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Resumo

As empresas gque buscam estimular as necessidades dos consumidores ao iniciar 0 processo
decisdrio de compra de um servico de streaming geram uma alianca entre organizacéo e
consumidor que resulta no principal fator para que obtenha lucro e participacéo de mercado.
Para analisar os fatores que influenciam os consumidores na escolha de um servigo de
streaming foi empregado pesquisa quantitativa e de caréter descritivo por meio de survey. Os
dados, obtidos por meio de questionario com 205 respostas validas, foram analisados por
meio de Modelagem de Equacbes Estruturais e foi possivel explicar as relaces entre os
constructos facilidade de uso, expectativa de desempenho, qualidade da plataforma,
satisfacdo e intencdo de uso, assim constatando que todas as 4 hipéteses foram suportadas.
Os resultados revelam os principais fatores que influenciam os consumidores ao escolher
uma plataforma de streaming.
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A Onda do Streaming atinge o Consumidor Brasileiro
Resumo

As empresas que buscam estimular as necessidades dos consumidores ao iniciar 0 processo
decisério de compra de um servico de streaming geram uma alianca entre organizagdo e
consumidor que resulta no principal fator para que obtenha lucro e participacdo de mercado.
Para analisar os fatores que influenciam os consumidores na escolha de um servigo de streaming
foi empregado pesquisa quantitativa e de carater descritivo por meio de survey. Os dados,
obtidos por meio de questionario com 205 respostas validas, foram analisados por meio de
Modelagem de Equacfes Estruturais e foi possivel explicar as relagfes entre os constructos
facilidade de uso, expectativa de desempenho, qualidade da plataforma, satisfacéo e intencao
de uso, assim constatando que todas as 4 hipdteses foram suportadas. Os resultados revelam os
principais fatores que influenciam os consumidores ao escolher uma plataforma de streaming.

Palavras-Chave: Comportamento do Consumidor; Streaming; Qualidade do Servico; Intencéo
de Uso.

1 Introducéo

E notorio que com os impactos e transformacdes da internet resultou na migracéo do
publico que consumia filmes nas telas do cinema para servicos de streaming e, por causa disso
surgem varias plataformas de servi¢os ‘on demand’(Camilleri & Falzon, 2020). O mercado
nacional esta seguindo essa tendéncia mundial investindo em tecnologias para esse novo
publico sem esquecer os telespectadores da televisdo e cinema, por isso empresas de
entretenimento estdo trabalhando com esses dois nichos de mercado (Torquato, 2020). O
movimento de migracdo dos consumidores do ramo do entretenimento para servigcos on-line
tem como proposito facilitar a vida do consumidor fazendo com que o usuario faca sua selecao
de filmes/programas na data e hora que mais Ihe for adequada (Lim et al., 2015; Spilker et al.,
2020). Com esse entendimento ¢ formulada a questao de pesquisa: “quais as influéncias dos
fatores relacionados a facilidade de uso, expectativa de desempenho e qualidade do servico na
satisfagdo e na intengdo de uso de servigo de streaming?”. A partir do problema de pesquisa é
estabelecido como objetivo geral a andlise dos fatores que influenciam os consumidores na
escolha de uma plataforma de streaming, sendo os objetivos especificos (1) entender a relagédo
entre facilidade de uso e sua influéncia na satisfacdo do consumidor; (2) relacionar facilidade
de uso do streaming com a satisfacdo do consumidor; (3) analisar de que maneira a qualidade
do servico afeta 0 desenvolvimento da satisfacdo; (4) verificar a influéncia da satisfacdo na
intencdo de uso. Com as transformacfes tecnologicas na virada do século XXI, o
comportamento do consumidor do segmento de servicos acompanhou tais mudancas (Camilleri
& Falzon, 2020). O consumidor pdde acompanhar as alteracGes nas estratégias de pontos de
venda, se beneficia com a reducdo de tempo gasto para fazer compras online, hd uma maior
interacdo entre consumidores e fornecedores e dispde de maior variedade de produtos e servicos
disponiveis (Lim et al., 2015). A fim de entender as mudancas e antecipar 0s movimentos do
mercado, ha diversos estudos dedicados a descrever este fendmeno, cujo intuito é ampliar o
conhecimento das formas de consumo de conteddo online, explorando como as mudancas de
oferta de contetido sob demanda alteram como os conteudos séo consumidos, os modelos de
negacios e o comportamento dos consumidores (Cha, 2013; Jenner, 2016; Li, 2017).

