTIR FILMES ON-LINE DT DP |NC/ND| CP CT |MED| PAD
E comodo usar a internet. 1,73% | 1,95% | 8,23% |24,57%|63,53% | 4,46 | 0,86
Por ser grétis. 2,60% | 2,27% | 9,31% |21,75% |64,07% | 4,42 | 0,94
Séries e filmes sdo coisas que todo mundo deve ter acesso. 3,90% | 5,74% | 14,50% | 25,22% | 50,65% | 4,13 | 1,10
Acho natural baixar coisas da internet, ja que esta a disposicao. | 3,79% | 6,82% | 16,02% |26,19% | 47,19% | 4,06 | 1,11
Pela rapidez que o filme fica disponivel na web. 6,60% | 6,93% | 16,56% |29,76% | 40,15% | 3,90 | 1,20
Para ter a posse e portabilidade do filme ou série. 14,07% | 11,80% | 21,10% | 25,11% | 27,92% | 3,41 | 1,37
Acho abusivo o pre¢o do cinema e da assinatura de TV. 10,93% | 15,48% | 22,84% | 29,87% | 20,89% | 3,34 | 1,27
N&o me importo com a qualidade de imagem. 38,96% | 18,83% | 16,02% |17,10% | 9,09% | 2,39 | 1,38
E uma forma de protesto contra a indUstria cinematografica. 47,08% | 11,58% | 16,34% | 15,58% | 9,42% | 2,29 | 1,42

Legenda: DT: Discordo totalmente, DP: Discordo em parte, NC/ND: Nem concordo, nem discordo, CP: concordo em
parte, CT: concordo totalmente.

Finalizamos a pesquisa questionando os motivos para fazer downloads de filmes e
séries ou assisti-los on-line. Foi usada uma escala intervalar de concordancia de 5 graus,
que foi de Discordo totalmente(l) até Concordo totalmente(5). Verifica-se que a
comodidade e a gratuidade do acesso foram os motivos de maiores médias de concordancia
e menores desvios padrdes (abaixo de 1 grau), indicando que os principais motivos formam
uma dimensao facilidade. Os 2 motivos seguintes com maiores médias sdo séries e filmes
sdo coisas que todo mundo deve ter acesso e ser natural baixar coisas da web. Foram
motivos com médias acima de 4,0 e nivel de concordancia total de mais de 40%. Estes 2
motivos sdo sustentados por crengas a respeito da internet, de que o espago virtual da
sensacdo de um livre acesso a todos. Estas crencas formam uma 22 dimensao, podendo ser
denominada de dimenséo crenca no livre acesso virtual.

Os 3 motivos seguintes sdo rapidez da disposi¢ao virtual, posse e portabilidade, e
preco da concorréncia. Estes motivos tiveram médias entre 3,4 e 3,9, e desvios entre 1,20 e
1,37. O que se destaca € que os 3 tem a mesma natureza, pois sdo relativos a atributos
referentes aos filmes e séries baixados, no caso: rapidez, posse e gratuidade. Estes

elementos formam uma dimenséo atributos do servigo.

6 CONSIDERACOES

Os resultados desta pesquisa mostram que 55% da amostra gostaria de assistir mais
filmes e séries do que normalmente véem. 71,5 % esperam manter o sinal de TV paga.

Verificou-se que h& uma preferéncia em assistir filmes no cinema, mas que de fato, a
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grande maioria (78%) tem o hébito de assistir em domicilio. Sobre a quantidade anual de
ida ao cinema, observa-se que quanto maior a renda e escolaridade maior a frequéncia em
cinemas. As modalidades TV paga, filmes e séries on-line e o Netflix foram as mais
utilizadas para o consumo destes entretenimentos. E que o uso do Netflix, ndo sou
ocasionou uma queda nos servicos de videolocadoras, mas que também impactaram no fato
das pessoas assistirem mais filmes e séries. Observa-se que as pessoas mencionaram que
gostaria de assistir mais estes programas, e 0 uso do Netflix com sua facilidade de acesso,
permite tal atitude. O mesmo é valido para a diminuicdo do uso da TV a cabo, 1/3 dos
pesquisados confirmam ter diminuido o uso deste servigo. Assim pode-se considerar que
para um segmento de mercado tais modalidades sdo vistas como concorrentes; todavia em
outro segmento, as modalidades sdo tidas como complementares.

A pesquisa realmente mostra que a chegada do Netflix muda os hébitos dos
consumidores, como também alteram a correlagdo de forgas entre os players do mercado de

filmes e séries.
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