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RESUMO

O objetivo deste estudo foi identificar e analisar os possiveis fatores que influenciam
na utilizacdo do Mobile Banking pelos clientes bancarios correntistas das instituicbes
financeiras no municipio de Sao Paulo. Para identificagdo desses fatores relevantes
que levam os usuarios a adotarem canais alternativos, como o Mobile Banking, para
a realizacdo de transagdes e operagdes financeiras, utilizou-se como principais
referéncias os modelos Unified Theory of Acceptance and Use of Technology
(UTAUT), de Venkatesh et al. (2003), e algumas questdes de uma pesquisa
realizada pelo Federal Reserve System (2016), além da revisdo da literatura dos
assuntos relacionados. Também foi realizada uma pesquisa de campo descritiva em
13 agéncias bancarias, de natureza quantitativa, com uma amostra total de 1344
questionarios entregues e, apods verificacdo e exclusdo de alguns questionarios
devolvidos em branco ou por mau preenchimento, foram validados 1278
questionarios da amostra total, sendo que 1.199 entrevistados declararam possuir
conta corrente ativa em algum banco e, desses, 600 clientes declaram utilizar o
aplicativo financeiro pelo Mobile Banking. Os dados coletados foram analisados com
0 uso de técnicas estatisticas utilizando o software SPSS. Aplicou-se a técnica de
modelagem de equagdes estruturais (MEE) ou Structural Equation Modeling — SEM)
para serem identificadas relacbes de dependéncia entre construtos e a contribuicéo
de cada um deles na estimacao das intengdes de utilizar o canal alternativo Mobile
Banking e suas transagdes financeiras pelo celular (smartphone). De forma geral, o
modelo se comportou de forma adequada. Apenas os construtos atitude de uso,
condi¢des facilitadoras e ansiedade apresentaram significancia estatistica e, por

esse motivo, na amostra estudada, explicam a inten¢cao de uso do Mobile Banking.

Palavras-chave: Clientes bancarios. Mobile banking. Modelo UTAUT.






ABSTRACT

The objective of this study was to identify and analyze the possible factors that
influence the use of Mobile Banking by bank account holders of financial institutions
in the city of Sdo Paulo. The relevant factors in the adoption of the Mobile Banking
Alternate Channel for the execution of transactions and financial operations, having
as main references the Unified Theory of Acceptance and Use of Technology
(UTAUT), by Venkatesh et al. (2003), and some questions from a survey conducted
by the Federal Reserve System (2016), in addition to literature review of related
subjects. A descriptive field survey was carried out in 13 bank branches of
quantitative nature with a total sample of 1344 questionnaires delivered, and after
verification and exclusion of some questionnaires returned blank or by poor
completion, 1278 questionnaires of the total sample were validated, of which 1,199
Interviewees reported having an active checking account with some bank and 600
clients who declare that they use the financial application for Mobile Banking. The
data collected were analyzed using statistical techniques using SPSS software. The
Structural Equation Modeling (SEM) technique was applied to identify dependency
relations between constructs and the contribution of each of them in the estimation of
the intentions of using the alternative channel Mobile Banking and its financial
transactions By cell phone (smartphone). In general, the model behaved properly.
Only the constructs attitude of use, facilitating conditions and anxiety presented
statistical significance and, for this reason, in the sample studied, explain the
intention of Mobile Banking use.

Keywords: Banking clients. Mobile banking. Model UTAUT.
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1 INTRODUGAO

Segundo dados divulgados pela Agéncia Nacional de Telecomunicagdes
(ANATEL, 2016), o pais encerrou o0 més de dezembro de 2016 com 244,1 milhdes
de linhas moveis, ou seja, aproximadamente 1,2 linhas para cada habitante no
Brasil. Todavia, o uso desses aparelhos nao se limita a realizagao de ligagdes, fato
esse perceptivel pelo frequente uso desses equipamentos eletrbnicos como
plataforma de aplicativos moveis, o que tem afetado sobremaneira no habito e na
aquisigao dos consumidores de smartphones.

Um crescimento rapido e consistente da Internet no Brasil nos ultimos
tempos, Anderson e Wolff (2010 apud COLOMBO; CORTEZIA, 2014), assim como
Santos, Teixeira e Souza (2011) argumentam que a Web vem perdendo espaco,
situacado diversa ao acesso e a utilizagao de Internet mével. De acordo com os
autores, a adaptacao dos usuarios de telefonia celular ao processo de mobilidade é
decorrente do conforto que o uso dos aplicativos traz ao cotidiano desses usuarios.

Para o Sistema de Bancos Centrais dos Estados Unidos da Ameérica, de
acordo com pesquisa realizada em 2015 (FEDERAL RESERVE SYSTEM, 2016), a
tendéncia da utilizacdo do Mobile Banking é de um crescimento consistente a curto e
longo prazo, pois a tecnologia movel permite aos clientes bancarios a obtencao de
informagdes e realizagdo de transagbes, incluindo-se servicos de pagamentos,
transferéncia de valores ou pagamento de bens e servigos.

Assim, segundo Pousttchi e Schurig (2004), a popularidade de telefones
celulares e, por conseguinte, os aplicativos moveis superaram limitagdes dos bancos
eletrénicos e agéncias fisicas, tais como horario de funcionamento e localizagdo dos
postos eletrénicos de servigos bancarios. Pois, os servicos moveis, de acordo com
os autores, aumentaram a acessibilidade e melhoraram usabilidade dos servigos
financeiros.

Concernentemente a Federagédo Brasileira dos Bancos (FEBRABAN, 2014),
para que um cliente da instituicao financeira seja considerado um usuario de Mobile
Banking, ele deve cadastrar e habilitar seu smartphone, assim como instalar o
aplicativo disponibilizado pelo banco. Nesse mesmo levantamento, verificou-se que

0os meios de acesso eletronicos a servigos financeiros, como Internet Banking e
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Mobile Banking, tiveram papel estratégico no processo de inclusao financeira digital
no Brasil.

Por exemplo, ainda referente a FEBRABAN (2014), no ano de 2014 as
transagdes financeiras feitas em Internet Banking representaram 41% do total de
transagdes do mercado, consolidando-o nesse ano como o canal mais
representativo. Todavia, o crescimento da quantidade de transac¢des bancarias com
Mobile Banking, no mesmo ano, foi de 127% em relacdo ao ano anterior, no que
concerne a FEBRABAN (2014), correspondendo a quase 12% do total das
transagdes bancarias. Por sua vez, a participacdo das agéncias, contact centers e
Terminais de Autoatendimento (ATM) recuou 16%, mesmo com aumento no numero
absoluto de operacdes.

Tendo em vista a tendéncia de mudancga do tipo de canal e da natureza de
relacionamento que os clientes bancarios atualmente mantém com as instituicbes
financeiras, a FEBRABAN (2014) indica investigar e definir estratégias de
oferecimento de canais e mecanismos para que 0s usuarios dos bancos realizem
operagodes, transagdes e interajam com as instituicdes financeiras. Pois, no que
concerne a FEBRABAN (2014), é essencial para os bancos investirem em canais
alternativos ndo apenas como forma de viabilizar negdcios, mas, também para
aumentar a confianga, facilitar o uso de produtos e servigos eletrénicos por parte de
seus clientes.

Nesse sentido, para que se pudesse operacionalizar o estudo aqui posto, que
versara sobre o uso de Mobile Banking por parte de clientes de determinada
instituicdo bancaria federal, o conceito de aceitagao de tecnologia fez-se necessario.
Para tanto, pesquisou-se sobre a aplicagdo de modelos de aceitagdo de tecnologia e
elencou-se os mais adequados, a saber: A TRA - Teoria da Ac¢ao Racional
(FISHBEIN; AJZEN, 1975); TAM - Modelo de Aceitacdo de Tecnologia (DAVIS,
1989); e a TDI - Teoria de Difusao de Inovagdes proposta por Rogers (1995).

