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Resumo 
 
As plataformas de streaming têm assumido um papel cada vez mais relevante na economia global, evoluindo 

e adaptando-se constantemente às necessidades e expectativas dos consumidores. Com o aumento da 

procura por este tipo de serviços, o número de plataformas disponíveis no mercado também tem crescido, 

intensificando a concorrência.  

Esta investigação tem como objetivo compreender os principais determinantes que influenciam os 

potenciais consumidores a aderir a subscrições pagas de streaming, bem como estabelecer uma relação 

entre estas subscrições e os serviços de televisão por cabo/fibra. Além de identificar os fatores que levam os 

consumidores a subscrever estas plataformas, o estudo também analisa os determinantes que contribuem 

para um maior gasto mensal com as mesmas. 

De forma a atingir os objetivos desta investigação, foi realizada uma revisão de literatura, mencionando 

alguns estudos relevantes sobre o tema e, adicionalmente, foi aplicado um questionário a 341 pessoas. Com 

base nos resultados obtidos, procedeu-se a uma análise descritiva dos dados e, posteriormente, à construção 

de um modelo econométrico. 

Esta investigação permitiu concluir que existe uma convergência de opiniões relativamente aos fatores 

que impulsionam o aumento da adesão às plataformas de streaming, como a elevada qualidade dos 

conteúdos e a sua capacidade de entretenimento. Com base nos resultados obtidos através do modelo 

econométrico, verificou-se que a frequência de utilização, a Netflix, a idade dos utilizadores, o rendimento 

líquido mensal e o aumento do preço são fatores que influenciam significativamente o valor gasto 

mensalmente em subscrições de serviços de streaming. 

 

 

Palavras-chave: Plataformas de streaming; Subscrições online; Comportamento dos consumidores; custo dos 

serviços. 

 

Classificação JEL: D12; L82  
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Abstract 
 
Streaming platforms have assumed an increasingly important role in the global economy, constantly evolving 

and adapting to consumer needs and expectations. With the growing demand for this type of service, the 

number of platforms available on the market has also increase, intensifying competition.  

This research aims to understand the main determinants that influence potential consumers to subscribe 

streaming services, as well as to establish a relationship between these subscriptions and television services. 

In addition to identifying the factors that lead consumers to subscribe to these platforms, the study also 

analyses the determinants that contribute to higher monthly spending on them. 

In order to achieve the objectives of this research, a literature review was conducted, mentioning some 

relevant studies on the subject and a questionnaire was administered to 341 participants. Based on the 

results obtained, a descriptive analysis of the data was performed, followed by the construction of an 

econometric model. 

This research concluded that there is a convergence of opinions regarding the factors that drive the 

increase uptake of streaming platforms, such as the high quality of the content and its entertainment value. 

Results from the econometric model showed that factors such as frequency of use, Netflix subscription, age 

of users, monthly net income and price increases significantly influence the amount spent monthly on 

streaming subscriptions. 

 

 

 

Keywords: Streaming platforms; Online subscriptions; Consumer behavior; Service cost. 

 

JEL Classification: D12; L82  
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1. Introdução 
 

1.1 Enquadramento do tema 
 

Num mundo onde a tecnologia é cada vez mais dominante, os meios de comunicação são forçados a adaptar-

se constantemente (Lee et al., 2018). No início da expansão da internet, os conteúdos, como as notícias, eram 

disponibilizados de forma gratuita. O modelo de negócio dessa época baseava-se na oferta de conteúdos 

sem custos para os utilizadores, sendo que a única fonte de rendimento eram a publicidade. No entanto, as 

empresas rapidamente perceberam que não conseguiam sobreviver apenas com as receitas de publicidade 

(Addison, 2001; Turban et al., 2002; Dewan et al., 2003). Como resposta, foi implementado um novo modelo 

de negócio, assente em taxas de subscrição que é aplicada aos consumidores que desejam ter acesso a um 

determinado tipo de conteúdos ou a serviços online (Olsen, 2001; Goldman, 2001; Taylor 2001; Prasad et al., 

2003). 

Atualmente, com a inovação e o grande crescimento dos serviços de subscrição, os consumidores 

aderem a uma variedade de serviços, como livros eletrónicos, plataformas de streaming ou até mesmo 

subscrições em setores como a alimentação, saúde ou moda. Este tipo de serviços permitem aos utilizadores 

efetuar pagamentos numa base semanal, mensal ou anual, dependente da sua disponibilidade e preferência 

(Minguez & Sese, 2022). 

Os serviços que tem como base subscrições online, são serviços onde é fundamental manter os clientes 

existentes, tentando evitar a rotatividade e, simultaneamente, ganhar novos clientes. Durante a pandemia 

COVID-19 houve um grande aumento de subscrições em plataformas online e, consequentemente, em 

serviços de subscrição em plataformas de streaming, em notícias e em meios de comunicação digitais (Kim, 

2020).  

As subscrições digitais estão estabelecidas em diversos setores como no jornalismo, em que cada vez 

mais pessoas pagam uma subscrição para ter acesso a noticias em primeira mão; no meio universitário, onde 

é necessário ter uma subscrição para os estudantes terem acesso a revistas académicas; no lazer, em 

entretenimento audiovisual, software e até em jogos de vídeo (Gordon & Hill, 2022). 

É importante que as empresas que prestam serviços por cabo acompanhem a evolução dos serviços de 

streaming e as preferências dos consumidores. Nestes últimos anos têm surgido inúmeras plataformas 

digitais de streaming e tendo em conta a intensa procura existente foi necessário alargar os conteúdos 

prestados aos consumidores, oferecendo ao consumidor vários produtos como filmes, séries ou música.  

De acordo com um relatório da Autoridade Nacional de Comunicações (Anacom), as subscrições de 

serviços de streaming em Portugal registaram um crescimento significativo durante a pandemia, com o 

número de registos em plataformas de streaming a duplicar. Este aumento colocou Portugal entre os quatro 

países pertencentes à União Europeia (UE) com maior crescimento nas subscrições de streaming pagas 
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durante o período da covid-19. Estes serviços encontram se em plena expansão, e segundo a Anacom, 34% 

dos consumidores de internet em Portugal pagaram por conteúdos em plataformas digitais. Dada a crescente 

relevância das subscrições streaming pagas, torna-se essencial compreender os fatores que levam os 

consumidores a optar por ter este tipo de subscrições.  

 

1.2 Objetivos e questões de investigação 
 

Deste modo, este estudo tem como objetivo identificar e analisar quais os fatores que influenciam os 

consumidores a adquirirem subscrições de streaming, bem como perceber qual a relação entre os serviços 

de streaming e os serviços de televisão por cabo/fibra, e se, na ótica dos consumidores, estes dois serviços 

são complementares ou substitutos. Para além disso, esta investigação também tem como intuito apurar 

quais são os determinantes que influenciam os consumidores a gastar mais dinheiro com este tipo de 

serviços, ou seja, que fatores é que fazem com que os consumidores estejam disponíveis a despender um 

valor de subscrição mais elevado.  

Em suma, este estudo tem o objetivo de responder às seguintes questões de investigação: 

i) Quais os determinantes que influenciam a decisão dos consumidores comprarem serviços de 

subscrição online em vez dos serviços de televisão por cabo/fibra? 

ii) As plataformas online que utilizam o modelo de subscrições são um substituto ou um 

complemento dos serviços tradicionais de televisão? 

iii) Quais os fatores que influenciam o valor gasto dos consumidores nas subscrições? 
 

De modo a ser possível cumprir os objetivos desta investigação, irá ser feita uma revisão de literatura 

para perceber quais foram as conclusões a que chegaram outros autores, irá ser implementado um 

questionário tendo por base vários estudos mencionados na revisão de literatura e por fim, irá ser feito um 

modelo de regressão logística e a respetiva interpretação dos resultados.  

Para além da importância deste tema, uma vez que este tipo de negócio é cada vez mais usual e 

crescente, esta investigação irá enriquecer a comunidade científica com as variáveis mais relevantes nas 

escolhas dos consumidores nesta temática. Visto que, apesar de existir alguns estudos sobre subscrições 

online, estudos sobre os fatores que influenciam as subscrições de streaming ainda são reduzidos, por este 

motivo pretendo aumentar a literatura existente sobre esta temática.  

Neste estudo vai ser possível compreender quais os motivos que levam os consumidores a adquirirem 

este tipo de subscrição, e posteriormente, o que os leva a mudar de plataforma. Assim como, perceber que 

tipo de condições a empresa pode oferecer aos seus clientes para evitar a rotatividade e ganhar mais 

utilizadores. 
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1.3 Estrutura da dissertação 
 

O presente estudo está estruturado de modo a ser possível responder às questões de investigação 

inicialmente propostas. No primeiro capítulo desta investigação é abordado o tema que vai ser estudado, 

onde é feita uma breve contextualização e onde é definido o propósito deste estudo e quais as questões de 

investigação que se pretende responder. 

No capítulo seguinte, é apresentada a revisão de literatura onde, primeiramente, é feita uma breve 

abordagem aos preços e ao impacto dos mesmos nos consumidores e, de seguida, é explicada a definição de 

subscrição. Neste capítulo são expostos vários estudos elaborados por diversos autores sobre as subscrições 

de streaming pagas, que tipos de subscrições de streaming existem, a diferença entre o streaming e a 

televisão por cabo/fibra e quais os determinantes que os autores consideram mais relevantes para justificar 

a adesão de cada vez mais consumidores.  

No terceiro capítulo, são explicados de forma mais concreta quais é que vão ser os métodos utilizados 

para responder às questões de investigação propostas, assim como uma apresentação detalhada do 

questionário elaborado e quais os objetivos do mesmo. Para além disso, é feita uma exposição teórica do 

modelo econométrico que vai ser implementado no capítulo seguinte. 

Por sua vez, no quarto capítulo, que se trata da análise empírica, irá ser realizado uma análise dos 

resultados obtidos com o questionário e a respetiva interpretação, com o apoio de gráficos e tabelas. Neste 

capítulo, vai ser também apresentado o modelo econométrico, a variável dependente que será “os 

consumidores gastarem mais de 10€ mensalmente em subscrições”, e as variáveis independentes que são 

relevantes para o modelo em causa. Por sua vez, vão ser interpretados os resultados obtidos com o modelo 

de regressão logística, que tem por base as perguntas do questionário realizado, de modo a perceber quais 

são os determinantes que influenciam os consumidores a ter um custo mensal superior a 10€.  

No capítulo cinco, irão ser apresentadas as conclusões obtidas com o questionário e com o modelo 

econométrico realizado e serão comparadas com a revisão de literatura presente no segundo capítulo, de 

modo a ser possível responder às questões de investigação. Depois de serem apresentadas as conclusões, 

irão ser referidas as limitações que foram sentidas ao longo da investigação. 
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2. Revisão de Literatura 
 

2.1 Preços 
 
O conceito de preço, segundo Brata et al. (2017), refere-se à quantia exigida para adquirir um produto ou um 

serviço. O preço impacta diretamente nos lucros de uma empresa e, por outro lado, os lucros estão 

dependentes da fixação correta do preço (Smith, 2011). O preço que é estabelecido impacta diretamente 

com a quantidade vendida, e por sua vez, quanto maior for a quantidade vendida, maiores serão os custos 

associados à produção (Tjiptono, 2016).  

 

2.1.1 Processo de definição de preços 
 

A definição do preço de um produto e a estratégia que lhe está associada não tem apenas o objetivo de 

determinar o custo de produção do bem e apurar uma margem de lucro (Roth, 2007). Atribuir um preço ao 

produto é estar consciente que esse preço vai influenciar a maneira como o consumidor perceciona o 

produto e se opta por comprar novamente o produto ou não. Segundo Terho et al. (2022), deve ser tida em 

conta a quantidade de procura existente, os objetivos que se pretendem alcançar, assim como os preços de 

mercado com o intuito de maximizar os lucros com o produto. 

