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Como é estar nas nuvens? Satisfacao,
lealdade e inten¢ao de uso dos usuarios de
servicos de computacao em nuvem da
Netflix

RESUMO

Cada vez mais as empresas buscam maneiras de aprimorar seus servi¢os para conseguirem
competir diante de novos mercados, dentre as quais estd a chamada computacdo em
nuvem, que estd sendo adotada por empresas que desejam, por exemplo, maior economia,
privacidade e sustentabilidade. Esta pesquisa teve como objetivo avaliar a Satisfagdo,
Lealdade e Intencdo de Uso de servicos de computacdo em nuvem no mercado de videos
online, por meio de um estudo com consumidores da empresa Netflix. A Netflix utiliza a
tecnologia de computagdo em nuvem nos seus negdcios e nos Ultimos anos apresentou um
grande crescimento, pois oferece para seus consumidores uma ampla variedade de filmes
e séries em um modelo de negdcios diferenciado. A metodologia utilizada foi quantitativa
e os dados foram analisados por meio de modelos de equagdes estruturais. O estudo
apresentou um modelo robusto com alto valor explicativo. A pesquisa fornece informagdes
sobre o comportamento dos individuos nesse mercado, evidenciando fatores que levam a
Satisfacdo, Lealdade e Intencdo de Uso, contribuindo com os pesquisadores da area.
Gestores podem utilizar as informacgdes para alinhar os resultados com as estratégias de
oferecimento de servigos e beneficios para os usuarios.

PALAVRAS-CHAVE: Computagdo em nuvem. Satisfacdo. Lealdade. Netflix.
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INTRODUCAO

Com o advento da Internet, novas tecnologias surgem para aprimorar e
desenvolver cada vez mais determinados servicos para as empresas e
consumidores. Uma dessas tecnologias refere-se a computacdo em nuvem, que
sdo grandes pools de fécil uso e acesso através de recursos virtualizados (Vaquero
et al., 2009). A computacdo em nuvem vem apresentando um alto crescimento
nos ultimos anos, que pode ser verificado devido a questdes de seguranca,
economia, confiabilidade, privacidade, sustentabilidade e acesso por meio da
rede. Ao compartilhar os recursos de tecnologia de informacao (TI) com os clientes
e otimizar a utilizacdo desses recursos, a computacdo em nuvem contribui com
um crescimento sustentavel para as empresas (Nanath & Pillai, 2013).

De acordo com Gartner (2018), as receitas mundiais em servicos de nuvem
devem crescer 19,3% em 2019, devendo movimentar aproximadamente 206,2
bilhGes de ddlares. A utilizacdo serd expandida pelas organizacGes e pelos
individuos, com novos servicos e facilidades sendo implantados (Gartner, 2014).
Até 2022, 90% das empresas irdo adquirir infraestrutura como servigo
(Infrastructure as a servises — laaS) em nuvens publicas e isso sera realizado de
forma integrada com provedores de plataformas como servico (Platform as a
Service — PaaS$), utilizando assim ambas as capacidades (Gartner, 2018).

Um setor da economia que utiliza essa tecnologia é o mercado de videos
online. E possivel observar um crescimento acentuado nesse setor, pois 0s
consumidores estdao modificando o seu comportamento, buscando um maior
controle sobre a programacao, facilidade no acesso e comodidade. Desse modo,
inicia-se um confronto entre empresas que oferecem servigos de videos online e
a televisdo tradicional, que vem perdendo espaco para esse novo e crescente
mercado e precisa se reinventar para conseguir sobreviver diante de uma
economia cada vez mais competitiva.

A Netflix € um exemplo de empresa que utiliza a computa¢gdo em nuvem em
seus servigos, visando melhorar a qualidade por meio da elimina¢do de barreiras
proporcionadas pelos altos investimentos na criagcdo de infraestrutura de TI
propria (Vecchiola, Chu, & Buyya, 2009; Ramirez-Correa, Melo, & Mariano, 2018).
A empresa tornou-se lider no mercado de videos online, no qual ocorre acesso a
um servidor que disponibiliza alta variedade de filmes e séries e liberdade de
programacdo para os usuarios. A Netflix destacou-se nesse setor, uma vez que
passou a oferecer um servigo inovador em um mercado ainda em crescimento e
por um preco acessivel para as classes C, D e E (Locomotiva, 2018)

De acordo com Shapiro e Varian (1999), o consumo de um bem de informacao
estd relacionado com diversos fatores, como a disponibilidade ou acessibilidade,
presenca de bens complementares e interesses pessoais do consumidor. Os
filmes, séries e documentarios, apesar de ja serem produtos consolidados, quando
estdo em um modelo de negdcios diferente (com acesso ilimitado, sugestdes de
interesse, divisdo por categorias, etc) com acesso online, envolvem a adocdo de
uma nova tecnologia como meio de acesso por parte do consumidor.

Segundo Wixom e Tood (2005), a explicacdo da adoc¢do tecnoldgica de um
sistema de informacdo pelo usuario foi estudada na literatura tanto pelos modelos
de aceitacdo tecnoldgica quanto pela satisfacdo do usudrio, mas essas duas
abordagens tém sido pouco estudadas de forma integrada. Os autores sugerem
que integrar as abordagens de aceitacdo tecnoldgica e satisfacdo do usudrio pode
fornecer uma compreensdo mais completa dos fatores que influenciam o uso da
Tl (Wixom & Tood, 2005, p. 85).
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O estudo realizado por Ramirez-Correa et al. (2018), por exemplo, utilizou
como fundamentacdo o modelo de Van der Heijden (2004), que considera a
percepcdo de diversdo, a percepcao de utilidade e a percepcao da facilidade de
uso como influenciadores da intencdo comportamental, ndo considerando a
integracdo de abordagens distintas (como modelos de aceitacdo tecnoldgica e de
satisfacdo).

Baseado nos argumentos apresentados, a primeira lacuna académica
reivindica investigagdes mais sofisticadas que vao além de apresentar fatores que
influenciem a intengdo de uso (Palos-Sanchez, Reyes-Menendez, & Saura, 2019).
A segunda lacuna académica estda na escassez de estudos sobre adogdo
tecnoldgica em usudrios de paises em desenvolvimento (Alshehri, Rutter, & Smith,
2019; Priyadarshinee et al., 2017), em especial de servicos computagdo em nuvem
de empresas privadas (Priyadarshinee et al., 2017). Inspirado nesses gaps
académicos, este artigo busca compreender melhor a adocdo de servicos de
computagdo em nuvem em um pais em desenvolvimento.

Nesse contexto, esta pesquisa teve como objetivo desenvolver e validar um
modelo para avaliar a Satisfacdo, Lealdade e Intencdao de Uso de servicos de
computacdo em nuvem no mercado de videos online, por meio de um estudo com
consumidores da empresa Netflix.

O artigo esta estruturado como segue. Apds essa introducdo, a Secdo 2
articula a literatura de computacdo em nuvem com as teorias de utilizacdo
tecnoldgica e de satisfacdo e lealdade dos usuarios. A se¢do 3 apresenta o modelo
conceitual e as hipdteses do estudo. A secdo 4 apresenta os aspectos
metodoldgicos. A se¢do 5 apresenta a descrigao e andlise dos resultados. A se¢do
6 apresenta as conclusGes, com as limitagdes e caminhos para pesquisas futuras.

REFERENCIAL TEORICO

Computag¢dao em nuvem

A computacdo em nuvem é a distribuicdo dos recursos de tecnologia da
informacdo, como hardwares, plataformas de servicos e equipamentos ou local
para o arquivamento de dados, através do acesso a internet (Vaquero et al., 2009;
Vieira & Meirelles 2015). Armbrust et al. (2010) complementa mencionando que
a computacdo em nuvem alocada pela ascensdo da internet fica armazenada em
datacenters distantes. Assim, essa tecnologia permite a flexibilidade de consumo
dos recursos de acordo com a necessidade do usuario (Gartner, 2014).

A utilizacdo dessa tecnologia pode levar a criacdo de novos diferenciais
competitivos para as organizacbes, por meio da utilizacdo das capacidades
disponibilizadas pelos fornecedores, o que pode levar a ganhos de economia de
escala nos processos de tecnologia e significar uma alteracdao nas posicoes
competitivas de um mercado (Brynjolfsson & Hitt, 2000; Sanchez & Cappellozza,
2012).