2 Referencial Tedrico

A facilidade de uso € o grau de compreensibilidade encontrado ao utilizar a tecnologia,
sendo que este constructo também influéncia na intencdo comportamental no modelo de adogéo
da tecnologia (Davis, 1989). Ainda que o consumidor acredite que a aplicag&o € Gtil, ao mesmo
tempo deve haver a crenca que os beneficios do desempenho obtidos pelo uso superam a
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dificuldade de usar a aplicacdo (Ndubisi et al., 2003). Nesse estudo a facilidade de uso sera o
grau em que os usuarios podem operar facilmente as plataformas de streaming. Desta forma, o
consumidor de plataformas de streaming acredita que o uso do sistema melhora sua perspectiva
de qualidade em geral (Yang & Lee, 2018). Qualquer tecnologia que seja dificil de ser utilizada
ndo pode ser considerada util, pois € vista como perda de tempo por usuérios da aplicacdo
(Fagih & Jaradat, 2015; Guriting & Oly Ndubisi, 2006). Se os usuarios de uma plataforma
perceberem que a plataforma tem uma usabilidade facil, poderdo perceber os beneficios que
isso trara para eles e desenvolverdo uma atitude positiva quanto a plataforma, assim
aumentando a intencdo de compra e uso do servico (Cebeci et al., 2019). A primeira hip6tese
é: H1: Quanto maior a facilidade de uso, maior seré a satisfacao.

A expectativa de desempenho é definida como o grau em que um individuo acredita que
ao utilizar um sistema obtera ganhos de desempenho durante a realizacdo de uma atividade
(Chua et al., 2018; Gomes & Farias, 2017). A expectativa de desempenho apresenta papel
fundamental na adogédo e uso de aplicativos em celulares (Al-Gahtani et al., 2007; Chong,
2013). Quando o usuério acredita que um sistema seja Util para si, ele se sente satisfeito e
continua a usé-lo (Bhattacherjee, 2011). Grénroos, (2006) afirma que as experiéncias anteriores
dos clientes com outros servi¢os semelhantes influenciam nas expectativas de desempenho do
servigo a ser utilizado. Niveis de desempenho mais elevados geram maiores avaliagdes,
mantendo as expectativas e geram conflito quanto ao consumo de um bem ou servigo depende
do desempenho do mesmo em relagéo as expectativas do consumidor (Brown et al., 2010). Em
compras online, a expectativa de desempenho se revela como um aspecto significativo da
satisfacdo, sendo que quando essa expectativa € atingida, maior € a satisfagdo gerada (Pappas
et al., 2014). Com isso, € estabelecida a segunda hipotese H2: Quanto maior a expectativa
de desempenho, maior sera a satisfacdo do consumidor.

A qualidade do servico pode ser definida por qudo bem os pontos de contato trabalham
em conjunto com o consumidor (Ramos et al., 2016). A qualidade esta diretamente ligada ao
pos-marketing, que fortalece a lealdade dos clientes indo de encontro com as expectativas
criadas quanto a qualidade basica de um produto ou servi¢co que 0 mesmo adquiriu (Cesar &
Oliveira, 2009). A qualidade de servico resultada da comparacao entre a qualidade esperada e
a qualidade experimentada no momento que o consumidor utiliza o servi¢o adquirido (Bashir
& Madhavaiah, 2015). A qualidade tem impacto direto com o desempenho do produto ou
servigo, uma vez que o consumidor constréi mentalmente sua percep¢do de qualidade do
produto comprado atendendo a sua expectativa com relacéo a caracteristicas fisicas somada ao
resultado da qualidade de interacéo do cliente (Bloemer et al., 1999). O consumidor valoriza a
qualidade do servico oferecido e espera que o produto supere o preco (Cesar & Oliveira, 2009).
Com esse embasamento teorico € estabelecida a hipdtese H3: Quanto maior a qualidade do
servico, maior serd a satisfacdo do consumidor.