Segundo Neuhaus et al. (2022), as empresas devem ter a capacidade de estabelecer os preços para os 

produtos considerando o poder de compra dos consumidores, de modo a atrair mais compradores e garantir 

a rentabilidade dos produtos vendidos. Cartwright et al. (2022), acrescenta que o preço de um produto é 

fixado de acordo com os custos de produção que foram incorridos, como por exemplo, os preços das 

matérias-primas utilizadas na produção, e os custos de comercialização.  

De acordo com Sudaryono (2014), a decisão de compra caracteriza-se por ser uma ação onde o 

consumidor escolhe uma opção entre uma ou mais à sua escolha. De acordo com Shih e Lin (2022), os 

consumidores irão optar pela compra de um determinado bem de uma empresa em detrimento de outro 

produto concorrente, se os consumidores percecionarem que os benefícios e o valor que o produto tem 

estão de acordo com o preço estabelecido.   

A empresa ao fixar o preço de um determinado produto ou serviço, deve ter em atenção os benefícios e 

as qualidades dos produtos ou serviços que oferecem, uma vez que, isso pode ter um grande impacto no 

poder de compra dos consumidores (Renaud & Muzellec, 2022). À medida que aumenta o interesse dos 

consumidores por um produto, o seu poder de compra também aumenta.  

Segundo Subriadi e Baturohmah (2022), os preços impactam tanto os consumidores como as empresas 

e tendo por base Wu et al. (2022), os preços têm a função de informar os clientes sobre a qualidade do 

produto que oferecem, baseando-se na crença popular que os preços mais altos significam qualidade 

superior. De acordo com Ikhsani & Ali (2017), a qualidade de um produto é definida por ser a capacidade que 

um bem tem em oferecer benefícios ao consumidor e proporcionar um desempenho adequado para que 
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influencie a sua decisão de compra. Lanenko et al. (2022), defende que o preço influencia a maneira como 

os consumidores percecionam a qualidade dos produtos e quanto maior for a qualidade de um produto, mais 

fácil irá ser a decisão de compra por parte do consumidor. Para além disso, a qualidade é um dos fatores 

estratégicos usados para vencer a concorrência (Brata et al., 2017). 

De acordo com Haleem et al. (2022), as empresas fixam os preços dos produtos com o intuito de obter 

o máximo lucro possível e ter a maior quota de mercado. Os consumidores quando compram determinado 

produto não consideram apenas a qualidade como um dos fatores que influencia a intenção de compra, mas 

também consideram o preço. No entanto, quando os benefícios recebidos são menores que os custos, o 

autor refere que o bem tem um valor negativo para os consumidores, mas quando os benefícios são maiores 

que o custo, é associado ao produto um valor positivo. 

A forma como os consumidores percecionam os preços impacta significativamente a decisão de compra 

de um produto, uma vez que, o preço fornece informações sobre o produto (Kotler & Keller, 2016). Os preços 

que são atribuídos aos produtos, segundo Kotler e Keller (2016), são divididos em dois tipos de preço: o preço 

justo e o preço fixo. O preço justo é o preço que está de acordo face à qualidade e aos serviços que foram 

prestados por parte do vendedor enquanto, o preço fixo é um preço que já está estabelecido para todos os 

compradores.  

Para além da qualidade e do preço, o consumidor é influenciado a comprar um produto por motivos 

sociais, psicológicos ou culturais (Mramba, 2015). Tendo por base um estudo feito por Djatmiko e Pradana 

(2015), a imagem de marca também é um dos fatores que influencia os consumidores na decisão de compra. 

Para os consumidores a imagem de marca são várias memórias que têm presente sobre a marca, que podem 

ser positivas como negativas (Sangadji & Sopiah, 2013). Segundo Tajdar et al. (2015), as memórias que os 

consumidores têm de uma marca podem estar relacionadas com os benefícios que os consumidores 

percecionam, assim como, com os atributos que o produto possui. De acordo com Buehler e Halbherr (2017), 

o preço favorece a imagem de marca. 

De acordo com Akter et al. (2022), as emoções e os sentimentos são fatores que fazem com que os 

consumidores fiquem interessados nos produtos, ou seja, se os consumidores se sentirem satisfeitos com os 

produtos adquiridos iram ter novamente interesse em adquiri-los, ao passo que, se não ficarem satisfeitos 

não vão voltar a comprar os produtos. Segundo Olson (2022), o interesse de compra por parte do consumidor 

faz com que possa existir uma compra no futuro. 

Personalizar os preços, de acordo com as características e ideias que cada cliente pretende, é uma opção 

cada vez mais recorrente, essencialmente em serviços online (Priester et al., 2020). Segundo Wallheimer 

(2018), se o mercado de emprego online ZipRecruiter aplicasse esta estratégia de personalizar os preços para 

cada cliente, este iria aumentar a sua receita em 84%. Esta nova estratégia de fixação dos preços, segundo 

Lee et al. (2011), é bastante benéfica para os retalhistas online, visto que, existe uma maior margem de lucro 

para as empresas que aplicam este método. 



7 

 

 

2.2 Subscrições Online 
 
Nos últimos anos, impulsionadas pelas tecnologias digitais (Fosker & Cheung, 2021), várias empresas em 

diferentes setores mudaram de um modelo de negócio centrado na publicidade ou na venda de bens isolados 

para um modelo fundamentado em subscrições (Klopčič et al., 2020). Este tipo de modelo tem apresentado 

um crescimento recente, diversificando a sua área de atuação para setores como os transportes ou a área da 

saúde, registando um aumento de aproximadamente 400% no modelo com base em subscrições em menos 

de 10 anos (López, 2020). 

Do ponto de vista das empresas, a transição para uma economia centrada em subscrições, segundo Kelly 

(2022), pode ser encarada como uma estratégia que proporciona às empresas um maior domínio sobre a sua 

propriedade intelectual, ao mesmo tempo em que estabelece uma fonte constante e segura de receitas. 

As transformações dos modelos de negócio das empresas, ao longo dos últimos anos, foram 

significativas, em parte devido ao grande crescimento da digitalização que levou as empresas a digitalizar os 

seus processos (Ojala et al., 2018). Essas mudanças passaram por abandonar um modelo centrado em 

receitas publicitárias para um modelo orientado por subscrições. A economia de subscrição, segundo 

Kammer et al. (2015), tem por base cobrar aos utilizadores do serviço pelo acesso aos conteúdos online, que 

anteriormente estavam disponíveis de forma gratuita. Isso resultou na transformação dos leitores em 

utilizadores, exigindo uma mudança de paradigma na relação entre os consumidores e o acesso aos 

conteúdos digitais. 

O grande crescimento do uso de serviços digitais que têm por base subscrições, segundo Echauri (2023), 

podem estar relacionados com as mudanças que estão a ocorrer no ecossistema digital e que impactam 

diretamente as experiências dos consumidores, nomeadamente, na aquisição e consumo de serviços de 

entretenimento digital. Outro fator que influenciou este crescimento digital das subscrições foi o facto do 

acesso a este tipo de conteúdos poder ser feito em qualquer lugar através da maior capacidade de meios 

para suportar estas plataformas e do fácil acesso à internet (Mulla, 2022).  

 

2.2.1 Definição de subscrições 

 

As subscrições são uma forma de consumo associadas a compras recorrentes, em vez de serem 

caracterizadas como compras únicas (Kerschbaumer et al., 2023). Ao contrário da televisão, quem subscreve 

conteúdos online pode consumi-los quando lhe apetecer, existe uma maior personalização dos seus hábitos 

de consumo. 

De acordo com Echauri (2023), as subscrições online permitem uma grande flexibilidade e liberdade aos 

seus subscritores, dando-lhes a oportunidade de personalizarem e controlarem os seus planos de subscrição. 

Para os consumidores conseguirem aceder aos conteúdos que gostam é necessário subscreverem uma 
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determinada plataforma, e como Arditi (2021) refere, este tipo de negócio de subscrição faz com que os 

criadores de conteúdos tenham uma forma mais eficiente de obter lucro e que, ao mesmo tempo, consigam 

controlar o conteúdo a que os subscritores têm acesso. 

O modelo de subscrições revelou-se uma escolha vantajosa tanto para os consumidores quanto para as 

plataformas de conteúdos digitais (Forbes, 2022). Para os consumidores isso significa a possibilidade de 

terem acesso a bens e serviços digitais a custos mais baixos, provenientes de fontes mais acessíveis. Os 

subscritores têm a flexibilidade de renovar a sua adesão regularmente e cancelar as suas subscrições quando 

quiserem. Do ponto de vista das plataformas online, adotar este tipo de modelo permite criar receitas 

previsíveis, contribuindo para o desenvolvimento de um modelo de negócio vantajoso a longo prazo.  

 

2.2.2 Modalidades de Subscrição 

 

Quando se trata de subscrições, os preços consideram a duração da subscrição (Roy & Ortiz, 2022) e os 

utilizadores para usufruírem dos conteúdos e serviços disponibilizados fazem pagamentos recorrentes, que 

os mais comuns são os mensais ou anuais (Johnson et al., 2012; Basu & Ng, 2021; Minguez & Sese, 2022). No 

entanto, este modelo de subscrição tem por base o enquadramento temporal percebido pelo consumidor, 

ou seja, a intenção de subscrição está diretamente relacionada com o enquadramento das diferentes opções 

de subscrição (Gourville,2003; Basu & Ng, 2021). Se o consumidor pensar nos custos que a subscrição pode 

vir a ter, provavelmente o período da subscrição escolhida será mensal (Gourville, 1998; Atlas & Bartels, 

2018; Hershfield et al., 2020; Minguez & Sese, 2022), enquanto se o consumidor pensar nos benefícios, o 

período de subscrição poderá vir a ser anual (Burson et al., 2009; Goldstein et al., 2016). 

De acordo com Roy e Ortiz (2022), os utilizadores que são mais avessos ao risco têm mais probabilidade 

de optarem por subscrições mensais em detrimento das anuais, uma vez que se pressupõe que o risco é 

menor. Os riscos sentidos pelos consumidores têm a ver com a quantidade de risco que sentem ao comprar 

um determinado bem. O serviço de subscrição online envolve risco na medida em que, segundo Cox (1967), 

como não é possível ver pessoalmente os produtos estas subscrições envolvem incerteza. A perceção do 

risco afeta negativamente a intenção do consumidor utilizar estes serviços continuamente (Chung, 2020). 

Tendo por base um estudo elaborado por Kim (2022), foi possível concluir que os fatores económicos, 

de inovação e de conveniência são fatores importantes para qualquer subscrição e afetam positivamente os 

benefícios percebidos. Por outro lado, os motivos sociais afetam a perceção do risco, mas isso não tem 

impacto na intenção de compra. 

O tipo de subscrição que tem tido uma ascensão cada vez maior, de acordo com Kumar (2014), é o 

freemium. Este tipo de modelo de negócio caracteriza-se por ser oferecido ao cliente uma versão mais 

reduzida do produto de forma gratuita, em que a possível receita obtida é através da aquisição de serviços 
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premium ou produtos adicionais caso os consumidores pretendam ter acesso a mais funcionalidades do 

produto (Liu et al., 2014). 

De acordo com Matti Mäntymäki et al. (2020), existem dois conjuntos com diferentes níveis de 

experiência para o utilizador: aqueles que recorrem à subscrição gratuita, que segundo o autor são chamados 

por utilizadores básicos e os que optam pela subscrição premium, os utilizadores premium. O principal 

objetivo em disponibilizar a versão gratuita é captar uma vasta audiência de utilizadores e transformar o 

máximo possível em assinantes premium (Matti Mäntymäki et al., 2020). 

Neste tipo de modelo de subscrição, um fator crítico para o sucesso é a capacidade que a plataforma de 

serviços tem para manter os atuais utilizadores, que usufruem dos serviços premium, e tentar converter os 

utilizadores, que usufruem do serviço gratuitamente, a pagarem pelo serviço (Kumar, 2014). 