Dentre os beneficios que a computagdo em nuvem pode proporcionar,
destacam-se: agilidade para expansao de recursos computacionais; reducao dos
custos operacionais; flexibilizacgdo do uso da tecnologia; e aumento da
disponibilidade tecnoldgica (Fano & Gershman, 2002; Vieira & Meirelles, 2015).
Todavia, como adversidade, destaca-se o risco no sentido da privacidade e
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confidencialidade, sendo necessario um ambiente protegido e confiavel (Whitley,
Willcocks, & Venters, 2013).

A aplicabilidade da computacdo em nuvem é resultante de atividades
estratégicas planejadas e realizadas por empresas, clientes, fornecedores, e ndo
como uma implicagdo fatal do desenvolvimento tecnoldgico (Sanchez &
Cappellozza, 2012).

Netflix

Segundo o site institucional da Netflix (2019), a empresa emergiu em 1997 nos
Estados Unidos como uma locadora de DVDs que utilizada o correio como canal
de distribuicdo dos produtos ao usuario. Os pagamentos eram mensais e
permitiam um acesso ilimitado aos produtos oferecidos pela empresa. Dez anos
depois, a empresa comegou a dispor seus servicos pela internet via video on
demand (VOD) em qualquer plataforma que possuisse uma conexao com a
Internet. No ano de 2013, a Netflix possuia cerca de 33 milhdes de clientes,
estando presente em 40 paises (Kuleska & Bibbo, 2013).

No Brasil, a empresa iniciou os seus servicos em 2011, com cerca de 2,2
milhGes de clientes, e enfrentou barreiras tecnoldgicas devido a distribuicdo de
banda larga e uma barreira comportamental, pois a maioria dos brasileiros ndo
tinha o costume de pagar por servicos de videos oferecidos online (Saccomori,
2016). No entanto, aos poucos, a empresa foi se consolidando no pais
apresentando como diferencial estratégico a total disponibilizacdo de séries,
conhecido como binge-watching, possibilitando assim uma maior fidelizacdo dos
seus clientes. Outro ponto a ser mencionado é a construcdo da plataforma por
meio de algoritmos, realocando os conteldos a serem assistidos através dos
dados acessados pelos clientes (Saccomori, 2016).

Para Castellano e Meimaridis (2016), a Netflix estd instituindo novos modos
de producdo, empregabilidade televisiva e modelo econbmico, pois
diferentemente dos modelos televisivos cldssicos que se baseava na audiéncia, a
empresa tem como interesse a ampliagcdo da sua cartela de clientes, possuindo
como um dos focos a producdo prépria de determinados filmes e séries.

A computacdo em nuvem tem como um dos pilares a acessibilidade da
informacdo digital ndo importa o local, nem o tempo, a partir dos inUmeros
aparelhos de conexao, e a Netflix auxiliou na edificacdo enquanto meio de
universalizacdo da informacdo digital (Saccomori, 2016). A computagdo em nuvem
na Netflix também acarretou uma ampliagdo do nimero de assinantes, devido a
qualidade dos servicos oferecidos, como a velocidade dos videos e a minimizagdo
dos custos, inovando na utilizacao da tecnologia da informacao e comunicacao.

Modelos de Utilizagao da Tecnologia da Informagao

No campo de pesquisa de sistemas de informacao, o estudo da aceitacao
individual e do uso da tecnologia da informacdo é um dos temas mais consolidados
(Benbasat & Barki, 2007).

Diversos modelos foram desenvolvidos tendo como base teorias de psicologia
e sociologia, como por exemplo a Teoria da Acdo Racional e a Teoria do
Comportamento Planejado (Palos-Sanchez, Reyes-Menendez, & Saura, 2019).
Uma revisdo e sintese de oito modelos de tecnologia resultou em uma das mais
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utilizadas teorias da area de TI, intitulada Teoria Unificada da Aceitacdo e Uso da
Tecnologia (UTAUT), desenvolvida por Venkatesh et al.,, 2003. A UTAUT
apresentou os fatores criticos e as contingéncias relacionadas a previsdo da
intencdo comportamental de usar tecnologia, principalmente no contexto
organizacional. De acordo com a teoria, a intengdo comportamental é influenciada
pelos construtos Expectativa de Desempenho, Expectativa de Esforgo e Influéncia
Social. J& o comportamento efetivo (Uso) é influenciado pela Intengdo de Uso e
pelas Condic¢Bes Facilitadoras.

Muitos estudos foram realizados com aplicacdes e replicacdes de todo o
modelo ou parte do modelo em configuragdes organizacionais que contribuiram
para fortificar sua generalizacao (Neufeld, Dong, & Higgins, 2007; Moraes &
Cabello, 2017; Moraes & Meirelles, 2018).

Com o objetivo de estender o modelo com uma maior énfase no contexto de
uso do consumidor, Venkatesh, Thong e Xu (2012) desenvolveram a UTAUT2. A
nova teoria adiciona trés construtos a intencdo comportamental do modelo
original: Motivacdes Hedobnicas, Preco e Habito, sendo que Habito também
influencia diretamente no Uso.

Como a presente pesquisa pretende entender os fatores que explicam a
Intencdo de Uso (além da Satisfacdo e Lealdade) dos consumidores da Netflix,
alguns construtos da UTAUT2 foram utilizados na formulacdo das hipoteses.

A Expectativa de Esforco pode ser entendida como o grau de facilidade
associado ao uso de tecnologia pelos consumidores. Assim, quanto mais facil o
consumidor achar a utilizacdo do Netflix, maior sua Intencdo de Uso do servico
disponibilizado. Dessa forma, a hipdtese 1 da pesquisa é:

H1: Expectativa de Esforco influencia positivamente a Inten¢Go de Uso da
Netflix.

A Influéncia Social é a medida em que os consumidores percebem que pessoas
importantes, como por exemplo os familiares e amigos, acreditam que elas devem
usar uma tecnologia especifica. Dessa forma, espera-se que quanto mais os
amigos proximos e familiares do usuario incentivarem a utilizacdo do Netflix, seja
por também utilizarem, ou por acharem a plataforma interessante, maior serd a
intencdo dele adotar essa tecnologia de computagdao em nuvem. Assim, a hipdtese
2 da pesquisa é:

H2: Influéncia Social influencia positivamente a Intengdo de Uso da Netflix.

A motivacdo hedonica é definida como a diversdo ou o prazer derivado do uso
de uma tecnologia. Muitas pesquisas sobre comportamento do consumidor tém
incluido o construto MotivagGes Hedbnicas como preditor chave em seus modelos
(Holbrook & Hirschman, 1982; Brown & Venkatesh, 2005).

Nas pesquisas em tecnologia da informacdo, as motivacdes heddnicas tém
apresentado valores consistentes de influéncia na intencdo de uso da tecnologia
(van der Heijden, 2004; Thong, Hong, & Tam, 2006). Como a Netflix tem uma forte
relacdo com entretenimento, o construto foi considerado adequado para
formulacdo da préxima hipotese:

H3: Motivagées Hedbnicas influenciam positivamente a Intengdo de Uso da
Netflix.

Habito é definido como a medida em que as pessoas tendem a realizar
comportamentos automaticamente por causa da aprendizagem (Limayem, Hirt, &
Cheung, 2007). J4 para Kim, Malhotra e Narasimhan (2005) hdabito tem relacdo
com automaticidade.
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As pesquisas em tecnologia da informacdo apresentam habito como
influenciador tanto da Inten¢do de Uso quanto diretamente do Uso da tecnologia
(Kim & Malhotra, 2005).

Para o contexto da Netflix, quanto maior o habito do consumidor em utilizar
os servigcos de computagdo em nuvem da empresa, maior a intencdo e o efetivo
uso.

H4: Hdbito influencia positivamente a Intengdo de Uso da Netflix.

H5: Hdbito influencia positivamente o Uso da Netflix.

Uma das principais diferencas entre o contexto organizacional e o contexto do
consumidor é a necessidade do prdprio usudrio ter que pagar pelo servico. A
estrutura de custos e de precos pode ter um impacto significativo na utilizacdo de
tecnologia dos consumidores (Venkatesh, Thong, & Xu, 2012).