Conforme pesquisas realizadas por Pires e Costa (2008), com a utilizagao do
Modelo para Aceitagdo de Tecnologia (TAM)!, pode-se organizar uma base para
estruturar o impacto de fatores externos sobre aqueles internos ao individuo na
decisdo da utilizagdo de determinada tecnologia. O modelo TAM apoia-se em dois

constructos principais ligados a crenca: utilidade percebida e facilidade de uso

LTAM - Technology Acceptance Model, Modelo de Aceitacdo de Tecnologia proposta por Davis (1989).
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percebida (DAVIS, 1989; DAVIS et al, 1989; GEFEN, 2003; KARAHANNA,
STRAUB; CHERVANY, 1999). Para Curran, Meuter e Surprenat (2003), esses dois
constructos influenciam as atitudes diante das maquinas de autosservico ou
autoatendimento que, tdo logo, influenciam na intengcdo individual de usar a
tecnologia (ADAMS; NELSON; TODD, 1992; EAGLY; CHAIKEN, 1993).

A partir de oito modelos e teorias elencadas e descritas sobre modelos de
aceitagao de tecnologia, Venkatesh et al. (2003) consolidaram a Teoria Unificada de
Aceitacédo e Uso de Tecnologia (UTAUT), fundamentando-a em constructos que
agrupam a esséncia dos modelos e teorias de base. Sobre o modelo UTAUT,
sugerido por Venkatesh et al. (2003), encontram-se diversos estudos na literatura
que sao apresentados nas secgdes posteriores desta pesquisa, bem como a
aplicacao desse modelo conjuntamente ao Modelo de Equagdes Estruturais (MEE),
na compreensao de quais possiveis fatores influenciariam na utilizacdo do Mobile

Banking pelos clientes bancarios de dada instituigdo bancaria federal.

1.1 Problema de pesquisa

Diante da contextualizagdo acima exposta, emerge-se o seguinte problema:
Quais os possiveis fatores que influenciam a utilizacdo do Mobile Banking pelos
clientes bancarios correntistas das instituicdbes financeiras no municipio de Sao

Paulo?

1.2 Objetivo Geral

O objetivo deste estudo é identificar e analisar os possiveis fatores que
influenciam na utilizagdo do Mobile Banking pelos clientes bancarios correntistas das

instituicées financeiras no municipio de Sao Paulo.

1.3 Objetivos Especificos

Para alcangar o objetivo geral proposto estdo colocados abaixo os objetivos
especificos viabilizadores:
e Por meio da revisdo da literatura, levantamento das variaveis que

influenciam na decisdo de uso da tecnologia;
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e Verificagdo das variaveis levantadas que influenciam na decisao de uso da

tecnologia no caso do Mobile Banking.

1.4 Justificativa e Delimitagao

Segundo Freitas (2016), as instituicbes bancarias possuem importante papel
na economia capitalista moderna, posto que sao elas que centralizam os sistemas
de pagamentos e crédito, movimentam moedas, constituindo-se, dessa maneira,
como intermediarios financeiros. Portanto, de acordo com o autor, o estudo das
relagcbes dessas organizagbes com o mercado e os clientes € relevante para a
compreensao do desenvolvimento da economia, assim como, para a garantia de um
regime monetario estavel.

Para além do papel desempenhado pelas instituicbes bancarias frente ao
crescimento das economias, identifica-se maior urgéncia dos clientes, e os bancos
empenham-se em criar solugbes que se alinham ao ritmo das inovacdes
tecnoldgicas, uma das primeiras foi a instalagado de agéncias digitais, que permitiram
atender os correntistas por gerentes em horario estendido de forma on-line ou
remota, com mais agilidade e sem deslocamento a agéncias bancarias em horarios
pré-definidos (FEBRABAN, 2015), significando para os clientes e para com a
instituicdo, de acordo com Diluxshy e Madana (2016), confianga, liberdade, e
rapidez.

Outro avanco sobre as relacbes possiveis entre instituicbes bancarias e
clientes sao as pautadas em tecnologias digitais e que, contemporaneamente, estao
em pleno crescimento. Rahman (2014) exemplifica como sucesso desse
crescimento do uso de canais digitais para servigos bancarios o Internet Banking,
canal que no ano de 2014 alcangou 61% da populagdo mundial. Entretanto, o autor
alerta que mesmo sendo uma estratégia de disseminagao de servigos financeiros de
largo alcance e baixo custo, o Internet Banking, por outro lado, duplica a
possibilidade do hackeamento de sistemas e exige do cliente habilidades extras no
uso computadores.

De acordo com a FEBRABAN (2015), o ritmo atual é pautado pela qualidade
e a natureza intuitiva de aplicativos e fomentados por ageis e inovadoras empresas
de tecnologia de influéncia global como Google, YouTube, Facebook e Twitter.

Portanto, conforme indica a FEBRABAN (2015), as empresas de produtos e servigos
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financeiros necessitam aceder as inovagdes disruptivas, ou seja, substituir uma
tecnologia dominante no mercado por outra melhor e mais eficiente.

Nesse sentido, o estimulo a clientes e usuarios por parte dos bancos a
adocgao de tecnologias digitais, mais fortemente a utilizacdo de dispositivos moveis,
€ elemento estratégico e elementar para a melhoria do atendimento ofertado em
meio a um ambiente altamente competitivo como o bancario. O que se alinha ao
entendimento de Gerson (2001), que ressalta que a unica coisa que diferencia as
organizagdes € o nivel e a qualidade de seu atendimento a clientes, sendo esse o
critério que a maioria das pessoas utiliza para deliberar sobre a continuidade do
relacionamento com essas instituigdes e, no caso deste estudo, o nivel de qualidade
de servigcos bancarios eletrénicos.

Em pesquisa realizada pela FEBRABAN (2015), o Brasil € o pais cujo setor
financeiro mais investe em Tecnologia da Informagao (Tl), comparativamente ao
grupo econdmico das poténcias mundiais emergentes ou BRICS, formado por Brasil,
Russia, india, China e Africa do Sul, tomando-se como parametro de comparagao os
investimentos do setor em relagdo ao Produto Interno Bruto (PIB). O resultado disso
€ o crescimento de 138% em transagbes financeiras por Mobile Banking e a
consolidagdo deste como canal de relacionamento bancario preferido pelos
brasileiros.

Nesse contexto, este estudo se justifica relevante, por tratar da utilizacdo de
um modelo de aceitagdo de tecnologia unificada para a analise do perfil dos clientes
e usuarios de novas tecnologias no setor bancario na utilizagdo do canal alternativo
Mobile Banking no Brasil. Estes achados poderiam sugerir acbes estratégicas nas
institui¢gdes financeiras para alavancar o uso do Mobile Banking.

Dessa maneira, a relevancia da pesquisa para o ambiente de académico e de
negécios se da ao consolidar entendimentos da crescente interacdo entre os
consumidores e as novas atividades digitais que, para FEBRABAN (2015), Santos e
Andreoli (2016), sdo potencializadoras de marcas de instituicdes financeiras quanto
a experimentacdo de inovagdes em meio a ambientes competitivos como o bancario
e principalmente para a literatura académica preencher uma lacuna que até o

presente momento nao encontramos
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Teorias e modelos relacionados ao desenvolvimento da Teoria Unificada da
Aceitacao e Utilizagao da Tecnologia (UTAUT)

Neste capitulo é abordado o referencial tedrico para o desenvolvimento
desta pesquisa. Aqui, estdo apresentados os principais modelos de aceitacdo de
tecnologias, seguindo as linhas de pesquisas de Ajzen e Fishbbein (1975; 1980), de
Davis (1989), Davis et al. (1989), Venkatesh e Davis (2000) e Venkatesh et al.
(2003), finalizando-se com a Teoria Unificada da Aceitagdo e Utilizacdo da
Tecnologia (UTAUT), propostos por Venkatesh et al. (2003), que foi utilizada na
pesquisa empirica deste estudo.