A satisfacdo do consumidor consiste na comparagéo das expectativas do cliente e suas
percepcOes dos encontros reais de servico (Oliver, 1999). Ou seja, a satisfacdo do cliente pode
ser avaliada durante o uso ou consumo de um produto/servico resultando em sua intencdo de
realizar novos pedidos e/ou devolucBes de compra. 1sso ocorre devido ao consumidor realizar
comparacdo entre as transacOes realizadas anteriormente (Evanschitzky et al., 2012). Os
resultados desse processo de comparagdo podem ser positivos, negativos ou neutros, resultando
em satisfacdo ou insatisfacdo (Bitner, 1990; Shafei & Tabaa, 2016). Quando satisfeitos, o
consumidor estabelecera contato com a empresa e estabelecera afinidade emocional, o que ird
despertar a lealdade do consumidor (Cronin et al., 2000), pois a relacdo do cliente fiel com a
empresa é fundamental para sua sobrevivéncia no mercado (Heskett et al., 1994) . Com isso, €
estabelecida a hipdtese H4: Quanto maior a satisfacdo do consumidor, maior serd a
intencdo de uso. A intengdo comportamental esta fundamentada na ideia de que os individuos
tomam decisGes baseadas nas informacdes que dispdem (Huhn & Ferreira, 2018). Porém, mais
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do a intencdo de adquirir o servico, é necessario verificar a disposicao de uso e a continuidade
do uso do servigo (Thaker et al., 2021; Venkatesh et al., 2003). Com o suporte tedrico das
hipoteses e dos relacionamentos propostos, foi possivel estruturar o modelo Conceitual presente
na figura 1.

Figura 1: Modelo conceitual

Facilidade de
Uso
Expectativa de
Desempenho
Qualidade da
Plataforma

Fonte: Desenvolvido pelos autores

Satisfacéo do Intencéo de
Consumidor Uso

3 Método

O metodo deste artigo é de natureza quantitativa e com carater descritivo (Sampieri et
al., 2013). Para realizar a analise estatistica dos resultados, foi utilizado a modelagem de
equacOes estruturais (MEE), por meio do software SmartPLS 3.2.9, que permitiu obter
resultados mais complexos e sofisticados, de acordo com o intuito da pesquisa. Utilizando a
com a Modelagem de Equagdes Estruturais foi possivel explicar as relagdes entre o0s
constructos, determinados como varidveis dependentes e as variaveis independentes (HAIR;
BABIN ; MONEY; SAMOUEL, 2005). Em relacdo a amostragem foi usado o software G-
Power para o célculo do tamanho minimo da amostra. Seguindo as recomendacGes de Hair et
al. (2017) o célculo da amostra adotou-se o tamanho de efeito de 15%, poder estatistico de 80%
e alfa de 0,05, e com trés preditores o tamanho minimo da amostra € de 87 respondentes. A
coleta realizada entre os meses de novembro de 2020 e janeiro de 2021 obteve 300
respondentes, porém com os procedimentos adequados de preparacdo de dados a amostra final
conteve 205 respostas validas.

Para medir as atitudes e conhecer o grau de conformidade dos consumidores de servigos
de streaming foram usadas escalas do tipo Likert de cinco pontos. As escalas abrangeram
Facilidade de Uso (Silva et al., 2018); Expectativa de Desempenho (Silva et al., 2018);
Qualidade do servico da plataforma (Carlson & O’Cass, 2011); Satisfacdo do Consumidor
(Homburg et al., 2009; Yee et al., 2011) e Intencdo de Uso (Souza et al., 2013). A coleta de
dados foi realizada por meio de survey, de corte transversal pois os dados foram coletados em
um periodo de tempo especifico e analisado estatisticamente (HAIR et al., 2005), que
possibilitou conseguir informagdes, por meio de um questionario estruturado, que foi
distribuido eletronicamente (Manzato & Santos, 2012). Os dados coletados foram previamente
analisados pelo software SPSS 22, sendo realizada a avaliacdo da Variancia Total Explicada
(Fator Unico de Harman) para verificar possivel viés da amostra quando da coleta de dados
(Common Method Bias) (Podsakoff et al., 2003). Outro procedimento adotado foi a analise da
distancia de Mahalanobis (D?), procedimento indicado para verificar a presenca de outliers
multivariados (Favero & Belfiore, 2017).