O Custo Beneficio pode ser definido como o compromisso cognitivo dos
consumidores entre os beneficios percebidos das aplicacdes e o custo monetario
para utiliza-las (Dodds, Monroe, & Grewal, 1991). Dessa forma, quanto mais os
consumidores da Netflix entenderem que o custo beneficio é interessante, mais
terdo a intencao de utilizar os servigos.

He6: Custo beneficio influencia positivamente a Intengdo de Uso da Netflix.

As pesquisas em adocao tecnoldgica indicam que ha uma forte relacdo entre
a intencdo comportamental e o efetivo comportamento de uso. Assim, quanto
maior a intencdo de utilizar o Netflix, maior sera o uso dos servicos.

H7: Inten¢do de Uso influencia positivamente o Uso da Netflix.

Satisfacao

A satisfacdo é, de acordo com Lovelock e Wright (2003, p. 106), uma “reagao
emocional de curto prazo ao desempenho especifico de um servigco”. Dessa forma,
a avaliacdo da satisfagdo pelo usudrio é passageira, uma vez que cada experiéncia
com o servico pode causar a satisfacdo ou insatisfacdo no usudrio. Assim, uma
empresa prestadora de servicos deve ter como objetivo conseguir a satisfagao do
cliente em todas as experiéncias de servico (Bateson & Hoffman, 2001).

Isso estd de acordo com Seddon (1997), que sugere que no contexto de
sistemas de informacao (Sl), a satisfacdo do usudrio diz respeito a uma avaliacdo
subjetiva a partir das experiéncias de uso de um Sl em uma continua escala de
satisfacdo-insatisfacao.

Ha na literatura diversos fatores que podem afetar a satisfacdo do usuario
com o uso da tecnologia. De acordo com Bailey e Pearson (1983), a satisfacdo de
usudrios de computadores pode ser afetada por 39 fatores distintos, sendo um
deles o preco cobrado pelo servico, que condiz com a adequacdo do preco que é
pago pelos usuarios aos recursos e servicos que sao utilizados por eles. Assim, se
o preco cobrado pela Netflix pelos servicos que sdo oferecidos ao usuario for
razoavel, este ficard satisfeito. Dessa forma, a hipdtese 8 da pesquisa é:

H8: Custo influencia positivamente a Satisfacdo do usudrio da Netflix.

Em um estudo sobre a intencdo de uso de sistemas de home broker, Gutman,
Joia e Moreno (2014), utilizaram os fatores complexidade, compatibilidade e
vantagem relativa da Teoria da Difusdo da Informacdo (IDT) para explicar a
satisfacdo dos investidores do mercado aciondrio com os sistemas. Como
resultado, apenas a compatibilidade, isto é, o grau em que uma inovacao é
percebida como consistente com os valores, necessidades e experiéncias dos
potenciais usuarios (Moore & Benbasat, 1991), apresentou influéncia na
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satisfacdo do usuario. Dessa maneira, se os servicos e recursos da Netflix forem
compativeis com as experiéncias, valores e necessidades do usudrio, maior serd a
satisfacdo desse usuario em relacdo a Netflix.

H9: Compatibilidade influencia positivamente a SatisfacGo do usudrio da
Netflix.

De acordo com Hsiao, Chang e Tang (2016), a motivacdo heddnica influencia
positivamente a satisfacdo do usuario de aplicativos sociais para celular. Os
usudrios frequentemente buscam a estimulagdo de multiplos canais sensoriais
para ficarem satisfeitos (van der Heijden, 2004), e a Netflix pode fornecer tal
experiéncia multissensorial. O trago de prazer dos sistemas heddnicos tem um
forte efeito sobre as atitudes dos usudrios, pois seu objetivo é maximizar o
aproveitamento dos usuarios ao usar uma determinada tecnologia (Childers et al.,
2001). Esse achado no contexto da Netflix sugere que quanto maior o prazer
percebido pelo usudrio no uso dos servicos e recursos da Netflix, maior sera sua
satisfacdo. Assim a hipdtese 10 da pesquisa é:

H10: Motivagées Hedbnicas influenciam positivamente a Satisfagdo do usudrio
da Netflix.

A satisfacdo, por sua vez, tem sido estudada como um fator antecedente da
inten¢do de uso de uma tecnologia (Gutman, Joia & Moreno, 2014; Grohmann et
al., 2014; Hsiao, Chang & Tang, 2016; Joo & Choi, 2016). Desse modo, foi inserida
ao modelo a hipdtese 11:

H11: Satisfagdo influencia positivamente a Intengdo de Uso da Netflix.

Lealdade

Devido ao aumento da concorréncia, parece necessdrio que as empresas
adotem uma estratégia que faga com que os atuais clientes permanegam usando
seus produtos ou servicos pelo maior tempo possivel, pois obter novos clientes
estd se tornando cada vez mais caro (D'Angelo, Schneider, & Lardn, 2006).

Apesar de ser dificil definir um significado para a lealdade, é comum o termo
estar relacionado com a intencdo do cliente em continuar a fazer negécios com
uma empresa (Zeithaml, Berry & Parasuraman, 1996; Bateson & Hoffman, 2001).
Dessa forma, pode-se esperar que a lealdade do cliente venha a ser a chave para
uma empresa manter-se competitiva no mercado.

De acordo com Zeithaml, Berry e Parasuraman (1996), a lealdade é uma
intencdo comportamental que pode se manifestar de varias formas, como um
cliente considerar uma empresa como sua primeira escolha dentre outras opgées
ou em ter a intencdo de voltar a comprar os servicos de tal empresa.

No contexto de servicos baseados na tecnologia, alguns fatores dos modelos
de aceitacdo e uso da tecnologia da informacdo tém sido estudados como
antecedentes da lealdade do usuario.

De acordo com Ozturk et al. (2016), a lealdade do usudrio de servigos de
reservas de hotéis por celular é influenciada pela compatibilidade da tecnologia
com o estilo de vida e experiéncias dos usuarios. Para Wu e Wang (2005), a alta
compatibilidade leva o usuario a adogdo de sistemas moveis. Dessa forma, se os
servicos e recursos oferecidos pela Netflix forem compativeis com o dia a dia do
usudrio, este podera tornar-se leal a empresa. Portanto, a hipdtese 12 da pesquisa
é:

H12: Compatibilidade influencia positivamente a Lealdade do usudrio da
Netflix.
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Em relacdo aos produtos de tecnologia da informacdao, em especial os
smartphones, Lin, Huang e Hsu (2015) sugerem que a vantagem relativa, isto &,
todas as vantagens de um produto de Tl atual tem em relacdo a um produto
alternativo, explica, em parte, a lealdade do usuario ao produto de TI. Assim
sendo, a percepgao que o usuario tem de que a Netflix € mais vantajosa do que
outra opc¢do tende a torna-lo leal a empresa.

H13: Vantagem Relativa influencia positivamente a Lealdade do usudrio da
Netflix.

Segundo Neal (1999) e Dominguez (2000), o valor percebido pelo cliente
conduz a lealdade do cliente. Para Zeithaml| (1988, p. 14), o valor percebido é uma
“avaliacdo global do consumidor da utilidade de um bem ou servigo baseada na
percepcdo do que é recebido e do que é dado”. Dentre outras dimensdes, Petrick
(2002) sugere que o valor percebido pode ser mensurado pela dimensdo prego
monetario, que se refere ao preco pago pelo consumidor pelo servico utilizado,
ou o custo beneficio identificado. Dessa forma, se o pre¢o pago pelo usuario da
Netflix for percebido como justo, o usuario pode vir a ser leal a Netflix.

H14: Custo Beneficio influencia positivamente a Lealdade do usudrio da
Netflix.

De acordo com Liu, Deng, Hu & Chen (2015), em muitos estudos a satisfacdo
do usudrio tem sido considerada como a principal chave para que as empresas da
Internet aumentem a lealdade dos usuarios de Sl. Isso estd de acordo com
pesquisas da relacdo da satisfacdo do usuario com a lealdade do usuario de
ferramentas tecnolégicas (Yang & Peterson, 2004; Kiran & Diljit, 2011). Dessa
forma, espera-se que a satisfacdo do usudrio da Netflix tenha uma relagdo positiva
com a sua lealdade a Netflix. Portanto, a hipdtese 15 é:

H15: Satisfacdo do usudrio da Netflix influencia positivamente a Lealdade do
usudrio da Netflix.