Consequentemente, existem dois comportamentos pós-adoção especialmente relevantes para os serviços 

freemium: a atualização para as assinaturas premium e a retenção desses assinantes. Assim, de acordo com 

Liu et al. (2014), o uso do modelo freemium requer uma constante otimização da experiência do utilizador, 

equilibrando o conteúdo das versões gratuita e premium. A versão que é oferecida aos consumidores de 

forma gratuita deve fornecer valor suficiente para atrair novos usuários mantendo os atuais, sem prejudicar 

as vendas da versão premium. Por outro lado, tendo por base Shi et al. (2015), a versão premium para manter 

os atuais subscritores e para justificar o custo financeiro, tem de oferecer um valor adicional significativo em 

relação à versão gratuita. 

Tendo como referência um estudo feito sobre o impacto de diversas estratégias sobre disponibilizar 

serviços de forma gratuita nas taxas de conversão do modelo freemium indicam que oferecer um período de 

teste com acesso à versão premium aumenta a probabilidade de conversão, em comparação com uma 

abordagem em que os utilizadores usufruem da versão gratuita e, posteriormente, optam por experimentar 

a versão premium (Koch & Benlian, 2017). 

Segundo Morris e Powers (2015), uma das vantagens dos serviços de conteúdos digitais está relacionado 

com o facto de os utilizadores do serviço não precisarem de transferirem o conteúdo que pretendem para 

um dispositivo, podendo assim aceder aos conteúdos pretendidos através da internet. Um prestador de 

serviços que utiliza um modelo de subscrição fremium, de acordo com Matti Mäntymäki et al. (2020), pode 

distinguir as versões premium e a gratuita, oferecendo na primeira opção a possibilidade de transferir 

conteúdos que podem ser utilizados sem internet, e na segunda a possibilidade de ter restrições à quantidade 

de dispositivos que os consumidores que não pagam podem utilizar para ter acesso ao serviço. Segundo Kim 

e Garrison (2008), o facto de os utilizadores terem acesso em todos os lugares aos conteúdos digitais, e 

estando num modelo de subscrição freemium, é um fator que indica a intenção de atualizar a subscrição e 

de manter a respetiva subscrição premium. 

Tendo por base um estudo feito por Matti Mäntymäki et al. (2020), concluiu que a intenção de atualizar 

a assinatura é baseada apenas nos níveis de satisfação e pela perceção de valor em relação ao preço. Por 
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outro lado, quando se trata da subscrição premium, a sua manutenção foi influenciada pela descoberta de 

novos conteúdos e pela disponibilidade geral do serviço, enquanto a satisfação e a perceção do valor em 

relação ao preço não tiveram impacto nessa intenção. 

De acordo com Carroni e Paolini (2017), as aparições de vários modelos de negócio em relação às 

subscrições têm por base a crescente dimensão do mercado e o incómodo dos anúncios. Quando o incómodo 

dos anúncios é elevado, as plataformas optam por adotar um modelo de negócio centrado na subscrição, 

como é o exemplo da Netflix. Por outro lado, em situações em que os anúncios não são tão intrusivos, como 

na partilha de vídeos, algumas plataformas preferem adotar um modelo misto. Um exemplo disso é o 

YouTube, que oferece a escolha entre conteúdos gratuitos suportados por anúncios e acesso sem anúncios 

mediante pagamento (Carroni & Paolini, 2017). 

O aprimoramento da qualidade do serviço freemium, segundo um estudo feito por Hamari et al. (2017), 

está associado a um aumento nas vendas dos serviços premium, principalmente devido ao aumento da 

disposição para usar o serviço freemium. Com base no mesmo estudo, uma análise mais aprofundada dos 

resultados revelou que a confiabilidade do serviço influencia positivamente as intenções de compra de 

conteúdos premium, desde que, ao mesmo tempo, aumente a disposição para usar mais a parte freemium 

do serviço. 

 

2.3 Subscrições em plataformas de streaming 
 

A grande ascensão e popularidade das subscrições online e ao mesmo tempo do crescimento do streaming 

faz com que várias empresas surjam e compitam pela predominância cultural e económica como é o caso da 

Disney e a Apple (Wayne, 2022). Este aparecimento cada vez mais elevado de concorrentes faz com que haja 

uma pressão cada vez maior aos utilizadores para adquirir mais serviços (Echauri, 2023) e com este crescente 

número de plataformas digitais existente no mercado, se os consumidores quiserem consumir os conteúdos 

disponibilizados têm de subscrever as várias plataformas. Por sua vez, os proprietários dos conteúdos podem 

escolher em que plataforma os disponibilizam (Arditi, 2021).  

Existem vários fatores que influenciam os consumidores a comprar um serviço de subscrição ou até 

mesmo a permanência da mesma.  Vários autores têm centrado os seus estudos em perceber quais as 

motivações pessoais dos subscritores e que estratégias são utilizadas para ganhar mais subscritores (Helbert 

& Thurman, 2007; Chyi, 2012; Nechushtai & Zalmanson, 2021). A possibilidade de aceder a conteúdos de 

qualidade e exclusivos (Lim, 2016) e preservar um estatuto social (Savary & Dhar, 2020) são exemplos de 

fatores que podem influenciar os consumidores nas suas escolhas. 

As subscrições de streaming online atraem os consumidores devido a vários fatores como, por exemplo, 

o acesso a conteúdos exclusivos e originais, tal como a Netflix, ter uma grande variedade de produtos ou até 

mesmo para poupar dinheiro, como a subscrição e poupança da amazon (Roy & Ortiz, 2022). Para além disso, 
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este tipo de serviços de streaming têm diversos tipos de conteúdos que se enquadram nos hábitos e no estilo 

de vida de cada pessoa. 

Para evitar que os consumidores estejam constantemente a mudar de plataforma digital para outra que 

lhes proporcione melhores condições, Kim e Kim (2020) sugerem que as plataformas ao acrescentarem novos 

elementos ao serviço de subscrição pode fazer com que os consumidores mantenham a continuidade do 

serviço, e assim reduzir a rotatividade. É importante que os clientes considerem que o serviço que recebem 

é diferenciado em relação ao serviço praticado pelas empresas concorrentes, e por isso, Gupta e Singharia 

(2021) referem que seria benéfico para as plataformas digitais fornecerem conteúdos personalizados para 

cada utilizador, tendo em conta as preferências de cada um. Deve se manter os consumidores satisfeitos com 

o serviço que lhes é prestado com o intuito também de aumentar as hipóteses de recomendação do serviço. 

As plataformas digitais estão estruturadas de modo que os utilizadores não consigam arquivar os 

conteúdos disponíveis (Lüders, 2021) e disponibilizem um número elevado de conteúdos com o intuito de os 

subscritores não os conseguirem esgotar, tornando assim a subscrição quase permanente e se for cancelada 

os utilizadores ficam sem acesso ao conteúdo mediático (Arditi, 2021). 

 

2.3.1 Evolução das subscrições de streaming em Portugal 

 
As plataformas de serviços de streaming têm tido um crescimento acentuado, que segundo a Forbes (2024), 

em 2023 estavam registadas um total de 242,9 milhões de subscritores em todas as plataformas de 

streaming. Durante o ano 2023 foram adicionados 164,7 milhões de subscritores. 

Durante a pandemia COVID-19, o modelo de subscrição demonstrou uma resiliência significativa 

(BusinessWire, 2020). O tempo dedicado aos conteúdos digitais aumentou e um exemplo disso é a Netflix, 

que segundo Brennan (2018), a plataforma está presente em mais de 190 países e, de acordo com um 

relatório da Statista (2024), o número de subscritores da Netflix foi superior a 220 milhões no segundo 

trimestre de 2022.  

Por outro lado, desde a pandemia, que foi o período onde ocorreu o maior crescimento, que não era 

registado uma taxa de crescimento dos serviços de streaming tão lenta. Em 2023 a taxa de crescimento foi 

de 10,1%, ou seja, 11,5% mais baixa que o ano anterior (2022). De acordo com a Antenna (2024), o setor das 

subscrições de streaming perdeu cerca de 140,5 milhões de assinantes, concretizando na maior queda dos 

últimos anos. Apesar de terem sido registados um grande número de cancelamentos das subscrições, o 

relatório elaborado pela Antenna (2024), referiu que cerca de 25% dos utilizadores destas plataformas que 

desistiu da sua subscrição vão voltar a subscrevê-la num período de 3 meses.  

Este relatório indica que, do total dos 242,9 milhões de novos assinantes, cerca de 30% são subscritores 

que já tinham sido assinantes anteriormente (Gráfico 1). Ou seja, no período de 1 ano, 30% dos novos 

subscritores já tinham subscrito e cancelado a sua subscrição. A plataforma Apple TV+ apresentou a maior 

taxa de subscritores antigos, cerca de 37,2% dos subscritores a regressaram à plataforma de streaming ao 
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fim de 1 ano. Por outro lado, apenas 26% dos clientes voltaram a adquirir a subscrição da Netflix, que pode 

derivar da proibição da partilha de conta, que resultou na primeira inscrição de muitos consumidores que já 

usufruíram do serviço através da conta de outro utilizador. 

 

   

Gráfico 1 - Percentagem de utilizadores que voltaram a subscrever o serviço | Fonte: Antenna 

 

Relativamente à situação portuguesa, foi durante a pandemia que o número de subscrições mais 

cresceu, e de acordo com a Autoridade Nacional de Comunicações (Anacom, 2022), Portugal foi dos quatro 

países da Europa com mais subscrições de streaming pago. De acordo com o Barómetro de Telecomunicções 

da Marktest (2020), entre fevereiro e abril de 2020 as subscrições em serviços de streaming em Portugal, 

registaram um elevado crescimento, aumentando cerca de 800 mil assinantes (Gráfico 2). Este crescimento 

sentido durante a pandemia, segundo a Anacom (2022), resultou das diferentes dinâmicas que as pessoas 

tinham durante esse período, tendo de mudar drasticamente os seus hábitos.  

 

                   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gráfico 2 - Evolução dos subscritores de streaming | Fonte: Marktest, Barómetro de Telecomunicações- resultados mensais 
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Em relação às principais plataformas de streaming, a Netflix e a HBO, ambas tiveram um aumento no 

seu número de subscritores em Portugal, como é demonstrado no gráfico abaixo. 

 

 

Gráfico 3 - Evolução dos subscritores da Netflix e da HBO | Fonte: Marktest, Barómetro de Telecomunicações- resultados mensais 

 

Segundo a Marktest (2022), as subscrições em plataformas de streaming no mercado português em 

2022, registaram uma diminuição na taxa de crescimento, não apresentando uma capacidade de crescimento 

tão elevada como nos anos antecedentes. Tendo em conta o mercado português, a Netflix é a plataforma 

mais utilizada, seguido da Disney+ e da HBO. 

 

 

2.3.2 Subscrições de Streaming Online VS Televisão por cabo/fibra 

 
A inovação e a expansão do digital fizeram com que os consumidores mudassem os seus hábitos e 

substituíssem a televisão tradicional por serviços que lhes permitissem assistir a séries e a filmes sempre que 

lhes apetecesse tal como na Netflix, Disney+ ou até a Amazon Prime (Mulla, 2022). 

Quando se aborda o tema das subscrições online é importante referir também o que são plataformas 

over-the-top, que segundo Gupta e Singharia (2021), são definidas como plataformas onde se distribuem 

conteúdos online e os disponibilizam aos utilizadores, mediante uma prestação, através da internet. Dois 

exemplos deste tipo de serviços é a Amazon Prime Video e a Netflix. O mercado do streaming over-the-top 

(OTT) tem registado um grande crescimento e evolução e atualmente é um concorrente direto das 

operadoras de cabo, apresentando uma maneira alternativa e diferente de entregar conteúdos aos 

consumidores pela internet (Mulla, 2022). 