4 Anélise e Discusséo
A Coleta de dados ocorreu no periodo de novembro de 2020 a janeiro de 2021 e ap0s 0
tratamento de dados com eliminacdo de outliers univariados e multivariados, a amostra final
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contou com 205 respostas validas. Na distribuicdo de frequéncia de género, houve praticamente
uma distribuicdo equitativa entre o género feminino (52,2%) e o género masculino (47,8%).

Sobre os respondentes, 56,1% s&o classificados como solteiros enquanto 36,1%
pertencem ao grupo dos casados. Referente ao grau de escolaridade, apenas um respondente
declarou possuir apenas o Ensino Fundamental, e em termos de porcentagem existe um
equilibrio entre os que possuem o Ensino Médio (34,6%) e os que possuem Graduagao
Universitaria (39,0%). Tal explicacdo pode estar relacionada com a faixa de idade dos
respondentes, cujo total de 112 respondentes pertencem a faixa entre 18 e 30 anos. Em relacéo
a renda familiar os valores relacionados a faixa de 1 a 3 Salarios-Minimos (SM) com 54
respondentes é a que apresenta maior destaque seguida da faixa de 3 a 5 SM com 48
respondentes. Quando questionados sobre qual a Plataforma de Streaming mais utiliza, a
maioria, com 86,3% afirmaram que sdo usuarios da Netflix, sendo que 9,3% sdo usuérios da
Amazon Prime. A amostra inicial contou com 300 respondentes e em um primeiro momento
foram elimiados 35 respondentes que afirmaram né&o usar qualquer plataforma de streaming.
Com a remocdo de outliers univariados com o uso de Boxplot e em seguida com a remocdo de
outliers multivariados com a aplicacdo da distancia de Mahalanobis com o uso do software
SPSS 22 a amostra foi reduzida para 205 respostas validas.

Para verificar se houve viés na coleta de dados (Commom Method Bias) foi aplicacéo o
teste Unico de Harman, tanto com na amostra com a presenca dos outliers quanto com a amostra
sem a presenca dos outliers, cujos resultados mostraram a Variancia Total Explicada menor que
50% conforme sugerido (Chin et al., 2013). A Modelagem de Equagdes Estruturais preconiza
gque a amostra ndo seja aderente a curva normal e para verificacdo foi usado o teste de
Kolmogorov-Smirnoff ja que a amostra € superior ao valor de 50 casos e foi possivel constatar
gue a amostra ndo apresenta aderencia a curva normal de distribuicdo (Field, 2013). Para a
verificacdo do modelo proposto foi utilizado o software estatistico SmartPLS 3.2.9. O primeiro
passo foi o calculo do algoritmo onde foi possivel verificar os valores da carga fatorial, cujo
valor de referéncia deve ser maior que 0,70 e entre os valores 0,40 e 0,70 retirada das cargas
depende da avaliacdo da validade de conteudo e da decisdo do pesquisador (Ringle et al., 2014).
Foram retiradas as cargas F1; F2; QS1; QS6; QS7 pois apresentaram cargas inferiores a 0,40,
mantido os demais itens conforme sugerido por HAIR et al. ( 2017). Com o modelo ajustado
foi verificado o fator de inflacdo da variancia (VIF) que avalia a multicolinearidade tanto dos
constructo quanto das cargas fatorais e deve ser menor que 3,0 (Hair, Risher, et al., 2018). Outro
indice analisado foi o f2, conhecido por Indicador de Cohen, que avalia o tamanho do efeito de
um construco para o ajuste do modelo. Os valores apresentam efeitos médios e grande para o
ajuste do modelo. Ainda na tabela 1, sdo apresentados os valore de R2? e R? ajustado referente
as variaveis endogenas (dependentes) cujo valor acima de 26% revela efeito grande na porcao
desse tipo de varidvel que é explicada pelo modelo estrutural.