Por fim, em seu estudo sobre a ado¢do do Google Scholar em uma
universidade nos Estados Unidos, Cothran (2011) encontrou que a lealdade do
usudrio em optar pelo uso do Google Scholar dentre outras alternativas durante
um periodo de tempo tem influéncia positiva na intencdo de uso de tal
ferramenta. Dentro do cenario da Netflix, entende-se que se o usuario for leal a
empresa, este tera a intencdo de continuar usando os servicos oferecidos pela
Netflix. Assim, a hipdtese 16 da pesquisa é:

H16: Lealdade do usudrio da Netflix influencia positivamente a Intengdo de
Uso da Netflix.

MODELO CONCEITUAL DA PESQUISA E HIPOTESES DO ESTUDO

A partir da revisdo bibliografica e da formulac¢do das hipoteses, foi elaborado
um modelo para atender ao propdsito da pesquisa (Figura 1), que tem como
objetivo apresentar um modelo para avaliar a satisfacao, lealdade e intencado de
uso de servicos de computacdo em nuvem no mercado de videos online, por meio
de um estudo com consumidores da empresa Netflix.
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Figura 1. Modelo Conceitual da Pesquisa

Expectativa de
Esforco

Influéncia
Social

Intengdo de
Uso

Motivagdes
Hed6nicas

Vantagem
Relativa

Lealdade

Custo
Beneficio

Satisfagdo Compatibilidade

Fonte: Elaborada pelos autores

Para elaboracdo do modelo conceitual da pesquisa, os autores utilizaram os
construtos e escalas validados em pesquisas anteriores. As escalas dos construtos
Expectativa de Esforco, Influéncia Social, Motivacdes Heddnicas, Habito, Custo
Beneficio, Inten¢do de Uso e Uso eram de Venkatesh et al. (2003, 2012), a escala
de Satisfacdo de Hsiao (2016), Compatibilidade de Gutman, Joia e Moreno (2014),
Lealdade de Ozturk et al. (2016) e Wu e Wang (2005) e Vantagem Relativa de Lin,
Huang e Hsu (2015). Para a formulacdo das hipdteses e elaboragdo do modelo
(Figura 1), foram consultados especialistas em tecnologia da informacéo.

A Figura 2 apresenta a descricdao das hipdteses do estudo.

Figura 2. Hipdteses do estudo

Hipéteses Descrigdo
H1 Expectativa de Esforgo influencia positivamente a Intengdo de Uso da Netflix.
H2 Influéncia Social influencia positivamente a Intengdo de Uso da Netflix.
H3 Motivagoes Hedonicas influenciam positivamente a Intengdo de Uso da Netflix.
H4 Habito influencia positivamente a Intengdo de Uso da Netflix.
H5 Habito influencia positivamente o Uso da Netflix.
H6 Custo Beneficio influencia positivamente a Intengdo de Uso da Netflix.
H7 Intengdo de Uso influencia positivamente o Uso da Netflix.
H8 Custo Beneficio influencia positivamente a Satisfagdo do usuario da Netflix.
H9 Compatibilidade influencia positivamente a Satisfagdo do usudrio da Netflix.
H10 Motivagdes Hedonicas influenciam positivamente a Satisfagdo do usuario da
Netflix.
H11 Satisfagdo influencia positivamente a Intengdo de Uso da Netflix.
H12 Compatibilidade influencia positivamente a Lealdade do usuario da Netflix.
H13 Vantagem Relativa influencia positivamente a Lealdade do usuario da Netflix.
H14 Custo beneficio influencia positivamente a Lealdade do usuario da Netflix.
H15 Satisfagdo do usuario da Netflix influencia positivamente a Lealdade do usuario
da Netflix.
H16 I';lealfclllade do usuario da Netflix influencia positivamente a Intengdo de Uso da
etflix.

Fonte: Elaborada pelos autores
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ASPECTOS METODOLOGICOS

Para o desenvolvimento da pesquisa foi utilizada uma metodologia
guantitativa, com a utilizacdo de andlise multivariada de dados. De acordo com as
sugestdes de Hair, Hult, Ringle e Sarstedt (2014), onde as teorias sobre satisfacao,
lealdade e utilizacdo de computacdo em nuvem ainda sdo pouco desenvolvidas
em conjunto, e os objetivos sdo a predicdo e explicagdo dos construtos
apresentados, optou-se pela utilizagcdo do Partial Least Squares Path Modeling
(PLS-SEM).

Foi realizado um corte transversal Unico, com a realizacdao de um survey com
usudrios do servico da Netflix. O survey busca, entre outros objetivos, identificar
opinides de grupos especificos e a distribuicdo do fendbmeno na populagdo
(Pinsonneault & Kraemer, 1993).

A validade de face do questiondrio foi realizada com um pré-teste com a
participacdo de dez potenciais respondentes da pesquisa. O pré-teste teve como
objetivo verificar se as pessoas que participariam da coleta de dados teriam o
entendimento pleno das questdes. Ndo foram manifestadas duvidas e
ambiguidades no preenchimento do questiondrio. As respostas do pré-teste ndo
compuseram a amostra final.

De forma complementar, o questionario passou pelo crivo de cinco
especialistas em pesquisas de tecnologia da informacdao e modelos de equacdes
estruturais para avaliar a validade de conteldo das assertivas (Netemeyer,
Bearden, & Sharma, 2003).

Para avaliar o tamanho da amostra e o poder estatistico das analises foi
realizada uma analise com o software G*Power 3.1 (Faul, Erdfelder, Buchner, &
Lang, 2009), por recomendagdes de Chin e Newsted (1999), Cohen (1988) e Hair
et al. (2014). A maior quantidade de setas que chegam a uma variadvel latente é 7
(maior quantidade de preditores). Considerando-se 7 preditores, nivel de
significancia de 5%, poder estatistico de 0,8 e tamanho do efeito médio (f* = 0,15,
que equivale a r* = 13%), tem-se que o tamanho minimo da amostra é 103. Como
a amostra final utilizada foi de 241 pessoas, é adequada para a estimacdo por
Partial Least Squares Path Modeling (PLS-PM). As andlises a posteriori (post hoc)
para a amostra obtida indicam que: (a) qualquer r? superior a 5,71% seria
detectado como significante, mantendo o poder de 0,8 e nivel de significancia a
5%; e (b) para o tamanho de efeito médio o poder é de 0,998, que é bem superior
ao valor de 0,8, recomendado por Chin e Newsted (1999) e Hair et al. (2014).

A coleta de dados foi realizada por meio de um questionario com escalas no
formato Likert com sete pontos. O questiondrio foi aprovado pelo Comité de Etica
da Universidade, por meio do envio a Plataforma Brasil.

O questionario, acompanhado de uma carta de apresentacdo, foi aplicado
presencialmente em alunos dos cursos de graduacdao de Administracao,
Engenharia, Nutricdo e Ciéncias do Esporte de uma Universidade Publica do
Estado de S3ao Paulo. O total de respostas validadas foi de 241 estudantes, que
foram definidas por conveniéncia. A coleta de dados durou aproximadamente 30
dias e foi realizada no més de marco de 2017.

O perfil da amostra foi de 45% do sexo feminino e 55% do sexo masculino e
a idade média de 22 anos. Os respondentes utilizavam os servicos da Netflix, em
média, ha 18 meses.

Para minimizar possiveis efeitos do viés do método comum (common
method bias — CMB), foram utilizadas algumas sugestées de Podsakoff, Mackenzie
e Podsakoff (2012), como preservar o anonimato dos respondentes, para evitar a
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aquiescéncia e desejabilidade social, e manter os itens de forma simples e o
guestionario ndo muito extenso, para aumentar a probabilidade de o estudante
responder com precisdo e ndo de modo estilistico. A escala Likert também
continha variagGes nas opgOes de resposta, contendo nos extremos: Discordo
Plenamente — Concordo Plenamente; Nunca — Muitas vezes na semana;
Totalmente insatisfeito(a) — Totalmente satisfeito(a). Apesar disso, ndo é possivel
garantir que ndo haja algum viés, pois isso sé seria possivel com o uso de medidas
objetivas para a variavel dependente.