No entanto, Udoakpan e Tengeh (2020) realizaram um estudo e concluíram que os serviços over-the-top 

complementam os serviços tradicionais de televisão e não são seus substitutos. Afirmaram que os 

espetadores da televisão comum não são influenciados pelo streaming de vídeo online.  
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Um dos principais motivos que faz com que os consumidores prefiram este tipo de plataformas está 

relacionado com o preço da subscrição ser bastante mais acessível em comparação com o da televisão (Gupta 

& Singharia, 2021). Mesmo que os consumidores apenas utilizem a plataforma esporadicamente para assistir 

a determinados filmes ou programas, o facto de a mensalidade ser baixa incentiva a inscrição a novos 

clientes. Uma mensalidade alta faz com que o cliente não tenha incentivo a subscrever, uma vez que, não 

conhece que tipo de conteúdos é que a plataforma fornece aos consumidores. 

Um consumidor se escolher utilizar um serviço over-the-top, em vez de utilizar os serviços tradicionais 

de televisão por cabo, para além de ser mais benéfico financeiramente, tem disponível um número 

extremamente elevado de conteúdos em que pode escolher que dispositivo prefere assistir o conteúdo 

(Massad, 2018). Segundo Cha (2013), fatores como a flexibilidade e a conveniência podem ser determinantes 

na escolha dos clientes. 

A implementação de recursos económicos juntamente com os recursos tecnológicos vai permitir que os 

serviços de streaming utilizem estratégias que os diferenciem dos conteúdos comuns de televisão (Lotz, 

2017). De acordo com um estudo feito em 2017, quase metade dos inquiridos planeava trocar a televisão 

por serviços de streaming, devido aos elevados custos, e uma elevada percentagem de pessoas já é subscrita 

em alguma plataforma digital (Cox, 2017). 

 

2.3.3 Determinantes da utilização de serviços de streaming 
 

2.3.3.1 Valor Acrescentado 

 
Dada a elevada quantidade de conteúdos gratuitos disponíveis online, os serviços baseados em subscrições 

precisam de oferecer um valor acrescentado significativo para que os consumidores sintam que vale a pena 

subscrever o serviço. Conforme um estudo elaborado por Elkin (2002), os consumidores demonstram mais 

intenção em pagar por serviços considerados de alta qualidade e que acrescentam algum valor a quem 

subscreve o serviço. Os conteúdos disponibilizados têm de ser distintos e diferenciados para conseguirem 

atrair assinantes e fornecer uma boa experiência ao utilizador. Tendo por base um estudo realizado por Wang 

et al. (2005), a variável valor acrescentado influência positivamente a vontade que um consumidor tem em 

pagar pelo serviço de subscrição. 

 

2.3.3.2 Motivos Sociais 
 

De acordo com um estudo de Kim e Kim (2020), os motivos sociais não tiveram nenhuma influência na 

intenção de compra e na intenção dos consumidores continuarem a utilizar os serviços de subscrição online. 

Este estudo é coerente com os estudos realizados por Spurgeon e Niehm (2020), que defendem que os 

motivos sociais que influenciam o comportamento de compra ou o uso de serviços não desempenharam um 

papel significativo como motivadores para a aquisição de serviços de subscrição. Estes estudos referem que 
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os consumidores baseiam mais as suas decisões na qualidade, no valor acrescentado e na satisfação das 

necessidades de cada um do que nas recomendações de terceiros. Segundo Kim e Kim (2020), o resultado 

que obtiveram pode ser justificado pelo facto de que normalmente os serviços de assinatura não se baseiam 

numa compra única, mas sim numa compra contínua e que os motivos económicos ou de conveniência são 

mais relevantes do que influências da sociedade. 

Por outro lado, um estudo realizado por lee et al. (2018) identificou que existe significância estatística 

entre a utilização de serviços de streaming e as tendências sociais, o que corrobora com os resultados 

apurados por Tse (2016) no seu estudo. No estudo de Lee et al. (2018), a variável tendências sociais foi a que 

apresentou uma correlação mais elevada com o streaming e o autor justifica este resultado com o facto de 

77% dos inquiridos estarem entre os 18 e os 24 anos, que são idades mais suscetíveis a influências por parte 

da sociedade. 

 

2.3.3.3 Género dos consumidores 

 
Lee et al. (2018), realizou um estudo onde a sua amostra em relação ao género era constituída por cerca de 

41% de Mulheres e 57% de Homens. Com os dados que apurou, concluiu que o género não tem nenhuma 

influência significativa nos serviços de streaming online ou na televisão por cabo, ou seja, a variável 

independente género não tem importância na decisão do consumidor optar pelo streaming ou pela televisão 

por cabo. 

Corroborando os resultados obtidos no estudo anterior, Wang et al. (2005) considerou que tanto o 

género como a idade foram excluídos do seu estudo por se tratar de fatores que não têm influência para 

distinguir os consumidores que estão dispostos ou não a subscrever as plataformas online. 

 

2.3.3.4 Idade dos consumidores 

 
Com base no estudo elaborado por Lee et al. (2018), o autor concluiu que em relação à idade, a amostra que 

obteve não mostrava uma diferença estatisticamente significativa no que diz respeito à utilização de serviços 

de streaming em comparação com a televisão por cabo. No entanto, os resultados obtidos evidenciaram que 

a idade é uma variável significativa quando se trata de streaming. O autor defende que os utilizadores mais 

jovens estão mais disponíveis em iniciar a utilização de serviços de streaming online, enquanto os 

consumidores com mais de 35 anos têm menos probabilidade de adquirir este tipo de serviço. 

De acordo com outro estudo realizado por Bondad-Brown et al. (2012), os consumidores mais jovens 

têm uma influência significativa na utilização do streaming, uma vez que utilizam mais a internet 

comparativamente com os consumidores com mais idade, que têm mais influencia na utilização da televisão 

por cabo do que em relação ao streaming. 
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2.3.3.5 Custo dos serviços 

 
De acordo com os resultados apurados num estudo realizado por Kim e Kim (2020), o custo de usufruir de 

um serviço de subscrição afeta positivamente os benefícios percebidos pelos consumidores e o autor 

defende que deve ser apresentado aos consumidores um preço adequado com o valor oferecido, 

destacando a subscrição como uma opção económica, com acesso continuo a produtos e serviços de 

qualidade. 

Os resultados obtidos no estudo elaborado por Snyder (2016), tal como os resultados do estudo de Lee 

et al. (2018), demonstram que existe uma relação estatisticamente significativa e negativa entre o custo e a 

televisão por cabo, o que significa que à medida que o custo aumenta, as subscrições de televisão por cabo 

tendem a diminuir. 
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3. Metodologia 
 

3.1 Questões de investigação 
 

O objetivo desta investigação é identificar quais os fatores que influenciam os consumidores a subscreverem 

plataformas de streaming pagas, ou seja, que fatores os consumidores mais valorizam ao escolher uma 

determinada plataforma de streaming. Desta forma, pretende-se compreender qual é o determinante que 

tem maior capacidade de influenciar os consumidores. 

Numa fase inicial, foi feita uma abordagem teórica e detalhada sobre as subscrições em plataformas de 

streaming pagas, através da revisão de literatura apresentada no capítulo anterior. A pesquisa de artigos 

científicos mais relevantes sobre este tema é essencial para delinear o plano da investigação, para evitar 

erros e enriquecer o estudo com informações pertinentes. Para além disso, nesta fase é possível definir quais 

as melhores estratégias para obter os dados e as variáveis a serem analisadas. 

Segundo Chin e Kayalvizhi (2002), para se realizar estudos científicos é necessário que sejam definidas 

questões de investigação. Desta forma, após a primeira fase da pesquisa bibliográfica, foram definidas duas 

questões de investigação que se pretende que sejam respondidas com este estudo: 

i) Que fatores influenciam a decisão dos consumidores comprarem serviços de subscrição online 

pagos em vez dos serviços de televisão por cabo? 

ii) As plataformas online que utilizam o modelo de subscrições são um complemento dos serviços 

tradicionais de televisão? 

iii) Quais os fatores que influenciam o valor gasto dos consumidores nas subscrições? 

 

3.2 Estratégia Empírica 
 

Depois de definidas as questões de investigação, foram determinados os métodos a ser implementados em 

cada pergunta para ser possível responder às questões propostas e alcançar os objetivos definidos. O método 

utilizado para responder à primeira pergunta de investigação foi a elaboração de um questionário e a 

respetiva análise dos dados obtidos e em relação à segunda pergunta a análise descritiva dos dados 

recolhidos nos questionários foi o método utilizado para responder à pergunta de investigação. Por fim, a 

terceira pergunta de investigação foi respondida tendo por base os resultados obtidos com um modelo 

econométrico. Na tabela abaixo, estão resumidas as questões de investigação, assim como, a metodologia 

que foi utilizada para as responder:   
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3.2.1 Aplicação do questionário 

 
O método utilizado para recolher os dados dos consumidores foi através de um questionário. Segundo Roopa 

e Rani (2012), um questionário é um conjunto de questões elaboradas pelo investigador, e é preenchido por 

vários inquiridos para expressarem a sua opinião ou o seu conhecimento por um determinado assunto. 

Apesar de existir risco de distorção das respostas e das limitações na definição da amostra, os questionários 

são um bom método para obter os dados da população em estudo, que posteriormente podem ser usados 

através de métodos estatísticos. Esta abordagem oferece ao investigador a possibilidade de obter resultados 

mais representativos da amostra em análise, dado que o mesmo pode alcançar um elevado número de 

inquiridos. 

Este questionário foi concebido de modo a permitir a participação tanto de pessoas que subscrevem 

serviços de streaming pagos como daqueles que não subscrevem. No entanto, os inquiridos que nunca 

tiveram qualquer tipo de subscrição deste género, apenas respondiam às questões sociodemográficas. A 

aplicação deste inquérito foi realizada durante o mês de maio, através da plataforma Google Forms, que 

permite criar um questionário mais dinâmico e, ao mesmo tempo, mais acessível, facilitando a sua partilha 

em diferentes plataformas.  

Antes deste inquérito ter sido disponibilizado online, foi testado por uma amostra de 10 pessoas. 

Segundo Roopa e Rani (2012), o pré teste é realizado antes de ter sido divulgado para todas as pessoas, com 

o objetivo de testar a eficácia da metodologia de investigação. A realização do pré teste ajuda o investigador 

a eliminar possíveis erros existentes no questionário, a perceber se as perguntas e as respostas estão 

percetíveis para quem vai responder ao questionário e se estão formuladas de maneira que seja permitido 

obter os resultados desejados, essenciais para o sucesso da investigação. 

Questões de Investigação Metodologia 

i) Quais os determinantes que influenciam a decisão 
dos consumidores comprarem serviços de subscrição 
online em vez dos serviços de televisão por cabo? 

Aplicação de um questionário e 
interpretação dos dados recolhidos  

ii) As plataformas online que utilizam o modelo de 
subscrições são um substituto ou são um 
complemento dos serviços tradicionais de televisão? 

Análise descritiva de estatísticas 
recolhidas nos questionários  

iii)  Quais os fatores que influenciam o valor gasto dos 

consumidores nas subscrições? 
Construção de um modelo econométrico 
e interpretação dos resultados obtidos 

  
  

Tabela 1- Questões de investigação e metodologia a aplicar / Fonte: Elaboração própria 
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O questionário foi sustentado com base em vários estudos mencionados ao longo da revisão de 

literatura, nomeadamente num estudo realizado por Lee et al. (2018) e outro por Wang et al. (2005). As 

perguntas foram implementadas com o intuito de tentar perceber quais é que, atualmente, são os principais 

fatores para que os consumidores tenham a intenção em adquirir subscrições de streaming pagas. Este 

inquérito foi elaborado de forma estruturada e organizada, sendo constituído apenas por respostas fechadas 

o que facilita a obtenção de dados mais concretos e claros. A implementação deste tipo de respostas é 

vantajosa também na análise das relações entre diferentes variáveis e é possível direcionar a investigação de 

maneira mais precisa para investigar os tópicos mais relevantes e responder às questões de investigação de 

forma mais eficaz.  