Os modelos anteriores de aceitagdo de tecnologia que originaram o modelo
UTAUT serao apresentados nas proximas segdes, a saber: Technology Acceptance
Model (DAVIS; BAGOZZI; WARSHAW, 1989); Decomposed Theory of Planned
Behavior (TAYLOR; TODD, 1995); Motivational Model (DAVIS; BAGOZZI;
WARSHAW, 1989; Model of PC Utilization (THOMPSON; HIGGINS; HOWELL,
1991); Innovation Diffusion Theory (ROGERS, 1995); Social Cognitive Theory
(BANDURA, 1986; COMPEAU; HIGGINS, 1995; COMPEAU; HIGGINS; HUFF,
1999); Theory of Reasoned Action (AJZEN; FISHBEIN, 1980) e Theory of Planned
Behavior (AJZEN, 1991).

2.1.1 Teoria da Agao Racionalizada

Segundo Venkatesh et al. (2003), a Teoria da Acgao Racionalizada (TRA),
elaborada por Ajzen e Fishbein (1980), € uma das teorias mais antigas que
compde a UTAUT. E que, segundo Davis et al. (1989, p. 983), exemplifica a
psicologia social, pois, de acordo com esses autores, o comportamento adotado
individualmente é orientado por intengdes comportamentais e que, por sua vez, é
funcao da atitude em relagdo ao comportamento e que sédo afetadas pelas crencas
e avaliagdes, ja as normas subjetivas, ainda de acordo com Davis et al. (1989, p.
983), séo influenciadas tanto pelas crengas normativas quanto pela motivagéao para

cumprir, como ilustrado na Figura 1.
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Figura 1 - Estrutura da Teoria da Agdo Racionalizada segundo Ajzen e Fishbein (1980)

| Atfitude em relagéo ao

Crencas e avaliacdes comportamento (A)

Intengéo de
.| Comportamento
comportamento
8)) adotado

Crengas normativas & Norma subjetiva
motivagao para cumprir (SN)

Fonte: Davis et al. (1989, p.984), adaptado de Ajzen e Fishbein (1980)

Como forma de exposicdo e aprofundamento dos principais aspectos e

constructos associados ao TRA, segue o Quadro 1.

Quadro 1 - Conceitos associados a Teoria da Agdao Racionalizada TRA
Conceito Definigcao

Comportamento praticado pelo individuo com relagdo a
situacdo em questao.

Comportamento adotado

Intengéo de Medida da intensidade com que um individuo tem a
comportamento intencao de adotar um comportamento objetivado.
Atitude em relagéo ao Sentimentos positivos ou negativos de um individuo
comportamento sobre a realizacdo de um comportamento objetivado.

Percepcao do individuo de que a maioria das pessoas
Norma subjetiva que lhe sdo importantes pensam que deveria ou nao
deveria adotar o comportamento em questao.
Fonte: Adaptado de Ajzen e Fishbein (1980 apud DAVIS et al. 1989, p. 984)

Conforme afirma Sa (2006), a UTAUT indica a aceitacdo, tomando-se como
base a TRA em uma relagdo direta entre a intencdo de comportamento e o
comportamento de uso e, a0 mesmo tempo, a esséncia das normas subjetivas fica

contida no constructo de influéncia social.
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2.1.2 Teoria do Comportamento Planejado

Outra teoria que ajuda na compreensao da evolugdo da UTAUT é a Teoria
do Comportamento Planejado (TPB), proposta por Ajzen (1991), pois, ela
complementa a TRA com a agregagao de mais um conceito: o controle percebido
do comportamento. Ajzen (1991) introduziu esse conceito na TRA para melhor
explicar a influéncia da intengdo de comportamento sobre o comportamento

adotado, que esta ilustrada na Figura 2 e justificada pelo autor no trecho que segue:

[...] a intengdo de comportamento se reflete no comportamento apenas se
o comportamento em questao estiver sob controle voluntario, ou seja, se a
pessoa pode decidir por vontade propria a adotar ou ndo o
comportamento. [...] Coletivamente, estes fatores representam o real
controle sobre comportamento das pessoas (AJZEN, 1991, p. 181-182).

Figura 2 — Estrutura da Teoria do Comportamento Planejado

Atitude em relagao
ao comportamento

Comportamento

Controle percebido
do comportamento

Fonte: Ajzen (1991, p 282)

2.1.3 O modelo de aceitagao de tecnologia - TAM

Para melhor entendimento do desenvolvimento do Technology Acceptance
Model, ou Modelo de Aceitacdo de Tecnologia (TAM), conforme apresenta Sa
(2006), faz-se necessaria uma contextualizagdo temporal. Segundo o autor, em
1989, o uso de computadores pessoais e sistemas de informacgao pelo usuario final
era algo muito novo e mesmo na contemporaneidade as novas tecnologias
impactam os usuarios, pois a exposi¢cao ao novo incita a mudanca ou a adaptacao

por parte desses. E, tal qual no periodo do estudo de Davis et al. (1989), Sa (2006)
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indica que na atualidade se repetem os receios e as barreiras a adocado de
tecnologias pelos usuarios.

O modelo TAM foi proposto por Davis et al. (1989) baseando-se na TRA e foi
lancado com a finalidade de corroborar na compreensdo do comportamento dos
usuarios quanto ao uso de computadores, por meio do conhecimento tanto da
utilidade e quanto da facilidade de utilizacdo percebida, relacionando as variaveis
externas a aceitacdo desses usuarios a tecnologias, como exposto no trecho a
sequir:

Sistemas de computador ndao podem melhorar o desempenho
organizacional se ndo usados. Infelizmente, resisténcia a sistemas para ‘o
usuario final' por executivos e profissionais €& um problema
generalizado. Para melhor prever, explicar e incrementar a aceitagédo do
usuario precisamos entender melhor porque as pessoas aceitam ou rejeitam
computadores (DAVIS et al., 1989, p. 982).

Baseando-se nos estudos de Davis et al. (1989), Sa (2006) aponta que no
modelo TAM a ideia de melhoria de desempenho no trabalho, em dado contexto
organizacional, relaciona-se diretamente aos constructos: Utilidade Percebida e
Intengcdo de Comportamento para Uso. O que é possivel confirmar no trecho “Isso é
porque melhoria de desempenho € um meio para alcance de diversas recompensas
extrinsecas ao trabalho propriamente dito, como aumentos salariais ou promog¢des”
(DAVIS et al., 1989, p. 986).

Sa (2006) ainda indica que os dados empiricos de outras pesquisas que
aplicaram o modelo TAM, assim como, o trabalho de Davis et al. (1989),
identificaram a relevancia da “utilidade percebida” e, em menor grau, também da
“facilidade de uso percebida”, situagao esta reforcada por Chen, Li e Li (2011) no
trecho a seguir:

[...] duas crengas particulares, utilidade percebida e facilidade de uso
percebida, sao de relevancia primaria para comportamentos de aceitagéo

de computadores. [...] Similarmente a TRA, o TAM postula que o uso de
computador é determinado pela intengdo de comportamento.

Ja para Raymundo (2013), no modelo TAM existem dois determinantes, a
saber. O primeiro é a percepg¢ao da facilidade do uso, ou seja, quanto o individuo
acredita que usando sistema tecnolégico de informagcdo e de comunicagao
implicard& em menor esforgo. O segundo, determinante, conforme o autor, é a

percepcao da utilidade, isto é, o quanto um individuo cré que a utilizacdo de
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sistemas de informacédo e de comunicacgao implicardo em melhor desempenho na
vida ou no trabalho.

Os dois determinantes acima descritos, no entendimento de Chen, Li e Li
(2011), afetariam positivamente a atitude em relagdo a utilizagdo do usuario, em
relacdo a sistemas de informagao e, posteriormente, a afetacdo no uso e na
aceitacao de tecnologias. Portanto, de acordo com os autores, a percepg¢ao da
facilidade de uso percebida também atingiria positivamente a percepgdo da
utilidade percebida, ainda que esses dois determinantes sejam influenciados por

variaveis externas, como ¢€ verificavel na Figura 3.