Para os célculos e validagdes dos testes estatisticos, desenvolvidos por meio
da técnica de analise multivariada de modelagem por equacgbes estruturais, foi
utilizado o software SmartPLS 3.0.M3 (Ringle, Wende, & Becker, 2015).

DESCRIGCAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Para avaliar o modelo de mensuracdao, foram utilizados os critérios
sugeridos por Hair et al. (2014), que sdo: consisténcia interna, confiabilidade do
indicador, validade convergente e validade discriminante.

A andlise das cargas fatoriais foi utilizada para validade discriminante e
validade convergente, tanto no nivel dos indicadores quanto das varidveis
latentes. Quase todos os indicadores apresentaram cargas fatoriais altas em suas
variaveis latentes, superiores a 0,70 (validade convergente), e cargas fatoriais
baixas nas demais variaveis latentes (validade discriminante), indicando razoavel
validade convergente e discriminante (Chin, 1998).

A verificacdo da variancia média extraida (AVE) também foi utilizada para
validagdo convergente do modelo. De acordo com Hair, Ringle e Sarstedt (2011),
o valor deve ser superior a 0,5. J4 a confiabilidade composta foi analisada para
verificar o grau em que os indicadores representam o construto latente em
comum. Um valor de referéncia comumente usado para confiabilidade aceitavel
€ 0,70 (Hair et al., 2014). Outro indicador verificado foi a consisténcia interna, que
indica se todas as varidveis representam o mesmo construto, e é avaliada por meio
do Alpha de Cronbach. Altos valores no indicador representam alto nivel de
consisténcia. Para estudos exploratérios, valores entre 0,60 e 0,70 sdo
considerados aceitdveis; ja para estudos em estagios mais avangados, valores
entre 0,70 e 0,90 sdo considerados satisfatérios (Nunally & Berstein, 1994; Hair et
al., 2014). Por fim, a avaliacdo da validade discriminante entre os construtos pode
ser verificada pelo célculo da raiz quadrada da varidncia média extraida dos
construtos, esse valor deve ser maior que a correlagdo entre as varidveis latentes
(Fornell & Larcker, 1981). Todos os indicadores mencionados sdo apresentados na
Tabela 1 e estdo dentro do estabelecido pelos autores. O valor apresentado na
diagonal, em negrito, é a raiz quadrada da AVE.
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Tabela 1. Sintese da avaliagdo do modelo de mensuragao

Compatibi- Expectativa L Vantagem
) Habito IS IU Lealdade MH CcB SA Uso N
lidade de Esfor¢o Relativa
Compatibilidade 0,753
Expectativa de
0,460 0,757
Esforgo
Habito 0,616 0,397 0,826
Influéncia Social
nriugncia socia 0,336 0,167 0,448 0,858
(1s)
Intencdo de U
"eng(a:”e S® 0,629 0482 0,709 0,318 0,902
Lealdade 0,626 0,434 0,548 0,280 0,716 0,710
Motivagoes
. 0,601 0,489 0,613 0,337 0,689 0,596 0,775
Hedbnicas (MH)
Custo Beneficio
(cB) 0,668 0,405 0,483 0,337 0,624 0,633 0,538 0,822
Satisfagdo (SA) 0,590 0,439 0,437 0,337 0,590 0,669 0,560 0,642 0,730
Uso 0,450 0,327 0,586 0,337 0,542 0,414 0,474 0,349 0,402 0,741
Vantagem
> 0,571 0,381 0,577 0,337 0,687 0,783 0,547 0,581 0,587 0,448 0,738
Relativa
Alpha de
0,747 0,754 0,846 0,836 0,886 0,664 0,672 0,761 0,853 0,727 0,576
Cronbach
Confiabilidade
0,839 0,843 0,896 0,893 0,929 0,800 0,818 0,862 0,888 0,828 0,780
Composta
Variancia Média
Extraida 0,567 0,573 0,683 0,737 0,814 0,505 0,600 0,676 0,533 0,549 0,545
X 1

Fonte: Elaborada pelos autores

Para avaliar o modelo estrutural, primeiro foi analisada a colinearidade com
a verificacdo dos valores de tolerancia e VIF para cada subparte do modelo
estrutural. Todos os valores estdo dentro do estabelecido por Hair et al. (2014),
sendo a tolerancia acima de 0,2 e o VIF abaixo de 5.

Para analisar as significancias dos indicadores, foi utilizada a técnica
bootstrapping. A estatistica t de Student analisa a hipdtese de que os coeficientes
de caminho sejam iguais a zero. Caso os resultados deste teste indiquem valores
superiores a 1,96, a hipdtese é rejeitada e o coeficiente de caminho é significante
(Efron & Tibshirani, 1998; Hair et al., 2014).

A Tabela 2 apresenta os valores dos coeficientes entre os construtos e as
respectivas estatisticas t de Student. A maioria dos valores dos relacionamentos
apresentaram valores de t de Student superiores a 1,96 (nivel de significancia =
5%), com excecdo dos relacionamentos de Expectativa de Esforgco e Intengdo de
Uso, Influéncia Social e Inten¢do de Uso, Custo Beneficio e Lealdade, e Satisfacdo
e Intencdo de Uso, ndo confirmando essas hipoteses.
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Tabela 2. Coeficientes do modelo estrutural — entre construtos

Indicadores Média Erro Padrdao Valor T P-valor
Compatibilidade -> Lealdade 0,129 0,052 2,532 0,012
Compatibilidade -> Satisfagdao 0,191 0,064 2,936 0,003
Expectativa de Esforco -> Intengdo de Uso 0,066 0,050 1,183 0,237
Habito -> Intencdo de Uso 0,339 0,063 5,502 0,000
Habito -> Uso 0,393 0,074 5,330 0,000
Influéncia Social -> Inten¢3o de Uso -0,040 0,045 0,975 0,330
Intencdo de Uso -> Uso 0,209 0,094 2,312 0,021
Lealdade -> Intengdo de Uso 0,284 0,057 4,990 0,000
Motivacdes Hedonicas -> Intengdo de Uso 0,203 0,056 3,587 0,000
Motivacdes Hedonicas -> Satisfa¢do 0,238 0,057 4,171 0,000
Custo Beneficio -> Inten¢do de Uso 0,132 0,053 2,538 0,011
Custo Beneficio -> Lealdade 0,104 0,057 1,795 0,073
Custo Beneficio -> Satisfacdo 0,386 0,066 5,932 0,000
Satisfagdo -> Intencdo de Uso 0,036 0,053 0,670 0,503
Satisfagdo -> Lealdade 0,223 0,048 4,657 0,000
Vantagem Relativa -> Lealdade 0,517 0,051 10,200 0,000

Fonte: Elaborada pelos autores

O coeficiente de determinacdo (r?) foi avaliado de acordo com os estudos
de Cohen (1988) e Faul, Erdfelder, Buchner e Lang (2009), que determinam que os
valores de f2 iguais a 0,02, 0,15 e 0,35 sdo considerados, respectivamente, como
efeitos pequenos, médios e grandes. Esses valores de f2 representam valores de
r2 iguais a 2%, 13% e 25%, respectivamente.

De acordo com as respostas, todos os valores sao considerados altos. O
modelo resultante da pesquisa é apresentado na Figura 3.

Figura 3. Modelo resultante da pesquisa

Expectativa de

Esforgo

S R2=0,707

Influéncia
Social

______________ Intencdo de R2=0,379

Uso

Motivagdes
Hedonicas

R2=0,701

Vantagem
Relativa

Lealdade

.-77 0,389""

Custo
Beneficio

Satisfagdo Compatibilidade

R?=0,493

Notas: NS = ndo significante; * = significante a 5%; ** = significante a 1%; *** =
significante a 0,1%
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Fonte: Elaborada pelos autores

Com as valida¢des obtidas com o modelo estrutural, obteve-se a sintese dos
testes de hipdteses do estudo (Figura 4).

Figura 4. Sintese dos testes de hipdteses do estudo

Hipoteses Descricao

Expectativa de Esforgo influencia positivamente a

Hi Intengdo de Uso da Netflix. NAOC CONFIRMADA
Influéncia Social influencia positivamente a Intencdo de -

H2 . NAO CONFIRMADA
Uso da Netflix.