Este inquérito está organizado em quatro partes e dividido em vinte e oito perguntas como é possível 

verificar em seguida na tabela 2. Se o inquirido responder de forma negativa nas duas primeiras perguntas, 

passa automaticamente para o último grupo do questionário, que é composto por perguntas 

sociodemográficas. Em seguida, encontra-se a explicação do conteúdo de cada uma das partes do 

questionário aplicado: 

i) A primeira parte é composta por questões para perceber se os inquiridos têm ou já tiveram 

alguma subscrição paga em alguma plataforma de streaming, para aqueles que responderem de 

forma afirmativa segue-se um conjunto de questões para descobrir a forma como utilizam este 

serviço, a frequência de utilização, que tipos de conteúdos assistem e se estão satisfeitos com 

este serviço. Para além disso, foram adicionadas perguntas relacionadas com o determinante 

preço, onde se pretende perceber até que ponto é que, se ocorrer um aumento nos preços, isso 

representa um impedimento ou não para os consumidores continuarem a consumir este tipo de 

serviço.  

ii) A segunda secção de perguntas do questionário tem como objetivo o investigador avaliar se os 

questionados possuem o serviço de televisão por cabo/fibra e qual é o grau de satisfação com o 

mesmo. 

iii) A terceira parte é constituída por um conjunto de perguntas que compara os serviços de 

streaming com os serviços de televisão por cabo/fibra, tentando perceber qual é o serviço que 

os inquiridos preferem e mais se identificam, assim como se consideram que os serviços de 

streaming são um substituto ou um complemento dos serviços de televisão. 

iv) A última parte do questionário abrange sete questões com um caráter sociodemográfico com o 

propósito de caracterizar o consumidor e entender as características que os inquiridos têm, a fim 

de obter uma melhor compreensão da amostra em estudo. Esta secção é composta por questões 

como o sexo, a faixa etária, o nível de escolaridade, a situação profissional, o rendimento mensal, 

o número de pessoas do agregado familiar e a região onde reside. Este tipo de questões são 

importantes para entender o comportamento dos consumidores, uma vez que, por exemplo, a 
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literatura defende que são os jovens que usufruem significativamente mais deste tipo de serviços 

comparando com as pessoas com uma idade superior. 

 

Grupo Título Questões Tipo de Questões 

I Plataformas de streaming 1 a 16 

•  Qual o custo mensal com a 

subscrição?  

• Há quanto tempo subscreve a 

plataforma 

• Quais os conteúdos e plataformas 

que mais utiliza? 

• Frequência com que utiliza a 

plataforma 

• Qual ou quais os motivos que fez o 

consumidor adquirir este produto 

II Televisão por cabo/fibra 17 a 19 

• Se o consumidor está satisfeito com 

serviço de televisão por cabo/fibra 

• Vantagens do serviço de televisão 

por cabo/fibra 

III Serviços de streaming e televisão 
por cabo/fibra 

20 e 21 
•  Comparação entre os dois serviços 

IV 

Caracterização sociodemográfica 22 a 28  

•  Idade, Género, nível de 

escolaridade, situação profissional, 

rendimento líquido mensal, nº de 

pessoas do agregado familiar, zona 

de residência 

Tabela 2- Tabela resumo do questionário / Fonte: Elaboração própria 

 

Após o encerramento do questionário foram recolhidos os dados obtidos e posteriormente procedeu-

se ao respetivo tratamento, através da caracterização da amostra obtida e da análise descritiva e empírica 

dos dados. Estas análises foram realizadas com o objetivo de ser possível responder às perguntas de 

investigação propostas, assim como, tirar conclusões sobre o comportamento dos consumidores em relação 

à subscrição de plataformas de streaming e quais os determinantes que mais influenciam os consumidores 

a adquirir este tipo de serviços.    

 

3.2.2 Aplicação do modelo econométrico 

 
De modo a tornar esta análise mais enriquecedora, e após ter sido preparada a base de dados e de terem 

sido feitas as análises referidas anteriormente, com a ajuda da plataforma de estatística SPSS, foi elaborado 

um modelo econométrico e foi escolhido a variável dependente. O intuito deste modelo é verificar e analisar 

a relação entre as variáveis independentes e a variável dependente, mais concretamente, determinar como 
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as variáveis independentes influenciam a probabilidade de um individuo subscrever uma plataforma de 

streaming e gastar mais de 10 euros.   

O modelo econométrico utilizado nesta investigação é o modelo de regressão logística, uma vez que, a 

variável dependente escolhida é uma variável dicotómica ou binária, ou seja, a variável dependente pode 

assumir dois valores, ou o valor 1 ou o valor 0. Se for atribuído o valor 1 o acontecimento de interesse é 

cumprido (Y=1), ao passo que, se for atribuído o valor 0 o acontecimento de interesse não é cumprido (Y=0) 

(Chen & Tsurumi, 2010). 

Este modelo de regressão logística pretende analisar uma possível relação entre a variável dependente 

e as variáveis independentes, mais concretamente, permite apurar a probabilidade de a variável 

independente influenciar a variável dependente. O modelo Logit é um método de estimação para variáveis 

dependentes binárias que garante que o valor estimado de y esteja entre [0,1]. Este método é especificado, 

de acordo com Oliveira (1998), da seguinte forma: 

                                    

                                                      𝑃𝑖 = 𝐸[𝑌𝑖 = 1 |𝑋𝑘] =
1

1+𝑒−(𝛽0+𝛽1𝑋1+⋯𝛽𝑘𝑋𝑘)                                                        (3.1) 

 

                                                                          
𝑃𝑖

1−𝑃𝑖
= 𝑒𝛽0+𝛽1𝑋1+⋯𝛽𝑘𝑋𝑘                                                                                            (3.2)    

              

                                                     ln (
𝑃𝑖

1−𝑃𝑖
) = 𝛽0 + 𝛽1𝑋1𝑖 + ⋯ 𝛽𝑘𝑋𝑘𝑖 + 𝜇𝑖            0 ≤ 𝑃𝑖 ≤ 1                              (3.3) 

 

Sendo que: 

𝛽0- Constante do modelo 

𝛽𝑘- Coeficiente da variável X 

𝑋𝑘- Variável independente 

 

O aumento de uma unidade em X, permanecendo as restantes variáveis constantes, irá provocar uma 

variação no ln (
𝑃𝑖

1−𝑃𝑖
)   que é medida por β. Se β>0, 𝑃𝑖 irá aumentar; β<0, 𝑃𝑖  diminui e se β=0, 𝑃𝑖  irá 

permanecer constante. 

Ao estimar o modelo, um dos passos efetuados foi testar se as variáveis independentes são significativas, 

ou seja, para um intervalo de confiança de 0,05, se o p-value for inferior a esse intervalo significa que as 

variáveis independentes são explicativas da variável dependente. Por outro lado, para o modelo ser 

relevante, o 𝑅2 tem de variar entre 0 e 1, e quanto mais próximo deste, mais elevado vai ser a capacidade 

explicativa do modelo. 

O método anteriormente descrito para estimar o modelo econométrico visa apurar a probabilidade de 

uma pessoa, com características especificas, representado pelas variáveis independentes, optar por uma das 
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hipóteses de y. Em suma, a avaliação da capacidade explicativa deste modelo é medida por vários 

indicadores, como a significância estatística das variáveis explicativas e a precisão na classificação dos 

resultados.  
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4. Evidência Empírica  
 

4.1 Análise descritiva dos resultados  

 

4.1.1 Caracterização da Amostra 

 
Após o encerramento do questionário, foram obtidas 341 respostas válidas, sendo que 232 (68%) são do sexo 

feminino e 109 (32%) são do sexo masculino (Gráfico 4). O intervalo de idades com um maior número de 

respostas é entre os 40 e os 49 anos com 100 (29,3%) respostas, seguido de 98 (28,7) respostas de pessoas 

compreendidas entre os 50 e os 59 anos e posteriormente, as idades compreendidas entre os 18 e os 29 anos 

apresentaram 78 (22,9%) respostas. Das 341 respostas obtidas, 150 (44%) completaram a licenciatura e 63 

(18,8%) o ensino secundário (Gráfico 5).  

 
 

Gráfico 5- Nível de escolaridade | Fonte: elaboração própria 

 

A situação profissional com maior número de respostas foi a de trabalhador a tempo inteiro, registando 

249 (73%) respostas, seguido pelo estudante e trabalhador-estudante que apresentaram 32 (9,4%) respostas. 

Em relação ao rendimento líquido mensal, este indicador apresentou bastante diversidade, como se pode 

ver no gráfico abaixo (Gráfico 7), sendo que os rendimentos abaixo dos 1000€ líquidos apresentaram um 

maior número de respostas, 58 (17%), e os rendimentos entre 1400€ e os 1600€ registaram 52 (15,2%) 

respostas. 

 Estes resultados podem ser justificados pelo facto de existir uma amostra considerável de pessoas entre 

os 18 e os 29 anos que estão no início da sua carreira profissional e o facto de existir cerca de 58% pessoas 

acima dos 40 anos. 

Por último, a maior parte dos participantes da pesquisa reside em Portugal, sendo que apenas 7 pessoas 

moram fora do país e 249 vivem na zona metropolitana de Lisboa. Dos inquiridos que responderam a este 

estudo, apenas 52 são do centro de Portugal e 22 da região norte. 

11,1%

18,8%

44,0%

12,0%

13,5%
0,9%

Nível de Escolaridade

Até ao 9ºano Ensino Secundário

Licenciatura Pós-Graduação

Mestrado Doutoramento

68%

32%

Género

Feminino Masculino

Gráfico 4 - Género | Fonte: Elaboração própria 
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Gráfico 7- Rendimento líquido mensal | Fonte: elaboração própria 

4.1.2 Subscrições de streaming pagas 

 
A amostra recolhida neste questionário foi de 341 pessoas das quais 224 pessoas já subscreve ou já 

subscreveu alguma plataforma de streaming paga, e 117 pessoas nunca subscreveu nenhum tipo de 

plataforma de streaming. Através da segunda pergunta deste inquérito também é possível perceber que 

cerca de 52% dos inquiridos tem a intenção de renovar, 20% ainda não sabe se pretende continuar com a 

subscrição e 28% não quer renovar. As 117 pessoas que nunca subscreveram nenhuma plataforma de 

streaming não preencheram as perguntas do questionário que diziam respeito a este tipo de subscrições e 

passaram diretamente para as questões com caráter sociodemográfico. 

  

 

Com base nas respostas recolhidas, foi possível perceber que a maioria dos inquiridos assiste aos 

conteúdos das plataformas de streaming vários dias por semana, cerca de 102 pessoas, ao passo que 45 

17,0%

15,0%

12,9%

15,2%

9,1%

5,0%

11,7%

8,8%

5,3%

Rendimento Líquido Mensal

Gráfico 6- Situação profissional |Fonte: elaboração própria 

66%

34%

Subscreve ou já subscreveu alguma 
plataforma de streaming paga?

Sim Não

51,9%

28,2%

19,9%

Tem intenção de renovar a 
subscrição?

Sim Não Ainda não sei
Gráfico 8- Adesão a plataformas de streaming pagas | Fonte: 

elaboração própria Gráfico 9- Intenção de renovação da subscrição | fonte: 
elaboração própria 
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Reformado
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pessoas usufruem dos conteúdos todos os dias e 53 pessoas assistem apenas 1 vez por semana. Para além 

de que 67% (150 pessoas) da amostra subscreve estas plataformas há mais de 1 ano. Com estes resultados é 

possível perceber com que regularidade e há quanto tempo os inquiridos usufruem deste tipo de serviços.  

Este questionário permitiu também perceber qual a plataforma mais utilizada, assim como quais os 

conteúdos preferidos dos inquiridos para assistir nas plataformas. Com base nos gráficos abaixo, é possível 

concluir que a plataforma mais utilizada é a Netflix (Gráfico 10), apresentando uma percentagem de 

preferência muito superior relativamente às restantes, e o conteúdo mais assistidos são filmes e séries 

(Gráfico 11). 