Figura 3 — Estrutura do modelo de aceitagido de tecnologia (TAM)

Utilidade percebida

v l

Atitude em relagéo IEngecice
Variaveis externas @ L, comportamento | Uso do sistema
ao uso (A)
para uso (Bl)

Facilidade de uso
percebida (E)

Fonte: Davis et al. (1989, p. 985)

2.1.4 Extensao do Modelo de Aceitagao de Tecnologia (TAM2)

Venkatesh e Davis (2000) sugeriram a extensao do modelo original da TAM,
no intuito de separar o constructo utilidade percebida e, dessa proposta, surgiu o
Extension of Technology Acceptance Model ou Extensao do Modelo de Aceitagao
de Tecnologia (TAM2). De acordo com Reis, Pitassi e Bouzada (2013), Venkatesh
e Davis (2000) modificaram o modelo TAM agrupando outros determinantes da
utilidade percebida e da intencdo de uso pelos usuarios, inserindo elementos
relacionados aos processos de influéncia social, tais como: normas subjetivas,
imagens e voluntarismo.

Por sua vez, Soares (2015) descreve a importancia dos novos elementos de

processos de influéncia social acrescidos por Venkatesh e Davis (2000) ao modelo
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TAM2, que colaboram para o entendimento dos processos cognitivos instrumentais,
como: relevancia para o trabalho, qualidade do resultado, demonstrabilidade de
resultados e facilidade de uso percebida. O autor destaca ainda que o modelo
TAM2 sobressai-se sobre o TAM, porquanto, aquele diferentemente do original
avalia o trabalho em equipe dos usuarios e a escolha ao final também em grupo

sobre os sistemas.

2.1.5 Modelo Integrado de Aceitagao da Tecnologia (TAM3)

Para Reis, Pitassi e Bouzada (2013), o Modelo Interligado de Aceitagao
da Tecnologia (TAM3) é oriundo da combinagdo entre o modelo TAM2 de
Venkatesh e Davis (2000), o modelo de determinantes de facilidade de uso
percebida (Venkatesh, 2000) e acrescido por mais trés elementos ndo testados
empiricamente nos modelos TAM e TAM2.

O TAM3, conforme destacam Venkatesh e Bala (2008), possui o intuito de
apoiar os gestores nos processos de tomada de decisdo associados a
implementagédo de TI, por meio do aumento de informagdes sobre os fatores que
influenciam a adogéo e o uso da Tl em ambientes organizacionais. De acordo com
Nogueira (2014), apesar das novas adaptagcbes e complementos nos modelos
TAM2 e TAMS3, eles tiveram menor expressdo académica quando comparados
com o modelo TAM proposto por Davis et al. (1989), que continua a dar suporte a
pesquisas nacionais e estrangeiras, fato esse constatavel pela atualidade das

publicacdes académicas, elencadas no Quadro 2.
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Quadro 2 - Estudos sobre aceitagado de techologias com aplicagao do modelo TAM

Titulo

Autores

Publicagéao

Teorias sobre aceitagdo de tecnologia: por que os usuarios
aceitam ou rejeitam as tecnologias de informagéo?

Silva e Dias (2007)

BJIS - Brazilian
Journal of information
Science

Modelo Technology Acceptance Model — TAM Aplicado ao
Automated Teller Machines ATM’s

Costa, Pires e
Hernandez (2007)

RAI - Revista de
Administragao e

Inovagao.
Fatores do Indice de Prontiddo & Tecnologia (TRI) como :

. . .. ~ J. . Revista de
elementos diferenciadores entre usuarios e ndo usuarios de Pires e Costa Administracso
internet banking e como antecedentes do Modelo de (2008) Contem oré?nea
Aceitacdo de Tecnologia (TAM) P
Incluindo o fator social no modelo de aceitagdo tecnoldgica Revista de

para estruturas convergentes

Arruda (2008)

Administragao

A lealdade de consumidores nos ambientes de comércio
online e off-line

Nakagawa (2008)

Tese de doutorado

Mobile Banking: proposicao e teste de um modelo integrativo
de adogao de inovagodes.

Piischel (2009)

Dissertacao de
mestrado

A oferta de servigos turisticos nos ambientes de comércio
online e off-line

Nifio (2009)

Tese de doutorado

Analisando as motivagdes para aceitagao e adogao de redes
sociais virtuais.

Pinto et al. (2013)

Revista Gestado &
Tecnologia

Development of a quantitative model of the impact of
customers’ personality and perceptions on Internet banking
use.

Yoon e Steege
(2013)

Computers in Human
Behavior

A unified perspective on the factors influencing consumer

Asia Pacific Journal of

acceptance of internet of things technology. Gao e Bai (2014) Ma[lézz;g% gnd
Understanding the Internet banking adoption: A unified theory Martins. Oliveira e International Journal
of acceptance and use of technology and perceived risk Po 0\;ic (2014) of Information
application. P Management
Aceitacdo de tecnologia por estudantes surdos na Prietch (2014) Dissertacao de
perspectiva da educagao inclusiva mestrado
Compra via celular: A intengao de uso pelo consumidor. Mozggjf)t al. Pretexto
Understanding Mobile Banking: The unified theory of . o .
acceptance and use of technology combined with cultural Bapt|s(t2aoti 5C§I|ve|ra Comp Létsgz‘///;iol;luman

moderators.

Banking: a South Korean perspective.

Montazemi e
Qahri- Sarem
(2015)

Information &
Management

The influence of trust on internet banking acceptance

Nor e Pearson
(2015)

The Journal of
Internet Banking and
Commerce

Customer perspectives on e-business value: case study on
internet banking

Safeena (2015)

The Journal of
Internet Banking and
Commerce

Fonte: Organizado pelo autor
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2.1.6 Teoria do Comportamento Planejado Decomposto (TCPD)

A Teoria do Comportamento Planejado Decomposto (TCPD) foi desenvolvida
por Taylor e Todd em 1995, com o objetivo de unificar conceitos da Teoria da
Difusdo de Inovagbes (TDI) e da Teoria do Comportamento Planejado (TCP).
Segundo Taylor e Todd (1995), a hipotese desse modelo é que quanto maior a
percepcao de autoeficacia no uso de uma nova tecnologia e de condigbes
facilitadoras, maior sera a intengao de adotar a inovacgao pelos usuarios.

Santos, Veiga e Souza (2011) alegam que na TCPD colocam-se
antecedentes das crengas que guiam o comportamento humano e que atingem e
precedem as atitudes como uma via de méao dupla. De acordo com os autores, as
crengas sao classificadas em trés tipos, a saber: Primeiro grupo, é a
comportamental, ou seja, a que trata da atitude abordando os provaveis
desfechos para determinados comportamentos dos individuos. O segundo tipo de
crenga, associado a TCPD, é a normativa. Crenca essa que, segundo os autores,
tratam das normas subjetivas e sobre as expectativas de terceiros sobre os
usuarios. E o terceiro grupo de crengas sado as que se associam ao controle
percebido, isto €, a identificagdo da presenca de fatores que facilitam ou dificultam o
comportamento das pessoas.

Para Santos, Veiga e Souza (2011), o controle € composto pela autoeficacia,
que € a capacidade de uso de uma nova tecnologia, e pelas condi¢des facilitadoras
que, de acordo com os autores, se referem a disponibilidade de recursos para
realizar o comportamento. Ainda conforme os mesmos autores, para a formacao da
TCPD, além da TCP, devem ser considerados os valores relativos as vantagens da
difusdo de inovagdes, tais como: utilidade percebida, compatibilidade, complexidade,
facilidade de utilizagc&o, observabilidade e testagem.