H3 Mot|va~<;oes Hedonicas |nf|uenC|am positivamente a CONEIRMADA
Intengdo de Uso da Netflix.

Ha Hablt.o influencia positivamente a Intengdo de Uso da CONEIRMADA
Netflix.

H5 Habito influencia positivamente o Uso da Netflix. CONFIRMADA

H6 Custo Benef|.C|o influencia positivamente a Intengdo de CONEIRMADA
Uso da Netflix.

H7 Inten.gao de Uso influencia positivamente o Uso da CONFIRMADA
Netflix.

H8 Cust'o_Benefluo _mfluenua positivamente a Satisfagdo do CONEIRMADA
usuario da Netflix.

H9 Compajcll?llldade |mf|uenC|a positivamente a Satisfagdo CONEIRMADA
do usuario da Netflix.

H10 Mo.t|va<;~oes Hedotn_cas |nf|uenIC|am positivamente a CONEIRMADA
Satisfagdo do usuario da Netflix.

H11 Satlsfaga}o influencia positivamente a Intengdo de Uso NAO CONFIRMADA
da Netflix.

H12 Cor’rfp.atlbllldade. influencia positivamente a Lealdade do CONEIRMADA
usuario da Netflix.

H13 Vantagfer_n Relativa .|nf|uenC|a positivamente a Lealdade CONEIRMADA
do usuario da Netflix.

H14 Cust'o_Benefluo _mfluenua positivamente a Lealdade do NAO CONFIRMADA
usuario da Netflix.

H15 Satisfagdo do usuarlp da Netfhf( influencia positivamente CONEIRMADA
a Lealdade do usudrio da Netflix.

H16 Lealdadti do usuario da Nejcfhx influencia positivamente CONEIRMADA
a Intengdo de Uso da Netflix.

Fonte: Elaborada pelos autores
CONCLUSOES

O estudo apresentou um modelo robusto e com alto valor explicativo para
o mercado de computagdo em nuvem, com um estudo na empresa Netflix. A
pesquisa fornece informacdes relevantes sobre o comportamento dos individuos
nesse mercado, evidenciando fatores que levam a Satisfacdo, Lealdade, Intencao
de Uso e Uso, contribuindo com os pesquisadores e gestores da area.

Os fatores que influenciam na Satisfacdo do usudrio sdo, em ordem de
maior para menor intensidade: Custo Beneficio, Motivacdes Heddnicas e
Compatibilidade. Assim, se o usuario entender que o prego do servigo é justo, que
ele se diverte utilizando e que essa utilizacdo é compativel com suas atividades,
ele ficara satisfeito. Os resultados para Custo Beneficio sao similares aos de Bailey
e Pearson (1983), e de MotivacGes Hedonicas aos de Hsiao, Chang e Tang (2016),
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ja o resultado de Compatibilidade esta de acordo com Gutman, Joia e Moreno
(2014).

Em relacdo a Lealdade, os fatores que influenciam sdo, em primeiro lugar a
Vantagem Relativa, seguida da Satisfacdo e da Compatibilidade. O resultado de
Vantagem Relativa estd de acordo com Huang e Hsu (2015), o de Satisfagdo com
os resultados de Yang e Peterson (2004) e Kiran e Diljit (2011) e o resultado de
Compatibilidade é similar ao encontrado por Ozturk et al. (2016) e Wu e Wang
(2005). Dessa forma, o cliente da Netflix sera leal caso entenda que a Netflix é a
melhor opc¢do disponivel, se ele estiver satisfeito e se o servico disponibilizado se
ajustar a sua rotina. A hipdtese relacionada ao Custo Beneficio ndo foi confirmada,
o que significa que o custo beneficio ndo é um fator de relevancia direta para
lealdade do usudrio, mas sim a sua satisfacdo. Esse resultado é particularmente
interessante, pois além de ser contrario aos identificados por Zeithaml (1988) e
Petrick (2002), demonstra que a lealdade em relagdo a utilizacdo de tecnologias
em nuvem como a Netflix é mais complexa do que simplesmente oferecer um
valor considerado adequado ao usuario. Porém, confirma que se o custo beneficio
for considerado adequado, o usuario ficard mais satisfeito e, mesmo que
indiretamente, pode aumentar a sua lealdade a empresa.

A Intencdo de Uso é influenciada, em ordem de maior para menor
intensidade, pelos fatores: Habito, Lealdade, MotivacGes HeddOnicas e Custo
Beneficio. Os resultados de Habito, MotivacGes Hedbnicas e Custo Beneficio sdo
similares aos encontrados por Venkatesh et al. (2012) e de Lealdade ao de Cothran
(2011). Esses resultados indicam que quanto mais acostumado o usudrio estiver a
utilizar os servicos da Netflix, quanto mais leal ele for a empresa, quanto mais ele
se divertir e quanto mais adequado ele considerar o custo beneficio, maior a sua
intencdo de utilizar os servicos oferecidos. As influéncias de Expectativa de
Esforco, Influéncia Social e Satisfagdo ndo foram validadas no modelo. Esses
resultados podem significar que o fato do usudrio ja utilizar a Netflix demonstra
qgue ele ndo tem nenhuma expectativa de esforco nessa utilizacdo e que a
influéncia dos outros ndo é significativa. A Satisfacdo também ndo influencia
diretamente na Intencdo de Uso, mas indiretamente através da Lealdade.

O Uso, por sua vez, é influenciado diretamente pela Intencdo de Uso e pelo
Habito, assim como nos principais modelos de adogdo tecnoldgica.

Do ponto de vista pratico, os resultados auxiliam os profissionais no
entendimento do comportamento dos usuarios no mercado de computagdo em
nuvem, fornecendo informacdes para tomada de decisdes e escolhas
tecnoldgicas, ampliando os conhecimentos cientificos e tecnoldgicos. Gestores
podem utilizar as informacGes para alinhar os resultados com as estratégias de
oferecimento de servicos e beneficios para os usuarios.

Do ponto de vista académico, o estudo apresenta um modelo que utiliza
abordagens que tém sido estudadas individualmente, integrando as pesquisas de
adocdo tecnoldgica com as pesquisas de Satisfacdo e Lealdade, fornecendo uma
compreensao mais completa dos fatores que influenciam o uso da tecnologia da
informacao.

Como sugestdes de pesquisas futuras, recomendasse: acrescentar novos
construtos ao modelo apresentado; testar o modelo apresentado em outras
utilizagbes da computacdo em nuvem; testar moderadores como idade, sexo e
renda e realizar estudos com metodologias qualitativas.

Algumas limitacGes do estudo sdo: a possibilidade de presenca de erros de
medida por meio de imprecisdo na mensurac¢do dos valores reais das respostas; a
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utilizacdo de uma Unica utilizacdo da computacdo em nuvem e de uma sé
empresa; e a coleta de dados ser realizada apenas em alunos universitarios de
uma instituicao de ensino.
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What'’s like to be up in the clouds?
Satisfaction, loyalty and intention to use of
cloud computing services from Netflix users

ABSTRACT

Companies are constantly looking for ways to improve their services in order to compete
in new markets. One way used to improve the services’ quality and security is through
cloud computing, which is being adopted by companies that aim, for example, greater
economy, privacy and sustainability. This research aimed at evaluating the satisfaction,
loyalty and intention to use cloud computing services in the online video market, through
a consumer study with Netflix. Netflix has been using cloud computing technology in its
business and in recent years has shown a great growth as it offers its customers a wide
range of movies and series in a differentiated business model. The methodology used was
guantitative and the data were analyzed using structural equation model. The study
presented a robust model with high explanatory value. The research provides information
on the behavior of individuals in this market, highlighting factors that lead to Satisfaction,
Loyalty and Intention to Use, contributing to researchers in the area. Managers can use
the information to align results with service delivery strategies and benefits to users.