Tabela 1: Valores de VIF, 2, R2 e R2 Ajustados

Hipotese Caminho Estrutural VIF f2 Rz  RZajustado
H1 Facilidade de Uso — Satisfacao 1,111 0,092
H2 Expectativa de Desempenho 2,041 0,033 0,523 0,516

—Satisfagao
H3 Qualidade da Plataforma — Satisfacao 2,036 0,239
H4 Satisfacdo — Inten¢ao de Uso 1 1,395 0,582 0,580

Fonte: dados da pesquisa

Ap0s a verificacdo inicial e ajuste adequado, foi avaliada a consisténcia interna dos
dados com o uso dos indices alfa de Cronbach e Confiabilidade Composta. O valor minimo
aceitavel € de 0,70, e iguais para os dois indices. Embora os valores de alfa para o constructo
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Facilidade de uso tenha sido inferior a 0,70, é possivel afirmar que todos os constructos
apresentam consisténcia interna pois os valores da Confiabilidade Composta foram superiores
ao limite minimo estabelecido (Hair et al., 2018). Para avaliar a validade convergente leva-se
em consideracgdo as cargas fatorais dos itens que devem ser maiores que 0,70 (sdo aceitaveis
valores entre 0,40 e 0,70) e o valor da variancia extraida média (AVE) deve ser superior a 0,50.
E possivel observar na tabela 2que todos os constructos possuem Validade Convergente. Dois
critérios sdo usados para averiguacdo da Validade Discriminante. O primeiro critério,
considerado por Hair et al. (2017) como mais conservador é o critério de Fornell Larcker, que
leva em consideracdo araiz quadrada da AVE de cada varidvel latente deve ser superior quando
comparada com as correlacdes de todas as outras variaveis latentes. O segundo critério é a
matriz Heterotrago-Monotraco que correlaciona os indicadores que medem construtos diversos
com os indicadores que medem o0 mesmo constructo e Henseler, Ringle e Sarstedt (2015)
preconizaram o valor de 0.90 para constructos semelhantes e Hair et al. (2017) defendem que
valor inferior a 0.85 assegura a Validade Discriminante para os demais constructos. Na tabela
os valores apresentados pelo critério de Fornell-Larcker e o intervalo de confianca da matriz
HTMT inferior a 1, assegura a validade discriminante do modelo analisado.

Tabela 2: Consisténcia dos Dados, Validade Convergente e Discriminante

Validade Validade
Convergente  Consisténcia dos Dados Discriminante
Critério
Variaveis . Cargas Alfa de Confiabilidade de
Latentes Indicadores Fatoriais Cronbach ~ Composta Fornell- HTMT
Larcker
Intervalo
Raiz do d_e
>0,70 >0,50 >0,70 >0,70 confianca
AVE A
néo inclui
1
ED1 0,620
Expectativa ED2 0,761
de ED3 0,767
Desempenho ED4 0,790
ED5 0,664 0,523 0,769 0,845 0,723 sim
Facilidade F3 0,648
de uso F4 0,908 0,623 0,426 0,763 0,789 sim
U1 0,777
« U2 0,808
Intelrﬁ%o de U3 0.720
U4 0,836
U5 0,718 0,598 0,831 0,881 0,773 sim
. QS2 0,787
Qua(l;;jade 0S3 0.817
QsS4 0,784
Plataforma ~qp 0,769 0,623 0,798 0,869 0,79 sim
SC1 0,784
SC2 0,693
e SC3 0,813
Satisfacéo sca 0.716
SC5 0,820
SC6 0,809 0,599 0,866 0,899 0,774 sim
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Fonte: dados da pesquisa