A TCPD operacionaliza modelos de aceitagdo de tecnologia, conforme
Santos, Veiga e Souza (2011). Contudo, também se apoia em variaveis e da base
a hipéteses, no caso do estudo dos referidos autores, quando se obteve
informagbdes sobre as variaveis mais influentes dentro do modelo TCPD,

destacando-se H1, H2, H3, H4, H5, H6 e H7, elencadas e descritas a seguir.
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e H1: Ha um relacionamento positivo entre os constructos atitude e
intencdo comportamental;

e H2: Ha um relacionamento positivo entre os constructos normas
subjetivas e intengdo comportamental,

e H3: Ha um relacionamento positivo entre os constructos controle
percebido e intengdo comportamental,

e H4: Ha um relacionamento positivo entre os constructos seguranga e
intencdo comportamental;

e« H5: A teoria do comportamento planejado decomposto possui poder
explicativo para a adog¢ao de novas tecnologias pelos consumidores;

e H6: Ha um relacionamento positivo entre os constructos controle
percebido e comportamento real,

e H7: Ha um relacionamento positivo entre os constructos intengao

comportamental e comportamento real.

2.1.7 Teoria Unificada de Aceitagao e Uso de Tecnologia (UTAUT)

Para Sa (2006), oito modelos e teorias ajudaram na composicdo da Teoria
Unificada de Aceitacdo e Uso de Tecnologia (UTAUT). Para que se colaborasse
para uma melhor compreensdo de como cada um dos modelos e teorias que
compéem a UTAUT influi sobre ela, Venkatesh et al. (2003) apresentaram a
definicdo e a origem de cada fator determinante da UTAUT, como explicitado no
Quadro 3.
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Quadro 3 - Modelos e teorias que originaram a UTAUT (continua)

Teoria

Caracteristicas

Teoria da Agao
Racionalidade

Atitude em relacdo ao comportamento: “sentimento positivo ou negativo de um
individuo sobre execugdo de um determinado comportamento” (FISHBEIN; AJZEN et
al., 1975, p. 216). Norma subjetiva: “percepgédo de um individuo de que a maioria das

(TRA) pessoas que sao importantes para ele pensam que deveria ou nao adotar o
comportamento em questao” (FISHBEIN; AJZEN et al., 1975, p. 302).

Atitude em relagdo ao comportamento: adaptado da TRA Norma subjetiva: adaptado

Teoria do da TRA Controle percebido do comportamento: “a facilidade ou dificuldade percebida

comportameto em executar o comportamento” (AJZEN, 1991, p.188). No contexto de pesquisa de

planejado (TPB)

sistemas de informacgdo, “percepgcbes de restricdes internas e externas no

comportamento” (TAYLOR; TODD, 1995, p. 149).

Modelo de
Aceitagao de
Tecnologia (TAM e

Utilidade percebida: “grau em que uma pessoa acredita que o uso de um sistema em
particular aumentaria seu desempenho” (DAVIS, 1989, p. 320). Facilidade de uso
percebida: “grau em que uma pessoa acredita que o uso de um sistema em particular
seria livre de esfor¢co” (DAVIS, 1989, p. 320). Norma subjetiva: adaptado da TRA

TAM2) (somente no TAM2).
Adequacdo da funcdo: “intensidade na qual um individuo acredita que usar uma
tecnologia pode incrementar o desempenho de seu trabalho” (THOMPSON et al.,
1991, p. 129).
Complexidade: baseado em Rogers, Shoemaker (1971), “grau em que uma inovagao
é percebida como relativamente dificil de entender e usar” (THOMPSON et al., 1991,
p.128).
Consequéncias de longo prazo: “resultados que tém uma contrapartida no futuro”
(THOMPSON et al., 1991, p. 129).
Modelo de Afeicao em relagdo ao uso: “sentimento de satisfagao, prazer, depressao, desgosto,
I desprazer, ou 6dio associado por um individuo a um ato particular” (THOMPSON et
utilizacéo de PC
(MPCU) al., 1991, p.127).

Fatores sociais: “internalizagdo do individuo da cultura subjetiva de um grupo de
referéncia, e acordos especificos interpessoais que o individuo tem com outros em
situagdes sociais” (THOMPSON et al., 1991, p.126).

Condicdes facilitadoras: Fatores objetivos no ambiente que observadores concordam
como facilitador de um fato. Por exemplo, devolugdo de itens comprados on-line é
facilitada quando nenhuma taxa é cobrada sobre o item devolvido. Em um contexto de
sistemas de informagéo, “Provisdo de suporte para usuarios de PC pode ser um tipo
de condigéo, facilitadora que influencia na utilizagao do sistema” (THOMPSON et al.,
1991, p. 129).

Teoria de difusao
da inovagéo (IDT)

Vantagem relativa: “grau em que uma inovagao é percebida como sendo melhor que
sua precursora” (MOORE; BENBASAT, 1991, p.195).Facilidade de uso: “grau em que
uma inovagcdo é percebida como de dificil uso” (MOORE; BENBASAT, 1991,
P.195).Imagem: “grau em que o uso de uma inovagao é percebido como benéfico para
a imagem ou status do individuo em seu sistema social” (MOORE; BENBASAT, 1991,
p.195)Visibilidade: grau em que um individuo pode ver outros usando o sistema na
organizagcédo (adaptado de MOORE; BENBASAT, 1991).Compatibilidade: “grau em
que uma inovacgao é percebida como sendo consistente com os valores existentes,
necessidades e experiéncia passada dos adotantes potenciais” (MOORE;
BENBASAT, 1991, p. 195).Demonstrabilidade de resultados: “a tangibilidade dos
resultados do uso de wuma inovagdo, incluindo sua observabilidade e
comunicabilidade” (MOORE; BENBASAT, 1991, p. 203).Voluntariedade do uso: “grau
em que o uso de uma inovagao é percebido como voluntario, ou de vontade proépria”
(MOORE; BENBASAT, 1991, p. 195).
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Quadro 3 - Modelos e teorias que originaram a UTAUT (concluséo)

Modelo

Caracteristicas

C-TAM-TPB: TAM
combinado com
TPB

Atitude em relacdo ao comportamento: adaptado da TRA/TPB. Norma subjetiva:
Adaptado da TRA/TPB. Norma subjetiva: Adaptado da TRA/TPB. Controle
percebido do comportamento: adaptado da TRA/TPB. Utilidade percebida: Adaptado
do TAM.

MM: Modelo
motivacional

Motivagcado extrinseca: percepcdo de que 0s usuarios vao querer executar uma
atividade “porque é percebida com um instrumento em alcancar resultados valiosos
que sao distintos da atividade propriamente dita, como melhoria de desempenho no
trabalho, pagamento ou promogao” (DAVIS et al., 1992, p.1112). Motivagéo
intrinseca: percepcdo de que usuarios vao querer executar uma atividade “sem
objetivo aparente além do processo de executar a atividade por si” (DAVIS et al.,
1992, p. 1112).

Teoria social
cognitiva (SCT)

Expectativas de resultado (desempenho): as consequéncias do comportamento
relacionadas ao desempenho. Especificamente, expectativas de desempenho lidam
com resultados relacionados a fungdo. Expectativas de resultado (pessoal): as
consequéncias pessoais do comportamento. Especificamente, expectativas
pessoais lidam com a autoestima e senso de cumprimento do individuo.
Autoeficacia: julgamento do individuo de sua habilidade de usar tecnologia (ex:
computador) para cumprir uma tarefa em particular. Afeto: gosto de um individuo a
um comportamento em particular (ex: uso de computador). Ansiedade: ansiedade
ou reagdes emocionais evocadas quando se trata de adotar um computador (ex:
uso de um computador).