  

 

Uma das principais questões desta investigação é a pergunta 9, e através desta pergunta pretende-se 

perceber qual o principal motivo pelo qual existe cada vez mais pessoas a aderir a serviços de streaming. Esta 

questão foi implementada neste questionário tendo por base um questionário realizado por Lee et al. (2018), 

que posteriormente concluiu que as tendências sociais estão estatisticamente relacionadas com o streaming 

online, como consequência da maioria dos inquiridos ter entre 18 e 24 anos, faixa etária que demonstra uma 

forte adesão a esses serviços. Além disso, a variedade e as opções disponíveis nos serviços de streaming 

pagos contribuíram para essa tendência.  

Os resultados obtidos nesta pergunta não coincidiram com os resultados evidenciados por Lee et al. 

(2018), uma vez que, os motivos sociais não se revelaram importantes estatisticamente, o que se pode 

justificar pelo facto de que a maioria dos inquiridos ter entre 40 e 60 anos, idades que são menos 

influenciáveis comparativamente com pessoas que tenham entre 18 e 24 anos.  

Os resultados obtidos evidenciam que os principais motivos que levam os inquiridos a subscrever 

plataformas de streaming é por se tratar de uma plataforma de entretenimento, onde tem uma elevada 

diversidade de conteúdos e com elevada qualidade. O facto de ser possível aceder a este tipo de serviços em 

41,3%

13,7% 11,8% 13,0%

3,0%

16,5%

0,7%

Plataforma mais utilizada

33,2%
36,5%

13,5%

1,9%

14,9%

Conteúdo mais assistido

Gráfico 10- Plataforma mais utilizada | Fonte: elaboração própria Gráfico 11- Conteúdo mais assistido | Fonte: elaboração 
própria 
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qualquer momento e de não haver interrupção de anúncios são fatores que ajudam os consumidores a aderir 

a este tipo de serviços.  

De acordo com o estudo elaborado por Wang et al. (2005), a qualidade percebida do serviço de 

streaming online pelos consumidores, o valor acrescentado que esses serviços trazem a quem os assiste e a 

personalização dos serviços são os principais fatores que distinguem aquelas pessoas que estão dispostas a 

pagar por este tipo de entretenimento daquelas que não estão. Os resultados obtidos neste questionário 

corroboram com o estudo feito pelo Wang et al. (2005), uma vez que através dos resultados é possível 

concluir que a qualidade percebida e o valor acrescentado que a utilização da plataforma traz para cada 

pessoa são dos principais motivos de aquisição, como é possível visualizar no gráfico 12. 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

Gráfico 13- Idade dos inquiridos | Fonte: 
elaboração própria 

 

Ao longo do questionário foram feitas algumas perguntas sobre quanto é que os inquiridos gastam ao 

subscrever estas plataformas de streaming e se têm capacidade financeira para tomarem as suas próprias 

decisões ou se dependem de outra pessoa. Estas perguntas têm como objetivo analisar como os preços dos 

produtos se relacionam com os determinantes que justificam a procura destes bens. Através dos gráficos 

abaixo, é possível concluir que 92% dos inquiridos é independente financeiramente e cerca de 70% das 

pessoas que subscrevem alguma subscrição de streaming estão dispostos a gastar entre 5 e 20 euros 

mensalmente. Por outro lado, cerca de 57% da amostra que tem este tipo de subscrição, partilha a sua 

subscrição de streaming, diminuindo dessa forma a prestação efetuada, e a restante amostra (43%) não 

partilha. 

Gráfico 12- Qual o principal motivo para subscrever uma 
plataforma de streaming? | Fonte: elaboração própria 
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                                           Gráfico 14- Valor gasto por mês em subscrições de streaming | Fonte: elaboração própria 

  

Um dos aspetos fundamentais a perceber com este estudo é até que ponto é que os inquiridos que 

subscrevem plataformas de streaming, estão dispostos a continuar a subscrever as plataformas mesmo que 

ocorra um aumento do preço das prestações e que motivos justificam essas escolhas.  

Através das respostas dadas na pergunta 13, é evidente que cerca de 63% (140 pessoas) da amostra que 

utiliza estes serviços, preferem escolher sempre a opção do pack mais barato. No entanto, 33% (74 pessoas) 

da amostra estão dispostos a pagar mais pelos conteúdos se estes forem do seu interesse e apresentarem 

elevada qualidade. Relativamente à pergunta seguinte, a resposta que prevaleceu foi a que no momento da 

escolha da plataforma para subscrever, os inquiridos optam pela plataforma que fornece os conteúdos mais 

interessantes (66,5%), ao passo que apenas 15% opta pela plataforma que tem as subscrições mais baratas. 

 As elações retiradas nestas duas perguntas é que a maior parte dos inquiridos preferem optar pelos 

packs mais baratos, no entanto na escolha da plataforma não optam pela aquela que apresenta os preços 

mais baixos, mas sim por aquela que fornece os conteúdos que vão mais ao encontro dos gostos de cada. Os 

inquiridos preferem pagar um pouco mais para terem acesso a conteúdos mais interessantes do que 

simplesmente subscrever a plataforma que apresenta custos menores.  

36,2%
33,5%

13,8%
10,3%

6,3%

10€-20€ 5€-10€ <5€ >20€ Não sei

Valor gasto por mês em subscrições de streaming

Sim
92%

Não
8%

Tem capacidade financeira para 
tomar decisões?

Sim
57%

Não
43%

Partilha a subscrição de 
streaming?

Gráfico 15- Capacidade financeira para tomar decisões | 
Fonte: elaboração própria 

Gráfico 16- Percentagem de utilizadores que partilham a 
subscrição da plataforma de streaming | Fonte: elaboração 

própria 
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Para o desenvolvimento deste estudo é importante perceber até que ponto um aumento nos preços 

pode impedir os consumidores de continuar a comprar os produtos. Tendo por base a pergunta 15 do 

questionário, era pretendido perceber qual seria a reação por parte dos consumidores de conteúdos de 

plataformas de streaming se o preço da prestação aumentasse 10%.  

Através do gráfico 19, é visível que cerca de 60% dos consumidores mantinha a sua subscrição, uma vez 

que estão satisfeitos com os conteúdos disponibilizados, no entanto se aumentasse de forma excessiva iriam 

cancelar a subscrição. Uma das conclusões retiradas com estes resultados é que as pessoas são leais à 

plataforma e estão satisfeitas com o conteúdo subscrito que apesar de a prestação aumentar 10%, isso não 

iria afetar a continuidade da subscrição. No entanto, se a prestação aumentasse significativamente os 

consumidores iriam cancelar a subscrição o que sugere que os subscritores podem ser sensíveis ao preço.  

Por sua vez, se a prestação duplicar o seu valor vai fazer com que 92,4% da amostra cancele a sua 

subscrição, mostrando assim uma elevada sensibilidade ao preço. No entanto, 124 pessoas (55,4%) iriam 

cancelar a subscrição e mudar para outra plataforma em que os preços sejam mais baixos. Por outro lado, 

83 inquiridos (37,1%) iriam cancelar a subscrição que fizeram e não iriam subscrever mais nenhuma 

62,5%

33,0%

4,5%

Escolho sempre o pack 
mais barato

Quando os conteúdos 
disponibilizados me 

interessam posso estar 
disposto a pagar mais

Opto sempre pelo pack 
premium

Qual o pack que utiliza quando subscreve 
serviços de streaming?

Gráfico 17- Pacote mais utilizado em serviços de streaming | Fonte: elaboração própria 

Gráfico 18- Critérios utilizados na escolha da plataforma de streaming a subscrever | Fonte: elaboração própria 
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plataforma, o que significa que esses inquiridos eram fiéis à plataforma e só subscreviam aquela porque era 

a única que satisfazia os seus interesses e gostos, ou por outro lado evidencia que o serviço não é visto como 

essencial, mas sim o preço. Apenas cerca de 8% da amostra manteria a subscrição mostrando que são fiéis à 

plataforma ou apreciam suficientemente o conteúdo para justificar o aumento do preço. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

4.1.3 Serviços de televisão por cabo/fibra 

 
Segundo Snyder (2016), o facto de o custo dos serviços de televisão por cabo ser bastante mais elevado que 

os serviços de streaming, tem impacto na aquisição de serviços de subscrição em plataformas de streaming. 

Por outro lado Cox (2017), refere que os consumidores estão a afastar se dos serviços de televisão por cabo 

para adotarem serviços de streaming, uma vez que estes disponibilizam ao consumidor a possibilidade de 

comprar exclusivamente os serviços que pretendem usufruir e a possibilidade de aceder aos conteúdos em 

qualquer lugar e em qualquer dispositivo. 

Gráfico 20- Efeitos do aumento de 50% do valor da subscrição | Fonte: elaboração própria 

Gráfico 19- Efeitos do aumento de 10% do valor da subscrição | Fonte: elaboração própria 
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Com base nos estudos mencionados, foram colocadas algumas perguntas com o objetivo de tentar 

perceber a opinião dos inquiridos em relação ao serviço de televisão tradicional e compará-lo com os serviços 

de streaming.  

Em relação a este capítulo de perguntas era importante perceber se os inquiridos utilizavam os 

tradicionais serviços de televisão e se sim que vantagens é que considerariam. Através da análise dos gráficos 

abaixo é notório que quase a totalidade dos inquiridos tem o serviço de televisão de televisão por cabo, assim 

como 66% da amostra está satisfeita com o serviço utilizado. Por outro lado, as vantagens mais evidenciadas 

por partes dos questionados é que para além de terem os serviços de televisão, têm associado ao pacote os 

serviços de internet e telefone, assim como o facto de terem acesso a informação em tempo real e uma vasta 

escolha de canais e programas de entretenimento. 
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Gráfico 21- Temo ou já teve algum serviço de televisão por 
cabo/fibra? | Fonte: elaboração própria  Gráfico 22- Satisfação com o serviço de televisão por cabo/fibra | 

Fonte: elaboração própria 

Gráfico 23- Vantagens dos serviços de televisão por cabo/fibra comparativamente aos serviços de streaming | Fonte: elaboração própria 
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4.1.4 Serviços de streaming e televisão por cabo/fibra 

 
Posto isto, é importante comparar os dois serviços e perceber qual dos dois é que os inquiridos preferem 

e qual consideram que fornece os melhores serviços. Tendo por base os resultados apurados, é possível 

concluir através do gráfico 24 que 48% da amostra considera que a qualidade dos serviços de streaming é 

superior à da televisão, ao passo que 43% considera que a qualidade apresentada pelos dois serviços é 

semelhante.  

Estes resultados corroboram os resultados obtidos na pergunta seguinte, onde 70% da amostra utiliza 

os serviços de streaming como uma adição à televisão por cabo/fibra, sugerindo que muitos consumidores 

valorizam a variedade e a complementaridade que ambos os serviços oferecem (Gráfico 25). A elevada 

percentagem que considera o streaming como um complemento sugere que ainda muitos consumidores 

dependem da televisão por cabo para determinado tipo de conteúdos, mas usam o streaming para assistir a 

conteúdos que não estão disponíveis nos serviços de televisão. 

Uma menor percentagem, mas ainda significativa de pessoas, considera o streaming como um substituto 

direto da televisão por cabo, indicando uma tendência emergente de mudança de hábitos e de formas mais 

modernas de consumo de conteúdo. Esta percentagem de pessoas que considera o streaming como um 

substituto ainda é reduzida, mas à medida que estes serviços continuam a melhorar e a oferecer cada vez 

mais conteúdo, esta percentagem vai aumentar cada vez mais.   

A preferência exclusiva por serviços de televisão por cabo/fibra é baixa, no entanto, reflete um segmento 

de consumidores que valoriza a programação linear ou os pacotes oferecidos pela televisão tradicional. 

  

 
 

Gráfico 25- Perceções sobre a relação entre os serviços de streaming e a televisão 
por cabo/fibra | Fonte: elaboração própria 
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4.2 Modelo Econométrico 
 

Neste capítulo, o objetivo é apresentar os resultados obtidos com o modelo econométrico implementado, 

tentando analisar a relação do valor gasto por mês em plataformas de streaming com a intenção de 

subscrever este tipo de plataformas. Nomeadamente, perceber que fatores fazem com que os subscritores 

estejam dispostos a gastar mais ou menos dinheiro mensalmente.  