De posse dos valores apresentados na tabela 1 e 2, o0 modelo conceitual proposto é
considerado como ajustado e apreentado na figura 4. Essa figura apresenta a relacdo entre os
constructos onde é possivel verificar o coeficiente de caminho, as cargas fatorias dos itens e o
coeficiente de determinagdo de Pearson (R?) nas varidveis enddgenas. Com a avaliacdo do
Modelo de Mensuracédo, o passo seguinte é averiguar o Modelo Estrutural, pois este apresenta
os valores estatisticos que permitem comprovar se as relagdes entre 0s constructos estdo
suportadas. A avaliacdo do modelo estrutural é feita por meio do procedimento Bootstrapping,
que relaciona a extracdo combinada de subamostras com posterior estimagdo de parametros
estatisticos (Hair et al., 2009). A relacdo entre as varidveis independentes e dependentes é
mensurada por meio do teste t de Student e do p-value (Ali et al., 2018). Com adoc¢ao de 10.000
reamostragens, o procedimento gerou os valores do coeficiente estrutural, erro padréo, teste t e
valor p, expressos na tabela 3. De posse desses dados, foi possivel constatar que todas as 4
hip6teses foram suportadas, a nivel de significancia menor que 5% (t>1,96).
Tabela 3: Testes Estatisticos e Valores

Coeficient erro
. . e x valor Teste da
Hip. Caminho Estrutural Estrutural padrd testet 0 Hipotese
B)

H1 Facilidade de Uso — Satisfacdo 0,221 0,060 3,679 0,000 Aceita
H2 Expectativa de Desempenho

—Satisfagao 0,180 0,071 2,525 0,012 Aceita

H3 Qualidade da Plataforma —Satisfagcao 0,482 0,073 6,063 0,000 Aceita

) . N 29,01
H4  Satisfacdo — Intenc¢do de Uso 0,763 0,026 6 0,000 Aceita

Valores criticos para t 205y = *p<0.1%=3.29; **p<1% = 2.57; ***p<5% = 1.96.
Fonte: dados da pesquisa

Os resultados dos testes de hipoteses relevaram a possibilidade de aceitar todas as
hipdteses, pois apresentaram niveis de significancia inferiores a 5% o que permite afirmar
elevado grau de confianga nas relac@es entre os constructos analisados. A hipdtese H1, com B
igual a 0,221, infere relacdo positiva entre facilidade de uso e satisfacdo e significante a nivel
de 0,1%. Tal relacdo corrobora as afirmacdes de Davis (1989) sobre a facilidade de uso que
afeta a utilidade percebida e quando a tecnologia apresenta-se de forma amigavel (user
friendly), os consumidores tendem a desenvolver atitude positiva (Cebeci et al., 2019), que
acaba estimulando a formacdo da satisfacdo. De maneira semelhante, a expectativa de
desempenho tem relacdo direta com a formacdo da satisfacdo, positiva e estatisticamente
significante. Relatada como o grau de ganho pessoal ao usar um sistema (Gomes & Farias,
2017), € possivel inferir que esse ganho pessoal reflete na formacéo da satisfacdo conforme a
teoria da desconfirmacdo da expectativa ( Oliver, 1980).

A terceira hipotese, que abordou a relacdo entre a qualidade percebida do servico de
streaming, apresenta uma relagéo classica com a formacéo da satisfacdo (Maddern et al., 2007).
Essa relacdo, positiva e significante, tem elevado impacto no comportamento do consumidor,
em especial na relacdo com a intencdo de continuar a usar o servico analisado. Cabe destacar
que, com o aumento do fornecimento de streaming no mercado brasileiro, a busca pela
qualidade da plataforma ganha5a mais destaque ao lado do sortimento de produtos oferecidos
ao consumidor. E por fim, a hipétese que explicita a relacéo entre a satisfacdo do consumidor
e a intencdo de usar (e continuar usando) foi a que apresentou os valores mais expressivos tanto
do coeficiente de regressédo quanto do valor do teste t, fato este que corrobora os achados de
Chen; Kao (2010); Crosby; Evans; Cowles (1990) e Martins Gongalves; Sampaio (2012).
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5 Consideracdes Finais