Fonte: Venkatesh et al. (2003, p. 428-432 apud SA, 2006)

Venkatesh et al. (2003, p. 447-453) classificam os fatores da UTAUT em

determinantes, moderadores e dependentes, como indicado no Quadro 4. Todavia,
Sa (2006) entende que ha trés outros determinantes indiretos da intengdo de
comportamento, que concerne a UTAUT que no modelo final, e, sendo assim, nao
foram incluidos por se tornarem irrelevantes na presenca de outros quatro fatores
determinantes diretos.

De acordo com Sa (2006), os trés fatores indicados como irrelevantes no
modelo UTAUT seriam: a atitude em relagcéo ao uso de tecnologia, a autoeficacia e
a ansiedade. Por sua vez, conforme o autor, Venkatesh et al. (2003) determinaram
que os quatro constructos decisivos para a intencdo de comportamento e para o
comportamento de uso sdo: a expectativa de performance, a expectativa de

esforco, a influéncia social e as condi¢des facilitadoras, listados no Quadro 4.
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Quadro 4 - Fatores determinantes, moderadores e variaveis dependentes no modelo

UTAUT

Constructo

Definigao

. Expectativa de performance

Grau em que um individuo acredita
que o uso do sistema vai ajuda-lo
a atingir ganhos no resultado do
trabalho

Grau de facilidade associada ao

2. Expectativa de esforgo .
uso do sistema
Fatores Grau em que um individuo
determinantes o . percebe que outras pessoas
3. Influéncia social ; .
importantes acreditam que ele
deveria usar o novo sistema
Grau em que um individuo acredita
. o ue existe uma infraestrutura
4. Condigoes facilitadoras 9 o -
organizacional e técnica para
suportar o uso do sistema
a Grau de experiéncia no uso do
5. Experiéncia :
sistema
Fator . Grau de intengdo para utilizar o
atores 6. Voluntariedade . ¢ P
moderadores sistema
7. Sexo Sexo dos Usuarios do sistema
8. Idade Idade dos usuarios do sistema
o ~ Predisposicdo do individuo para
Variaveis 9. Intencéo de uso edisposi P
utilizar o sistema futuramente
dependentes

10. Uso do Sistema

Uso real do sistema

Fonte: S& (2006, Venkatesh et al., 2003, p. 447-453)

Para Venkatesh et al. (2003), o modelo UTAUT pode ser explicitado pelos
constructos que agregam as esséncias da C-TAM-TPB; IDT; MM; MPCUM; TAM e
TAM2; TPB; TRA; SCT que, por conseguinte, ajudam no entendimento tanto da

composi¢cdo do Quadro 5, que versa sobre as hipoteses, quanto da Figura 4, que

inter-relaciona os constructos e as hipoteses do modelo UTAUT.

Abaixo, segue uma relagdo dos construtos e das variaveis, posteriormente

utilizadas com as questdes e os autores de origem da Figura 4, associadas a

Teoria Unificada de Aceitagcédo e Uso de Tecnologia (UTAUT).
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Figura 4 — Constructos e inter-relagées da Teoria Unificada de Aceitagao e Uso de

Tecnologia

Expectativa
de
performance

Expectativa
de esforgo

comportamento >

Intencdo de Comportamento

Influéncia
social

Condigdes
Facilitadoras

Fonte: Adapt

Voluntariedade
de Uso

Sexo Idade Experiéncia

ado de Venkatesh et al. (2003, p. 447)

Quadro 5 - Hipoteses associadas ao modelo UTAUT

Definicdo das Hipéteses

H1

A influéncia da expectativa de desempenho na intengdo de comportamento é
moderada por sexo e idade, de forma que o efeito sera mais forte em homens e
particularmente em homens jovens.

H2

A influéncia da expectativa de esforgo na intengdo de comportamento € moderada
por sexo, idade e experiéncia, de forma que o efeito sera mais forte em mulheres,
particularmente em mulheres jovens e em estagio de pouca experiéncia.

H3

A influéncia da ‘influéncia social’ na intencdo de comportamento sera moderada
por sexo, idade, voluntariedade e experiéncia, de forma que o efeito sera mais
forte em mulheres, particularmente em mulheres mais velhas, especialmente em
estagio de pouca experiéncia.

H42

Condicoes facilitadoras n&o tém influéncia significativa sobre intengdo de
comportamento.

H4p

A influéncia de condigbes que facilitem a utilizagdo sera moderado por idade e
experiéncia, de tal forma que o efeito sera mais forte para os mais velhos,
especialmente com o aumento da experiéncia.

H5e

Autoeficacia em computador nado tera influéncia significativa sobre intengdo de
comportamento.

H5b

Ansiedade com computador ndo tera influéncia significativa sobre intencéo de
comportamento.

H5¢

Atitude com relagcdo ao uso de tecnologia ndo tera influéncia significativa sobre
intencdo de comportamento.

H6

A Intencdo de comportamento tera uma influéncia significativa e positiva sobre o
uso.

Fonte: Sa (2006, Venkatesh et al., 2003, p. 450-453)
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Por fim, listou-se a literatura dos diversos estudos que abordassem a

aceitagao de tecnologias com o modelo UTAUT, como indicado no Quadro 6.

Quadro 6 - Estudos realizados sobre aceitagdo de tecnologias com modelo UTAUT

Titulo

Autores

Publicagoes e eventos

Barreiras e adogdo de internet banda larga em
pequenas empresas

Sa (2006)

Dissertagdo de mestrado

Em busca do Estado da Arte do UTAUT: ampliando
as consideragdes sobre o uso da tecnologia

Bobsin, Visentini e
Rech (2009)

Revista de Administragao e
Inovagao

O Impacto da Influéncia Social sobre a Intengdo de
Uso de Sites de Compras Coletivas: um estudo
baseado no modelo UTAUT, com usuarios do Orkut,
Facebook, Twitter e Linkedin

Souza, Filenga e
Sanchez (2011)

EnAdl — Encontro de
Administracéo da
Informacao

Um estudo sobre os aspectos que contribuem para a
adogao do canal online para compra de livros, CDs e
DVDs

Gouvéa, Nakagawa
e Oliveira (2013)

Revista de administragao

Adocgéo e uso de portais de Governo eletrdnico no
ambiente do sistema nacional de ciéncia e
tecnologia e inovagdo: um estudo baseado no
modelo UTAUT

Costa, Castro e
Cappelloza (2014)

Revista Eletronica de
Ciéncia Administrativa

Andlise dos fatores determinantes da adocdo de
rede social corporativa com aplicagdo do modelo
UTAUT.

Almeida e Albertin
(2014)

Revista Eletrénica de
Gestao e Servigos

A Aplicabilidade do Modelo Estendido ao Consumo
da Teoria Unificada da Aceitagdgo e Uso de
Tecnologia (UTAUT2) no Brasil: uma avaliagdo do

Faria et al.(2014)

Revista de Administragao da
UFSM

modelo a partir de usuarios de internet em
smartphones
Analise da Teoria Unificada de Aceitacdo e Uso de ; EnEO - Encontro de
. Alves e Pereira o )
Tecnologia em uma Grande Rede Estudos Organizacionais da

Interorganizacional de Cooperagéo

(2014)

ANPAD

Intengdo e uso de tecnologias de informacéo e
comunicagdo pelos docentes do curso de
administragao e ciéncias contabeis das
universidades integrantes do sistema ACAFE

Ramos et al. (2014)

XIV Coléquio Internacional
de Gestao Universitaria

Adocgéo de plataforma estratégica de tecnologia de
informagdo e comunicagdo: analise baseada no
modelo UTAUT

Meirelles e Longo
(2014)

Revista FAE

Ambientes Virtuais de Aprendizagem no Ensino
Superior Presencial: o processo de adocdo da
tecnologia na perspectiva do docente.

Oliveira, Cortimiglia
E Longhi (2015)

RBAAD — Ambientes
Virtuais de Aprendizagem
no Ensino Presencial

Implantagdo e parametrizagdo de um ambiente
virtual de aprendizagem de cédigo livre: Um estudo
da aceitagdo da Tecnologia no Pronatec da Cidade
de Para de Minas-MG.