KEYWORDS: Cloud Computing. Satisfaction. Loyalty. Netflix.




revista
tecnologia
sociedade

REFERENCIAS

Alshehri, A., Rutter, M. J., & Smith, S. (2019). An Implementation of the UTAUT
Model for Understanding Students’ Perceptions of Learning Management
Systems: A Study Within Tertiary Institutions in Saudi Arabia. International Journal
of Distance Education Technologies, 17(3), N.PAG. Disponivel em <
https://doi.org/10.4018/1JDET.2019070101>

Armbrust, M., Fox, A., Griffith, R., Joseph, A. D., Katz, R., Konwinski, A., Lee, G.,
Patterson, D., Rabkin, A., Stoica, |., & Zaharia, M. (2010). A view of Cloud
computing. Communications of the ACM, 53(4).

Bailey, J. E., & Pearson, S. W. (1983). Development of a tool for measuring and
analyzing computer user satisfaction. Management Science, 29(5), pp. 530-545.

Bateson, J. E. G., & Hoffman, K. D. (2001). Marketing de servicos. 42 edi¢do. Porto
Alegre: Bookman.

Benbasat, I., & Barki, H. (2007). Quo Vadis, TAM? Journal of the AIS, 8(4), pp. 212-
218.

Brynjolfsson, E., & Hitt, L. M. (2000). Beyond computation: information
technology, organizational transformation and business performance. The Journal
of Economic Perspectives, 14(4), pp. 23-48.

Brown, S. A., & Venkatesh, V. (2005). Model of Adoption of Technology in the
Household: A Baseline Model Test and Extension Incorporating Household Life
Cycle. MIS Quarterly, 29(4), pp. 399-426.

Castellano, M., & Meimaridis, M. (2016). Netflix, discursos de distin¢cdo e os novos
modelos de produgdo televisiva. Contemporanea - Revista de Comunicagdo e
Cultura, 14(2), pp. 193-209.

Childers, T. L., Carr, C. L., & Peck, S. J. (2001). Carson Hedonic and utilitarian
motivations for online retail shopping behavior. J. Retail., 77(4), pp. 511-535

Chin, W. W. (1998). The Partial Least Squares Approach to Structural Equation
Modeling. In: Marcoulides, G. A. (org.). Modern Methods for Business Research,
Mahwah, NJ: Lawrence Erlbaum, pp. 295-358.

Chin, W. W., & Newsted, P. R. (1999). Structural equation modeling analysis with
small samples using partial least squares. In R. H. Hoyle (Ed.), Statistical strategies
for small sample research, pp. 307-341. Thousand Oaks, CA: Sage Publications.

Cohen, J. (1988). Statistical power analysis for the behavioral sciences. 2. ed.
Hillsdale, NJ: Erlbaum.

Cothran, T. (2011). Google Scholar acceptance and use among graduate students:
A quantitative study. Library & Information Science Research, 33, pp. 293-301.

Péagina | 18




revista
tecnologia
sociedade

D'Angelo, A. C., Schneider, H., & Laran, J. A. (2006). Marketing de relacionamento
junto a consumidores finais: um estudo exploratério com grandes empresas
brasileiras. Revista de Administracio Contemporanea, 10(1), pp. 73-93.
Disponivel em <https://dx.doi.org/10.1590/51415-65552006000100005>

Dodds, W. B., Monroe, K. B., & Grewal, D. (1991). Effects of Price, Brand, and Store
Information on Buyers. Journal of Marketing Research, 28(3), pp.307-319.

Dominguez, S. V. (2000). O valor percebido como elemento estratégico para obter
a lealdade dos clientes. Caderno de Pesquisas em Administragao, S3o Paulo, 7(4).

Efron, B., & Tibshirani, R. J. (1998). An introduction to the bootstrap. Boca Raton,
FL: Chapman & Hall / CRC Press.

Fano, A., & Gershman, A. (2002). The future of business services in the age of
ubiquitous computing. Communications of the ACM, 45(12).

Faul, F., Erdfelder, E., Buchner, A., & Lang, A. G. (2009). Statistical power analyses
using G*Power 3.1: Tests for correlation and regression analyses. Behavior
Research Methods. New York City, NY, 41(4).

Fornell, C., & Larcker, D. F. (1981). Evaluating structural equation models with
unobservable variables and measurement error. Journal of Marketing Research.

Chicago, IL, 18(1).

Gartner (2018). The Edge Completes the Cloud: A Gartner Trend Insight Report.

14th September 2018. Disponivel em:
<https://www.gartner.com/doc/3889058?srcld=1-3931087981> Acesso em:
16/01/20109.

Grohmann, M. Z., Radons, D. L., Battistella, L. F., & Anschau, T. P. (2014).
Compreensdo da satisfacdo e intencdo de continuidade de uso da tecnologia por
meio do indice de prontiddo tecnolégica. Revista de Administra¢ao e Inovagdo,
Sdo Paulo, 11(3), pp. 101-124.

Gutman, L. F. D,, Joia, L. A,, & Moreno JR, V. A. (2014). Antecedentes da intencdo
de uso de sistemas de home broker sob a dtica dos investidores do mercado
aciondrio. R.Adm., Sdo Paulo, 49(2), pp. 353-368.

Hair, J. F., Hult, G. T. M., Ringle, C. M., & Sarstedt, M. (2014). A Primer on Partial
Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM). Thousand Oaks: SAGE
Publications.

Hair, J. F., Ringle, C. M., & Sarstedt, M. (2011). PLS-SEM: Indeed a Silver Bullet.
Journal of Marketing Theory and Practice, 19, pp. 139-151.

Hsiao, C.-H., Chang, J.-)., & Tang, K.-Y. (2016). Exploring the influential factors in
continuance usage of mobile social Apps: Satisfaction, habit, and customer value

biena | 15 perspectives. Telematics and Informatics, 33, pp. 342-355.




revista
tecnologia
sociedade

Holbrook, M. B., & Hirschman, E. C. (1982). The Experiential Aspects of
Consumption: Consumer Fantasies, Feelings, and Fun. Journal of Consumer
Research, 9(2), pp.132-140.

Joo, S., & Choi, N. (2016). Understanding users’ continuance intention to use
online library resources based on an extended expectation-confirmation model.
The Eletronic Library, 34(4), pp. 554-571.

Kulesza, J., & Bibbo, U. S. (2013). A Televisdo a seu Tempo: Netflix Inova com
Producdo de Conteudo Para o Publico Assistir Como e Quando Achar Melhor,
Mesmo Que Seja Tudo de Uma Vez. Revista Radiodifusao, 7(8).

Kim, S. S., & Malhotra, N. K. (2005). A Longitudinal Model of Continued IS Use: An
Integrative View of Four Mechanisms Underlying Post-Adoption Phenomena.
Management Science, 51(5), pp. 741-755.

Kim, S. S., Malhotra, N. K., & Narasimhan, S. (2005). Two Competing Perspectives
on Automatic Use: A Theoretical and Empirical Comparison. Information Systems
Research, 16(4), pp. 418-432.

Kiran, K., & Diljit, S. (2011). Antecedents of customer loyalty: does service quality
sufficel? Malaysian Journal of Library & Information Science, 16(2), p. 95-113.

Limayem, M., Hirt, S. G., & Cheung, C. M. K. (2007). How Habit Limits the Predictive
Power of Intentions: The Case of IS Continuance. MIS Quarterly, 31(4), pp. 705-
737.

Lin, T.-C., Huang, S.-L., & Hsu, C.-J. (2015). A dual-factor model of loyalty to IT
product — The case of smartphones. International Journal of Information
Management, 35, pp. 215-228.

Liu, Y., Deng, S., Hu, F., & Chen, X. (2015). The impacts of unique service resources
and habit on e-service loyalty in a highly competitive market. Journal of Systems
and Information Technology, 17(4), pp. 336-350.

Locomotiva Pesquisa & Estratégia (2018). BilhGes de razdes para ndo mudar.
Disponivel em: www.ilocomotiva.com.br. Acesso em: 09/08/2019.

Lovelock, C., & Wright, L. (2003). Servigos: marketing e gestdo, 12 edi¢do, 32
tiragem, Sao Paulo: Saraiva.

Moore, G. C., & Benbasat, I. (1991). Development of an instrument to measure the
perceptions of adopting an information technology innovation. Information
Systems Research, 2(3), pp. 192-222.