O uso de entretimento promovido pelas plataformas de streaming tem crescido nos
altimos anos, sendo considerado como um dos fatores da derrocada das empresas de
videolocacdo. Ao agregar a comodidade para o cliente, que pode acessar de qualquer lugar do
mundo que tenha acesso a internet, esse tipo de servico se torna cada vez mais popular e
desperta interesse das grandes empresas cinematograficas mundiais, como foi a recente entrada
da empresa Disney no mercado brasileiro. A disputa pela preferéncia do consumidor tem levado
a empresa a ofertarem vantagens como o0 acesso simultaneo em varios aparelhos, promocdes e
assinaturas estendidas, ou mesmo combinag8es como realizadas pela Globoplay e Disney Plus.
Essa disputa pelo aumento do market share inculta a necessidade de entender cada vez mais o
consumidor, suas preferéncias pessoais e familiares e ao retornar ao problema de pesquisa €
possivel afirmar que a facilidade de desempenho, qualidade da plataforma e a expectativa de
desempenho sdo fatores determinantes da geracdo da satisfagdo e da intencdo de uso e de
compra de novas possibilidades e pacotes de entretenimento. O desenvolvimento do trabalho
e suas analises estatisticas demonstram que o consumidor precisa se sentir satisfeito em varias
dimensoes para continuar com o desejo de usar 0s servigcos de empresa de entretenimento como
s8o 0s servicos de streaming. Com o continuo aumento da pressao competitiva e com a entrada
de novos players no mercado de streaming, é fundamental que tais servicos sejam de facil
acesso, elevada usabilidade, com preco adequado e variedade ampla e disponivel ao
consumidor. Este trabalho demonstra que a facilidade de uso tem influéncia determinante na
satisfacdo do consumidor, o que sugere que as empresas facilitem cada vez mais a forma de
acesso do consumidor a plataforma. Além disso, a qualidade foi considerada como forte
preditora da satisfacdo e nesse aspecto, as plataformas que apresentarem exceléncia em
navegabilidade, resposta adequada ao consumidor bem como o uso de algoritmos de preferéncia
podera gerar vantagem competitiva. A questdo da qualidade também enseja estudos mais
aprofundados para verificar quais os fatores que séo precedentes desse importante constructo.

No aspecto académico, a confirmacdo das quatro hipoOteses propostas fortalece as
relaces preconizadas pela literatura vigente, ainda mais quando confirmadas estatisticamente
por meio de uma técnica considerada de vanguarda, como é o caso da Modelagem de Equacdes
Estruturais. Os varios modelos de adocéo de tecnologia, desde o0 modelo de Davis (1989) até o
modelo UTAUT 2 explorado por Chatterjee e Kumar (2020), tem revelado cada vez mais a
preocupacdo em relacéo a adogédo de tecnologia com o comportamento do consumidor. E neste
trabalho, cujo objeto de estudo foi plataforma de streaming, foi possivel destacar a importancia
da unido da tecnologia com o comportamento do consumidor como o préximo passo da
fronteira da ciéncia. A amostra do trabalho teve como caracteristicas principais o aspecto ndo
probabilistico e por acessibilidade bem como ado¢do de modelo transversal de analise que
interfere diretamente na possibilidade de inferéncia para os demais consumidores brasileiros.

Como a maior parte dos respondentes assinam a Netflix, o trabalho apresenta grande
expressividade da opinido desses usuarios € uma nova coleta de dados em situacdo futura pode
apresentar novas possibilidade de analise. Também € necessario destacar que a coleta foi
realizada durante a pandemia causada pelo coronavirus COVID 19, que obrigou que muitos
consumidores ficassem restritos aos seus ambientes domésticos, 0 que exacerba 0 uso e procura
por servicos de streaming. Para os estudos vindouros, € sugerido promover a comparacgdo da
qualidade das diversas plataformas disponiveis no mercado brasileiro e relacionar com a
intencdo de compra para tentar estipular quais fatores influenciam o comportamento do
consumidor. Também usar critérios como preco, variedade de entretenimento e marcas podem
revelar contribuicdes valiosas para o desenvolvimento da ciéncia.
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