Soares (2015)

Dissertagcéo de mestrado

Fonte: Elaborado pelo autor

2.2 Competitividade no setor bancario

Segundo Freitas (2016), ha algumas particularidades na concorréncia do

setor bancario. Pois, as instituicdes bancarias se dividem entre duas légicas que

sao concomitantemente conflitantes e irreconciliaveis: uma é a valorizacdo da
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7

rigueza e a outra é a natureza da instituighio como parte do “bem publico” no
sistema monetario. De acordo com o autor, isso ocorre porque o sistema
monetario regulado se traduz em um sistema monetario estavel, caracteristica
importante para o desenvolvimento de uma economia capitalista, por inspirar a
confianga dos agentes econémicos.

E, para que as economias capitalistas avancem, ha que se progredir a
bancarizagao, ou seja, o0 processo de criagao e manutengao de contas em bancos.
No que concerne a FEBRABAN (2015), o aumento do numero de contas correntes
no Brasil é percebido na Tabela 1, onde se pode verificar uma taxa de aumento da
bancarizagdo da ordem de 4% de contas correntes de Pessoas Economicamente
Ativas (PEA), com Cadastro de Pessoas Fisicas (CPF) ativo entre 2010 e 2014,
conforme Tabela 1.

Tabela 1 - Total de contas correntes e bancarizagao no Brasil

Delta
2010 2011 2012 2013 2014  25010-2014
Total de contas correntes (milhdes) 89 92 97 103 108 21,35%

Bancarizagao no Brasil CPF’s
ativos PEA (2010-2014)
Fonte: Febraban (2015)

51% 53% 55% 57% 60% 17,65%

A necessidade de regulamentagao do sistema monetario, conforme assevera
Feitas (2016), indica que existem limitantes as ag¢des das instituigbes bancarias
sobre a geragao de lucros obtidos a partir de agdes de movimentagdes financeiras,
visto que essas ultimas interferem no sistema bancario e no controle da moeda.
Para o autor, a regulagdo interfere também na dindmica da concorréncia do
ambiente bancario, todavia, as inovagbes agem de modo a gerar lucros e valorizar
instituicbes financeiras, potencializando dindmicas de concorréncia entre as
instituicdes e, por conseguinte, aperfeigoando-as.

Justamente pela légica da concorréncia, indicada por Freitas (2016), é que se
explica que mesmo em meio a um momento de menor crescimento do Produto
Interno Bruto (PIB), como no caso de Brasil, os bancos nacionais continuam a
investir elevadas somas de recursos em tecnologia para o atendimento adequado
a clientes cada vez mais exigentes e interativos, sempre interessados por novas
tecnologias e dispositivos de seguranga para a realizagdo de operagdes e

transacgdes financeiras.
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Posto que ha concorréncia dinamica no mercado bancario, como indicado
por Freitas (2016), ainda que se exija mudangas por parte dos bancos, elas nao
acontecem de forma constante, segundo Prahalad e Hamel (2005). Ou seja, para
os autores, a liderangca de mercado no momento atual ndo implica em lideranca
futura, sendo preciso entender o mercado presente, assim como o mercado do
futuro, o que exigira reflexdes por parte das instituicbes bancarias, de maneira a
garantir um padrao de lideranga baseado em conhecimento, como ilustrado no
Quadro 7.

Quadro 7 - Lideranga de mercado presente e futuro

Curto prazo

Longo prazo

Que clientes vocé esta servindo hoje?

Que clientes estara servindo no futuro?

Por meio de que canais vocé atinge os
clientes hoje?

Por meio de que canais atingira os clientes
no futuro?

Quais s&o seus concorrentes hoje?

Quais serao seus concorrentes no futuro?

Qual ¢é a base de sua vantagem competitiva
hoje?

Qual sera a base de sua vantagem
competitiva no futuro?

De onde vém seus lucros hoje?

De onde virdo seus lucros no futuro?

Que habilidades ou capacidades fazem de
sua empresa uma empresa unica hoje?

Que habilidades ou capacidades farao de
sua empresa uma empresa unica no futuro?

De que mercados de produtos finais vocé
participa hoje?

De que mercados de produtos finais
participara no futuro?

Fonte: Adaptado de Prahalad e Hamel (2005, p. 19)

Portanto, para que as empresas continuem a crescer € importante que elas
integrem habilidades e tecnologias, em concordancia com Prahalad e Hamel
(2005, p. 231), de maneira a gerarem competéncias. Todavia, com o surgimento de
tecnologias, da disseminacdo de informacbes, do aumento do nivel de
automatizacdo e robotizacdo houve ampliacdo da demanda por m&o de obra
qualificada, segundo Silva et al. (2015).

Em tempos de alta competitividade organizacional, inclusive no meio
bancario, Moreira (2014) apresenta a gestdo da informagdo e do conhecimento
como pontos importantes para o alinhamento estratégico, a maturidade e a
continuidade da organizagao. Assim, de acordo com Aranha (2013), o desafio posto
€ alcancgar, dominar e tratar as informagdes com grupos de pessoas competentes e
qualificadas para tal.

Para além da compreensao de Aranha (2013), de que um corpo qualificado
de colaboradores é essencial para o tratamento de informagdes, Prahalad e Hamel

(2005) indicam que competéncias especificas das organizagées sdo a soma do
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aprendizado de todos os conjuntos de habilidades, tanto em nivel pessoal quanto
de unidade organizacional.

Portanto, segundo Prahalad e Hamel (2005), € pouco provavel que uma
competéncia essencial se baseie inteiramente em um unico individuo ou em uma
pequena equipe. Ou seja, para os autores, uma competéncia essencial é
basicamente fonte de vantagem competitiva, visto que é competitivamente unica e
contribui para o valor percebido pelo cliente ou para o custo.

Determinadas caracteristicas da competitividade, segundo Mckenna (1999, p.
21), s&o essenciais, tais como:

e A diversidade de produtos e servicos aumenta até em pequenos
segmentos de mercado;

e Os mercados ficam tdo segmentados que os nichos se tornam
soberanos;

e As distingdes entre produtos ficam pouco nitidas;

e Os canais de distribuicdo estdo em fluxo constante, embora ficar ao
lado do cliente seja preeminente, os canais muitas vezes obscurecem o
dialogo com o cliente;

e As organizagbes diminuem e se reestruturam, procurando novas
formas de fazerem negdcios;

e O ambiente de negdcios e o curso dos eventos competitivos sao
imprevisiveis;

e A previsdo e as pesquisas nao proporcionam um caminho de acao
nitido.

Entdo, para que as instituigbes bancarias mantenham competitividade, de
acordo com Junior e De Queir6z (2016), a implantagéo tecnoldgica, o acumulo e a
criacdo de conhecimento devem estar integradas e serem gerenciadas com vistas a
criarem vantagens competitivas.

Assim como Prahalad e Hamel (2005) indicam que as competéncias s&o a
juncdo dos conjuntos de habilidades, tanto em nivel pessoal quanto de unidade
organizacional, elas devem contribuir para a diminuigdo de rotatividade dos
colaboradores e igualmente para a disseminacdo e a consolidagdo do

conhecimento nas organizag¢des bancarias.
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2.3 Expectativas dos clientes bancarios

Para Rocha e Christensen (1999), cada individuo tem um conjunto de
necessidades que precisam ser atendidas. Para os autores, quando esses
individuos se defrontam com necessidades n&o satisfeitas gera-se desequilibrio e
estabelece-se o estado de tensdo. De acordo com Rocha e Christensen (1999), o
individuo é internamente pressionado para resolver o problema, isto €&, tenta
atender aquela necessidade. No caso desta pesquisa, ndo se trata de um individuo,
mas sim de uma instituicdo financeira em procura da solugido das demandas de
clientes, pois, caso as solicitagdes ndo sejam atendidas, eles simplesmente migram
para outra corporagao.