Deste modo, a variável dependente escolhida é “um individuo subscreve a plataforma e gasta mais de 

10 euros”. Esta variável é uma variável Dummy, ou seja, tem duas possibilidades de resposta, em que assume 

o valor 1 quando “os subscritores gastam até 10€ por mês” e assume se o valor 0 quando a opção um não se 

verifica, ou seja, “os subscritores gastam mais de 10€ por mês”. Dado que esta variável é uma variável 

dicotómica, o modelo mais adequado para estudar a influência das variáveis independentes na variável 

dependente é o modelo de regressão logística (modelo Logit), como foi anteriormente referido. 

  

 

𝑦 = 1 ; 𝑂𝑠 𝑠𝑢𝑏𝑠𝑐𝑟𝑖𝑡𝑜𝑟𝑒𝑠 𝑔𝑎𝑠𝑡𝑎𝑚 𝑚𝑎𝑖𝑠 𝑑𝑒 10€ 𝑝𝑜𝑟 𝑚ê𝑠                               (4.1) 

  𝑦 = 0 ; 𝑂𝑠 𝑠𝑢𝑏𝑠𝑐𝑟𝑖𝑡𝑜𝑟𝑒𝑠 𝑔𝑎𝑠𝑡𝑎𝑚 𝑎𝑡é 10€ 𝑝𝑜𝑟 𝑚ê𝑠 

 

 

Na construção deste modelo, foram realizados vários testes com o intuito de perceber quais as variáveis 

independentes mais relevantes, ou seja, as que mais influenciavam “os subscritores a gastar até 10€ por 

mês”. Posto isto, as variáveis independentes consideradas mais significativas para este estudo são a 

frequência com que os subscritores assistem aos serviços de streaming, a plataforma Netflix, a idade até aos 

29 anos, o aumento do preço em 50% e o rendimento líquido mensal superior a 1600€. 

No que diz respeito ao teste de Hosmer e Lemeshow, este é utilizado para verificar se um modelo de 

regressão logística é adequado, pelo que deve apresentar um valor de significância não inferior a 0,05 para 

indicar que o modelo se ajusta bem aos dados. Dado que o valor obtido foi de 0,300, conclui-se que não há 

uma diferença estatisticamente significativa entre os valores observados e os previstos, ou seja, o modelo é 

considerado bem ajustado aos dados (Tabela 3).  

                                    

Teste Homer e Lemeshow 

0,300 
Tabela 3- Ajustamento do modelo / Fonte: Elaboração própria 
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Depois de ter sido apresentado o modelo e as variáveis usadas na construção do mesmo, apresentam-

se de seguida os resultados obtidos (Tabela 4). 

 

      

 . 
β Sig Odds Ratio 

95% C.I para 
Odds Ratio 

 

Frequência com que assiste a serviços de 
streaming 

0,260 0,025 1,296 1,033 - 1,626 

 Netflix 1,760 <0,001 5,814 2,589 - 13,055 

 Idade 0-29 anos -0,866 0,014 0,421 0,211 - 0,837 

 Aumento 50% do preço -0,448 0,005 0,639 0,466 - 0,876 

 Rendimento mensal superior a 1600€ 0,780 0,038 2,182 1,045 - 4,557 

 Constante -1,168 0,159 0,311 -  
   Tabela 4- Resultados das variáveis significativas / Fonte: Elaboração própria 

 

Como é possível observar na tabela apresentada, todas as variáveis independentes utilizadas no modelo 

apresentam um sig< 0,05, o que significa que todas as variáveis são significativas para o modelo. 

Relativamente à frequência de utilização dos serviços de streaming por parte dos inquiridos apresenta 

um coeficiente de 0,260, o que significa que quanto mais elevada for a frequência com que os consumidores 

utilizam este tipo de plataformas, existe uma maior probabilidade de gastarem mais de 10€ por mês, neste 

caso aumentou em 29,6% (Odds Ratio= 1,296). Por sua vez, os resultados obtidos para a variável 

independente “Netflix” evidenciam que existe uma relação positiva com os consumidores gastarem mais de 

10€ por mês. Ou seja, os indivíduos que utilizam a Netflix têm 5,81 vezes mais probabilidade de gastar mais 

de 10€ em subscrições, tendo por comparação aqueles que não utilizam a Netflix. 

Por outro lado, a variável Idade dos 0 aos 29 anos apresentou um coeficiente negativo, o que significa 

que as pessoas que têm menos de 29 anos têm cerca de 58% menos de probabilidade de gastar mais de 10€ 

por mês, comparando com os indivíduos com mais de 29 anos. Por sua vez, se o preço mensal da subscrição 

da plataforma de streaming aumentar 50%, vai resultar com que haja uma redução da probabilidade de 

gastar mais de 10€ por mês de cerca de 36%. Por fim, relativamente ao rendimento líquido mensal, os 

resultados obtidos evidenciam que ter um rendimento mensal superior a 1600€ resulta numa maior 

probabilidade de gastar mais de 10€ por mês, ou seja, têm cerca de 2.18 vezes mais probabilidade de ter um 

gasto superior a 10€ comparativamente com aqueles que têm um rendimento inferior a 1600€ líquidos 

mensais.  
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5. Conclusões e Limitações 
 

5.1 Conclusões da investigação 
 
A temática das subscrições em serviços de streaming tem vindo a ter um impacto cada vez mais relevante na 

economia global, desempenhando um papel fundamental no desenvolvimento económico. Desta forma, têm 

sido realizados cada vez mais os estudos sobre este tema, resultando em diversas conclusões acerca da 

importância dos serviços de streaming nas economias e dos motivos que levam este tipo de plataformas a 

ter cada vez mais procura.  

No entanto, numa altura em que se tem registado um aumento progressivo do custo de vida, é relevante 

relacionar o tema das subscrições em plataformas de streaming com o custo que é necessário despender 

para usufruir deste tipo de serviços. Nesse sentido, é importante entender e analisar se o custo deste tipo de 

subscrição tem interferência na probabilidade de um individuo escolher, ou não, utilizar estes serviços, 

nomeadamente perceber quais os motivos que influenciam o valor gasto dos consumidores nas subscrições 

de streaming. 

Desta forma, o objetivo desta investigação era perceber quais os determinantes que justificam a decisão 

dos consumidores em adquirir os serviços de subscrição online pagos, em detrimento dos serviços de 

televisão por cabo/fibra. Assim como, perceber quais os motivos que fazem os consumidores estarem 

dispostos ou não a gastarem mais ou menos dinheiro com estes serviços. Com base no que foi exposto 

anteriormente, foram evidenciadas três questões de investigação: “Quais os determinantes que influenciam 

a decisão dos consumidores comprarem serviços de subscrição online em vez dos serviços de televisão por 

cabo/fibra”; “As plataformas online que utilizam o modelo de subscrições são um substituto ou um 

complemento dos serviços tradicionais de televisão?” e “Quais os fatores que influenciam o valor gasto dos 

consumidores nas subscrições?”. 

Com base uma revisão de literatura detalhada, que abrange todas as matérias necessárias para a 

elaboração deste estudo e menciona os principais estudos elaborados sobre esta temática, foi possível tirar 

conclusões sobre as subscrições de streaming. Além disso, com os resultados obtidos através do questionário 

mencionado no capítulo anterior, foi possível responder às duas primeiras questões de investigação 

propostas. 

A primeira questão de investigação tem como objetivo perceber quais são os determinantes que têm 

impacto na decisão dos consumidores em subscrever plataformas de streaming. Através da análise dos 

resultados obtidos com o questionário elaborado, concluiu-se que existem visões bastantes convergentes 

sobre os determinantes que fazem com que as plataformas de streaming tenham cada vez mais adesão. Os 

principais determinantes mencionados pelos consumidores incluem a capacidade das plataformas de 

streaming entreterem os seus consumidores, assim como os conteúdos que são disponibilizados a quem 

subscreve, serem conteúdos de elevada qualidade, na ótica dos inquiridos. Para além disso, o custo de 
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subscrever uma plataforma de streaming é substancialmente mais baixo que os serviços de televisão por 

cabo/fibra, sendo que a maioria dos consumidores têm um gasto mensal entre 5 e 20€. A possibilidade de 

partilhar a subscrição com outras pessoas, a variedade de conteúdos para todos os gostos e a existência de 

diversas plataformas de streaming com ofertas distintas, são os principais motivos que levam as pessoas a 

optar por este tipo de serviço.  

Como foi possível ver nos resultados obtidos com o questionário, o número de pessoas que compra 

subscrições de streaming tem sido cada vez maior, nomeadamente, o questionário tem uma amostra de 341 

pessoas, das quais 224 subscreve ou já subscreveu e dessas pessoas que subscrevem apenas 28% não tem 

intenção de renovar a sua subscrição. Em suma, há um interesse crescente em experimentar estes serviços 

e usufruir da diversidade de conteúdos que estes apresentam.  Comprova-se a teoria defendida por Wayne 

(2022), que considera que a ascensão das subscrições online em consonância com o crescimento do 

streaming resulta em mais competitividade entre empresas, melhorando a qualidade e reduzindo os preços, 

uma vez que estas têm como objetivo ter a predominância cultural e económica. O aumento da concorrência 

neste tipo de serviços atrai cada vez mais consumidores, uma vez que existe mais diversidade e qualidade de 

conteúdos assim como preços mais acessíveis. 

 De acordo com os resultados obtidos, conclui-se que o custo destas subscrições está alinhado com a 

qualidade apresentada, visto que se o valor mensal aumentasse cerca de 10% em relação ao atual, a maioria 

dos inquiridos iria manter a sua subscrição, uma vez que, está muito satisfeita com os conteúdos 

disponibilizados. Estes resultados corroboram a teoria defendida por Kim e Kim (2020), de que o preço da 

subscrição deve ser proporcional ao valor oferecido, permitindo que os consumidores percecionem mais 

facilmente os benefícios da subscrição.  

Por outro lado, quando os consumidores percecionam que o preço da subscrição é superior ao valor 

oferecido, isto resulta no fim da fidelização por parte dos utilizadores. Os dados revelaram que os 

consumidores que subscrevem ou que já subscreveram, a maioria deixaria de continuar a subscrever a 

plataforma se esta duplicasse o preço da subscrição. Esta relação evidencia que estes consumidores são mais 

sensíveis à variação dos preços, apesar de terem a intenção de subscrever, depende também do preço e até 

ao ponto consideram que os serviços oferecidos justificam o preço cobrado. Esta conclusão corrobora o 

estudo de Kim e Kim (2020), que concluem que os consumidores atualmente são mais sensíveis ao preço e 

por sua vez, menos leais às marcas. Por esse motivo, para evitar a constante mudança de plataforma estes 

autores sugerem que as plataformas acrescentem elementos únicos ao seu serviço, de modo, a tentarem 

manter a continuidade dos consumidores. 

Em relação à segunda questão de investigação, através da análise dos resultados do questionário, 

concluiu-se que os consumidores consideram que os serviços de streaming são um complemento dos 

serviços de televisão por cabo/fibra, uma vez que os inquiridos estão satisfeitos com ambos os serviços e que 

ambos têm vantagens e desvantagens, o que corrobora a teoria defendida por Udoakpan e Tengeh (2020). 
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Os consumidores consideram que a qualidade dos serviços de streaming é igual ou superior em relação à 

televisão e que não se trata de plataformas substitutas, mas sim complementares, que oferecem aos 

consumidores serviços diferentes e cada uma com as suas vantagens. 

De modo a responder à terceira pergunta de investigação, foi elaborado um modelo econométrico, 

nomeadamente, uma regressão logística em que foi usada uma amostra de 224 pessoas e a variável 

dependente utilizada é “os subscritores gastam mais de 10€ por mês”. Neste modelo foram incluídas várias 

variáveis com o objetivo de perceber qual o impacto que têm na variável dependente, ou seja, quais os 

motivos que fazem os consumidores gastarem mais de 10€ mensalmente e, consequentemente, o que os faz 

gastar abaixo desse valor. Entre as várias variáveis incluídas no modelo, as mais relevantes para analisar a 

variável dependente são a frequência de utilização, a Netflix, a idade, o rendimento líquido mensal, assim 

como o aumento do preço.  