Moraes, G. H. S. M., & Cabello, O. G. (2017). The information technology and the
university: use of educational applications by students. R. Tecnol. Soc., Curitiba,
13(28), pp. 55-71, mai./ago. 2017. Disponivel em:
<https://periodicos.utfpr.edu.br/rts/article/view/4477>. Acesso em: 16/01/2019.

Pégina | 20




revista
tecnologia
sociedade

Moraes, G. H. S. M., & Meirelles, F. S. (2018). The use of electronic government in
the State of Sdo Paulo by senior citizens. R. Tecnol. Soc., 14(30), pp. 154-175,

jan./abr. 2018. Disponivel em:
<https://periodicos.utfpr.edu.br/rts/article/view/5598/4779>. Acesso em:
16/01/20109.

Nanath, K. & Pillai, R. (2013). A Model for Cost-Benefit Analysis of Cloud
Computing. Journal of International Technology and Information Management,
22(3), pp. 93-117.

Neal, W. D. (1999). Satisfaction is nice, but value drives loyalty. Marketing
Research, 11(1), pp. 21 —23.

Netemeyer, R. G., Bearden, W. O., & Sharma, S. (2003). Scaling Procedures: Issues
and Applications. Thousand Oaks, CA: Sage Publications.

Netflix institucional. Historia da Netflix. Disponivel em:
<https://media.netflix.com/pt_br/about-netflix>. Acesso em: 10/01/2019.

Neufeld, D. J., Dong, L., & Higgins, C. (2007). Charismatic Leadership and User
Acceptance of Information Technology. European Journal of Information
Systems, 16(4), pp. 494-510.

Nunally, J. C., & Bernstein, I. (1994). Psychometric theory. New York City, NY:
McGraw-Hill.

Ozturk, A. B., Bilgihan, A., Nusair, K., & Okumus, F. (2016). What keeps the mobile
hotel booking users loyal? Investigating theroles of self-efficacy, compatibility,
perceived ease of use, andperceived convenience. International Journal of
Information Management, 36, pp. 1350-1359.

Palos-Sanchez, P., Reyes-Menendez, A., & Saura, J. R. (2019). Modelos de
Adopciéon de Tecnologias de la Informacién y Cloud Computing en las
Organizaciones. Informacion Tecnoldgica, 30(3), pp. 3—12. Disponivel em:
<https://doi.org/10.4067/50718-07642019000300003>

Petrick, J. F. (2002). Development of a multi-dimensional scale for measuring the
perceived value of a service. Journal of Leisure Research, 34(2), pp. 119 — 134.

Pinsonneault, A.,, & Kraemer K. L. (1993). Survey research methodology in
management information systems: an assessment. Journal of Management
Information Systems,10(2).

Podsakoff, P. M., MacKenzie, S. B., & Podsakoff, N. P. (2012). Sources of method
bias in social science research and recommendations on how to control it. Annual
Review of Psychology, 63, pp. 539-569. doi: 10.1146/annurev-psych-120710-
100452

Priyadarshinee, P., Raut, R. D., Jha, M. K., & Gardas, B. B. (2017). Understanding

Péagina | 21
and predicting the determinants of cloud computing adoption: A two staged




revista
tecnologia
sociedade

hybrid SEM - Neural networks approach. Computers in Human Behavior, 76, pp.
341-362. Disponivel em: <https://doi.org/10.1016/j.chb.2017.07.027>

Ramirez-Correa, P. E., Mello, T. M., & Mariano, A. M. (2018). A aceitagao da Netflix:
um estudo utilizando equag¢des estruturais. R. Tecnol. Soc. 14(30), pp. 71-82,

jan./abr. Disponivel em:
<https://periodicos.utfpr.edu.br/rts/article/view/5535/4720>. Acesso em:
16/01/20109.

Ringle, C. M., Wende, S., & Becker, J. (2015). SmartPLS 3. Bénningstedt: SmartPLS.

Saccomori, C. (2016). Praticas de binge-watching na era digital: novas
experiéncias de consumo de seriados em maratonas no netflix. 2016. 246 f.
Dissertacdo (Mestrado em Comunicacgdo Social) — Pontificia Universidade Catdlica
do Rio Grande do Sul.

Seddon, P. B. (1997). A Respecification and Extension of the DeLone and MclLean
Model of IS Success. Information Systems Research, 8(3), pp. 240-253.

Sanchez, O. P., & Cappellozza, A. (2012). Antecedentes da Adog¢do de Computacgdo
em Nuvem: Efeitos da Infraestrutura, Investimento e Porte. RAC, 16(5), pp. 646-
663.

Shapiro, C., & Varian, H. (1999). Information rules: a strategic guide to the
network economy. Boston: Harvard Business School Press.

ThongJ. Y.L, Hong, S. J., & Tam, K. Y. (2006). The Effects of Post-Adoption Beliefs
on the Expectation—Confirmation Model for Information Technology Continuance.
International Journal of Human-Computer Studies, 64(9), pp. 799-810.

Van Der Heijden, Hans. (2004). User acceptance of hedonic information systems.
MIS Quarterly, 28(4), pp. 695-704.

Vaquero, L. M., Merino-Rodero, L., Caceres, J., & Lindner, M. (2009). A Break in
the clouds: Towards a cloud definition. ACM SIGCOMM Computer
Communication Review, 39(1), pp. 50-55.

Van der Heijden, H. (2004). User Acceptance of Hedonic Information Systems. MIS
Quarterly, 28(4), pp. 695-704.

Vecchiola, C., Chu, X., Buyya, R. (2009). Aneka: A Software Platform for .NET-
based Cloud Computing. In: W. Gentzsch, L. Grandinetti, G. Joubert (Eds.). High
Speed and Large Scale Scientific Computing. Amsterdam, Netherlands: 10S Press.
pp. 267 —295.

Venkatesh, V., Morris, M. G., Davis, G. B., & Davis, F. D. (2003). User Acceptance
of Information Technology: Toward a Unified View. MIS Quarterly, 27(3), pp. 425-
478.

Pégina | 22




RS

revista
tecnologia
sociedade

Péagina | 23

Venkatesh, V., Thong, J. Y. L., & Xu, X. (2012). Consumer acceptance and use of
information technology: extending the Unified Theory of Acceptance and Use of
Technology. MIS Quarterly, 36(1), pp. 157-178.

Vieira, C. S., & Meirelles, F. S. (2015). Computagdo em Nuvem — Analise
bibliométrica da producdo cientifica sobre os fatores que influenciam as empresas
no seu uso. Revista Eletrénica Gestdo e Servigos, 6(2), jul./dez.

Whitley, E. A., Willcocks, L. P., & Venters, W. (2013). Privacy and Security in the
Cloud: A Review of Guidance and Responses. Journal of International Technology
and Information Management, 22(3), pp. 75-92.

Wixon, B. H., & Todd, P. A. (2005). A Theoretical integration of user satisfaction
and technology acceptance. Information Systems Research, 16(1), pp. 85-102.

Wu, J. H., & Wang, S. C. (2005). What drives mobile commerce? An empirical
evaluation of the revised technology acceptance model. Information &
Management, 42(5), pp. 719-729.

Yang, Z., & Peterson, R. T. (2004). Customer perceived value, satisfaction, and
loyalty: the role of switching costs. Psychology & Marketing, 21(10), pp. 799 —
822.

Zeithaml, V. A. (1988). Consumer perceptions os price, quality, and value: a means-
end model ans synthesis of evidence. Journal of Marketing, 52(3), pp. 2-22.

Zeithaml, V. A., Berry, L. L, & Parasuraman, A. (1996). The behavioral
consequences of service quality. Journal of Marketing, 60(2), pp. 31-46.

Recebido: 16/01/2019.

Aprovado: 08/09/2019.

DOI: 10.3895/rts.v16n40.9355

Como citar: SALATI, G.H., et.al. Como é estar nas nuvens? Satisfagao, lealdade e intengao de uso dos usuarios
de servigos de computagdo em nuvem da Netflix. R. Tecnol. Soc., Curitiba, v. 16, n. 40, p. 1- 23, abr/jun. 2020.
Disponivel em: https://periodicos.utfpr.edu.br/rts/article/view/9355. Acesso em: XXX.

Correspondéncia:

Direito autoral: Este artigo esta licenciado sob os termos da Licenga Creative Commons-Atribuicdo 4.0
Internacional.