Com base nos resultados obtidos com o modelo econométrico, é possível concluir que a frequência de 

utilização, a Netflix e o rendimento líquido mensal evidenciam uma relação positiva com os consumidores 

gastarem mais de 10€ mensalmente. Ou seja, quanto maior for a frequência de utilização da plataforma de 

streaming, da Netflix e do rendimento mensal, maior será a disponibilidade dos consumidores em gastarem 

mais de 10€ mensalmente.  

Por outro lado, a variável idade e o aumento de 50% do preço da subscrição têm uma relação negativa, 

isto é, as pessoas que têm menos de 29 anos têm menos probabilidade de gastar mais de 10 euros 

mensalmente. Apesar de, segundo Bondad-Brown et al. (2012), os mais jovens desempenham um papel mais 

relevante no uso de serviços de streaming comparativamente com os consumidores com idades superiores. 

No entanto, de acordo com os resultados apurados através do modelo econométrico, são os consumidores 

com idade superior a 29 anos os mais disponíveis a ter um custo superior a 10€ mensais. A explicação para 

esse acontecimento pode ser o facto de as pessoas com menos de 29 anos auferirem rendimentos menores 

e não terem disponibilidade financeira para despender mais de 10€ mensalmente com a subscrição. Em 

relação ao aumento de 50% do valor da subscrição, os dados analisados revelaram que com o aumento do 

preço irá existir uma menor probabilidade de os consumidores gastarem mais de 10€.   

Em suma, o mercado das subscrições de streaming está a ser cada vez mais procurado pelos 

consumidores e a registar números crescentes de audiência. Como resultado, estão a surgir novas empresas 

concorrentes, fazendo com que as existentes estejam em permanente inovação e a crescer para atrair novos 

clientes e fidelizar os atuais. Este estudo permitiu compreender que, para os consumidores, os principais 

motivos para subscreverem estas plataformas são a qualidade dos conteúdos e a capacidade de 

entretenimento que oferecem. Além disso, com o apoio do modelo de regressão logística, foi possível 

analisar a variável custo e identificar os principais fatores responsáveis pela influência no preço, bem como 

os motivos pelos quais os consumidores estão dispostos a gastar mais dinheiro em subscrições de streaming. 
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5.2 Limitações e investigações futuras 
 
Neste estudo, existem algumas limitações que surgiram ao longo da realização desta investigação e devem 

ser levadas em conta na interpretação dos resultados. A primeira limitação está relacionada com os 

questionários serem respondidos online, o que pode contribuir para que os resultados sejam tendenciosos, 

uma vez que existe um grande número de pessoas que não tem acesso à internet, por exemplo.  Por sua vez, 

durante a aplicação dos questionários, as mulheres estavam muito mais disponíveis a responder ao 

questionário do que os homens, o que poderia levar assim a um enviesamento dos resultados e não ser 

possível generalizar resultados. 

O tema das subscrições de streaming é um tema emergente e existem diversos artigos atuais sobre esta 

temática. Por sua vez, o meu objetivo com este estudo era perceber os principais motivos que fazem os 

consumidores aderirem a estes serviços assim como, perceber o impacto do custo e de que maneira pode 

influenciar na utilização destas plataformas. No entanto, existem poucos artigos que englobem estes temas 

e existiu uma dificuldade adicional em encontrar estudos semelhantes. 

Em suma, sugere se que em investigações futuras seja ampliada e diversificada ainda mais a amostra em 

estudo, assim como analisado o comportamento dos consumidores em relação às subscrições de streaming 

face a outro fator de interesse.
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Anexos 
 

Anexo A- Questionário 

 
O questionário que se segue, surge no âmbito da minha tese no Mestrado em Economia da Empresa 

e da Concorrência no ISCTE. Através deste questionário pretende se retirar conclusões sobre as 

subscrições online, nomeadamente sobre os determinantes da utilização de serviços de streaming 

(versão paga). O presente inquérito é meramente académico, os dados recolhidos são confidenciais e 

é assegurado o anonimato de todos os inquiridos. A sua participação é fundamental para o sucesso 

desta investigação.  

 
1) Subscreve ou já subscreveu alguma plataforma online?  

a. Sim 

b. Não 

 
2) Tem intenção em comprar ou renovar a subscrição no futuro? 

a. Sim 

b. Não 

I)Plataformas de Streaming 

 
3) Neste momento tem alguma subscrição paga em serviços de streaming? 

(A literatura defende que Streaming é uma forma de distribuição de conteúdo 
multimédia, como vídeo e áudio, através da internet. Por exemplo, a Netflix, Spotify, 
entre outros) 

a. Sim 

b. Não 

 
4) Tem capacidade financeira para tomar as suas próprias decisões? 

a. Sim 

b. Não 

 
5) Quanto gasta por mês em serviços de streaming? 

a. <5€ 

b. 5€ - 10€ 

c. 10€ - 20€ 

d. >20€ 

e. Não sei 

 

6) Qual é a maneira de pagamento da subscrição de streaming? 

a. Mensal 

b. Anual 

c. Através de cartão de oferta 

d. Outro 
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7) Há quanto tempo subscreve ou subscreveu a plataforma de serviços de streaming? 
a. Menos de 1 ano 
b. Menos de 1 ano, mas com interrupções 
c. Mais de 1 ano 
d. Mais de 1 ano, mas com interrupções 

 
8) Partilha a sua subscrição de streaming (versão paga) com familiares e/ou amigos? 

a. Sim 
b. Não 

 
9) Quais são as plataformas de streaming (versão paga) que mais utiliza? 

a. Netflix 

b. HBO 

c. Amazon Prime 

d. Disney + 

e. Apple TV 

f. Spotify 

g. Nenhuma 

h. Outra: _____________ 

 
10) Que tipo de conteúdo consome mais frequentemente nos serviços de streaming? 

a. Filmes 

b. Séries 

c. Documentários 

d. Programas de televisão 

e. Outro __________ 

 
11) Com que frequência assiste a serviços de streaming? 

a. Nunca 

b. Uma vez por ano 

c. Uma vez por mês 

d. Uma vez por semana 

e. Vários dias por semana 

f. Todos os dias 

 
12) Qual o motivo para aderir a serviços de subscrição de streaming? 

a. Por ser uma plataforma de entretenimento. 

b. Por apresentar custos mais baixos relativamente aos serviços tradicionais de 

televisão por cabo. 

c. Por disponibilizar aos utilizadores conteúdos com elevada qualidade. 

d. Os meus amigos têm e não quero ficar excluído. 

e. Porque tive curiosidade de assistir aos conteúdos publicitados. 

f. Outro _________ 
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13) Tenho tendência para utilizar a opção de preço mais baixo quando subscrevo 

serviços de streaming? 

a. Sim, escolho sempre o pack mais barato. 

b. Não, opto sempre pelo pack premium. 

c. Não, quando os conteúdos disponibilizados me interessam posso estar 

disposto a pagar mais (acima da opção base). 

 
14) Qual o critério que usa para escolher em que plataforma irá subscrever os serviços 

de streaming? 

a. Escolho a plataforma que tem as subscrições mais baratas. 

b. Opto pela plataforma mais popular. 

c. Subscrevo os serviços da plataforma que tem os conteúdos que mais me 

interessam. 

d. Se várias plataformas tiverem conteúdos que me interessam, subscrevo 

mais do que uma. 

 
15) Qual seria a sua reação se o preço da subscrição da plataforma de serviços de 

streaming que subscrevo aumentasse 10%? 

a. Mantenho a minha subscrição porque sou fiel à plataforma. 

b. Cancelo a minha subscrição e mudo de plataforma para outra com preços de 

subscrição mais baixos. 

c. Mantenho a minha subscrição uma vez que gosto bastante dos conteúdos 

disponíveis, no entanto se aumentar de forma excessiva cancelo a 

subscrição. 

d. Cancelo a subscrição e não subscrevo mais nenhuma plataforma. 

 
16) Qual seria a sua reação se o preço da subscrição da plataforma de serviços de 

streaming que subscrevo aumentasse 50%? 

a. Mantenho a minha subscrição porque sou fiel à plataforma. 

b. Cancelo a minha subscrição e mudo de plataforma para outra com preços de 

subscrição mais baixos. 

c. Mantenho a minha subscrição uma vez que gosto bastante dos conteúdos 

disponíveis, no entanto se aumentar de forma excessiva cancelo a 

subscrição. 

d. Cancelo a subscrição e não subscrevo mais nenhuma plataforma. 

 
II)Televisão por cabo 

 
17) Tem ou já teve algum serviço de televisão por cabo/fibra? 

a. Sim, tenho serviço de televisão por cabo/fibra. 

b. Já tive, mas neste momento já não tenho. 

c. Não, nunca tive nenhum serviço de televisão por cabo/fibra. 

 
18) Qual o seu grau de satisfação em relação aos serviços de televisão por cabo/fibra? 

a. Estou muito satisfeito com o serviço. 
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b. Em geral, estou satisfeito com o serviço que utilizo. 

c. Estou insatisfeito, o serviço prestado não corresponde às minhas 

expectativas. 

 
19) De acordo com a sua experiência em relação aos serviços de televisão por 

cabo/fibra, qual considera ser a maior vantagem do serviço? 

a. Ter uma vasta escolha de canais e de programas de entretenimento. 

b. Ser um serviço que apresenta uma qualidade de imagem e som acima da 

média. 

c. Ter funcionalidades adicionais, como gravação de programas ou ter 

aplicações para telemóveis. 

d. O facto de que para além de ter serviços de televisão, ter também associado 

serviços de internet e telefone. 

e. Não tem vantagens. 

f. Outra: _____________________ 

III)Serviços de streaming e Televisão por cabo/fibra 

 
20) Considera a qualidade dos serviços de streaming superior, inferior ou igual à 

televisão por cabo/fibra? 

a. Superior 

b. Inferior 

c. Igual 

 
21) Na sua opinião, qual das seguintes frases considera mais correta? 

a. Considero que os serviços de streaming são um substituto da televisão por 

cabo. 

b. Considero que os serviços de streaming são um complemento da televisão 

por cabo. 

c. Prefiro os serviços de streaming em vez de os serviços tradicionais de 

televisão. 

d. Prefiro os serviços de televisão por cabo/fibra em vez dos serviços de 

streaming. 

IV)Caracterização 

 
22) Qual é o género com que se identifica? 

a. Feminino 

b. Masculino 

c. Outro _________ 

 
23) Qual a sua idade?  

a. <18 

b. 18-29 

c. 30-39 

d. 40-49 
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e. 50-59 

f. 60-69 

g. 70+ 

 
24) Qual é o seu nível de escolaridade?  

a. Até ao 9ºano 

b. Ensino Secundário 

c. Licenciatura 

d. Pós-Graduação 

e. Mestrado 

f. Doutoramento 

 
25) Situação profissional?  

a. Estudante 

b. Trabalhador Estudante 

c. Trabalhador a tempo parcial 

d. Trabalhador a tempo inteiro 

e. Desempregado 

f. Reformado 

g. Outro 

 
26) Quantas pessoas tem o seu agregado familiar? 

a. 1 

b. 2 

c. 3 

d. 4  

e. 5 ou mais 

 
27) Escolha a opção que mais se enquadra ao seu rendimento líquido mensal: 

a. <1000€ 

b. 1000€ - 1200€ 

c. 1200€ – 1400€ 

d. 1400€ - 1600€ 

e. 1600€ - 1800€ 

f. 1800€ - 2000€ 

g. >2000€ 

h. Não possuo rendimentos 

i. Prefiro não dizer 

 

28) Zona de residencia: 

a. Zona Metropolitana de Lisboa 

b. Norte de Portugal 

c. Centro de Portugal 

d. Alentejo 

e. Algarve 
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f. Região Autónoma da Madeira 

g. Região Autónoma dos Açores 

h. Não resido em Portugal 

i. Outro 

 
 
 

 