A Internet, aliada a agilidade de atendimento, pode ser utilizada pelas
organizagbes bancarias para facilitar o cumprimento das necessidades de cada
usuario. Esse comprometimento das instituigbes bancarias junto aos clientes, de
acordo com Las Casas (2007, p. 89), é central para alcangar as expectativas dos
clientes, atingir boas notas nas avaliagbes dos servigos bancarios e entender os
comportamentos dos clientes bancarios.

Nesse sentido, Las Casas (2007, p. 89) indica que todo esse cuidado por
parte das instituicbes financeiras deve tratar das esperancas que os clientes
possuem em razdo das promessas Vveiculadas e divulgadas. Portanto, a
compreensao da natureza e dos determinantes das expectativas dos clientes torna-
se fundamental para garantir que o desempenho do servigo as atenda e até as
supere.

Segundo Las Casas (2007), as pesquisas sobre as expectativas dos clientes
de bancos evoluem devido a importdncia da busca por diferenciacdo nos
servicos bancarios, de mesma maneira que Prahalad e Hamel (2005, p. 231)
indicam a busca pela geracao de competéncias nas organizagdes. Paradoxalmente,
segundo Las Casas (2007), os clientes quase n&o percebem as diferengas entre os
servicos oferecidos pelos diversos bancos e, quando um deles apresenta um
elemento inédito, tdo logo é imitado ou copiado pelos concorrentes.

Como tantos outros grupos, os clientes bancarios possuem perfis diferentes
e, em pesquisa realizada por Crespo (2015), identificou-se que clientes de alta renda
tendem a realizar apenas o0s servicos basicos e corriqueiros oferecidos pelas

instituicbes financeiras, tais como: depdsitos, saques, utilizacdo de caixas
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eletrénicos etc. Entende-se que nao é o fato de possuir clientes de alta renda que
aufere maiores lucros e, em meio a essa alta competitividade, conforme descreve
Las Casas (2007), parte das instituicbes bancarias optou por aumentar a base de
clientes fiéis identificando e atendendo suas expectativas em detrimento de

diferenciagdes sofisticadas.

2.4 A Internet como ferramenta de exceléncia na busca do cliente

Para Mckenna (1998), as comunicagdes empresariais em tempo real
consistem em trés esferas: a intranet, que interliga os recursos vitais dentro da
empresa; a extranet, que interliga a vasta legido de fornecedores,
distribuidores, varejistas e parceiros; e a Internet, uma gama aberta e diversificada
de milhdes de hosts de computadores que fornecem informacgdes diversas sobre
concorrentes e atividades governamentais. Segundo o autor, as empresas
aprenderiam, com a adogé&o e a pratica, a gerir tecnologias em tempo real, sendo
que no futuro elas auxiliariam no acompanhamento de tendéncias que afetassem as
esferas do ambiente de negdcios, com o aprimoramento rapido e continuo da
forma de fazer negdcios.

Passados alguns anos do estudo de Mckenna (1998), Oliveira (2016)
apresente a Internet como a primeira experiéncia que permitiu a interagcdo em rede
global, valorizando experiéncias individuais e ignorando limitagdes espaciais e
temporais. Ou seja, mais do que acompanhar os padrdes mutaveis e tendéncias,
mencionados por Mckenna (1998) e de acordo com Oliveira (2016), a Internet &
empregada como ferramenta que proporciona a agao dialégica na comunicagéo e
as agdes criadoras de padrdes e de tendéncias.

As empresas utilizam a Internet como ferramenta de atribuigdo individual de
valor e constituicdo do perfil de cada cliente de modo a ofertar produtos e/ou
servicos, aumentando a rentabilidade associada as especificidades e a retencao
dos clientes. Seguindo essa légica, Rust et al. (2001) apontam que a Internet, como
instrumento, permite as empresas flexibilizarem a execugao de estratégias voltadas
ao Valor do Cliente, focando em: Valor do Valor, o Valor da Marca, o Valor de
Retencao, ou, combinagdes entres esses trés aspectos para apoiar os esforcos do

setor de marketing.
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Em meio a esse cenario de mudangas, Abdala (2004) indica que em fungao
do uso das novas tecnologias, disseminam-se novos habitos, formas de interacéao e
identidades sociais que, por conseguinte, afetaram o perfil dos usuarios de servigos,
situagao essa que, para Morigi e Pavan (2004), é verificavel nas relagdes sociais
mediadas por tecnologias em detrimento do contato direto entre as pessoas, assim
como a velocidade crescente da comunicagao e acesso as informacgdes. Portanto, o
atual cenario de uso massivo de tecnologias de informagédo e telecomunicagéo
baseadas na internet pressiona a adogao de inovagdes tecnoldgicas em diferentes
formas de relacionamento nas organizagdes, alinhada ao perfil dos clientes e a
garantia de competitividade.

Nesse sentido, e aplicando-se a empresas e instituicbes financeiras a
explanacao de Abdala (2014) e Morigi e Pavan (2004), essas corporagdes devem
utilizar as novas tecnologias baseadas na Internet para identificar e ofertar produtos
e servicos mais adequados e assertivos associados aos comportamentos, as
necessidades, aos publicos-alvo do ambiente bancario, de maneira a maximizar o
consumo de produtos e servigos das organizagdes. Mais do que isso, conforme
destacam Santos e Andreoli (2016), em meio a um mercado altamente competitivo,
0 que se faz necessario € a apropriacdo e a utilizagdo das novas ferramentas
digitais pelos usuarios e isso somente sera possivel com a apresentagdo de
produtos e construgdo de valores, como indicado por Rust et al. (2001).

Segundo Santos e Andreoli (2016), quando organizagbes e instituicoes
bancarias disseminam o uso adequado das ferramentas digitais, baseadas na
Internet, por seus wusuarios, elas transformam-se em novas formas de
relacionamento entre as empresas, clientes e parceiros de negocios. Em
decorréncia dessa conjuntura positiva, a Internet € entendida tanto como canal de
informacé&o e meio de consulta por clientes potenciais quanto como plataforma de

produtos e servicos confiavel por consumidores finais, fidelizando-os.
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2.5 Os novos habitos do consumidor digital e a relagao com os servigos
digitais

De acordo com a FEBRABAN (2016), a tecnologia tem o poder de
transformar habitos de modo continuo e lento. Para tanto, a instauragéo de rotinas e
repeticbes de processos por parte dos consumidores deve ser imperceptivel no
inicio da adogédo da tecnologia e, assim, o novo comportamento se consolida.
Sendo assim, Deloitte (2015) ressalta que o poder das tecnologias de conexao e
de mobilidade é aliado das instituicdbes para a consolidacdo mais abreviada de
comportamentos. Todavia, o autor destaca que o processo € multidirecional e a
resolugao de problemas comuns é estendida aos usuarios pelos canais digitais.

Para que se possa atender a demanda de consumo ha que se pensar
também em servicos vinculados a essa demanda, dai a compreensao que a Internet
€ “...] um grande servico” (ZEITHMAL et al., 2014, p.19). Pois, segundo esses
autores, todas as organizagdes que operam na Internet basicamente ofertam
facilidades de transagéo e de servigos aos clientes. Entdo, segundo Zeithmal et al.
(2014), as ferramentas, os conceitos, as estratégias e a gestdo de servicos s&o
aplicaveis indiferentemente ao e-business e a Internet de modo mais geral.

Ainda, segundo Zeithmal et al. (2014), apesar das tecnologias e da Internet
trazerem mudancgas profundas para a maneira como as pessoas fazem negdcios e
consumem produtos, fica evidente que os clientes desejam servigos basicos e de
qualidade. De acordo com os autores, os clientes desejam dos servigos digitais tal
qual dos servicos comuns: acessos faceis, desfechos confiaveis, flexibilidade,
sistemas capazes de responder adequadamente, pedidos de desculpa e
compensagdes quando algo ndo funciona conforme o esperado, inclusive
esperam esses desfechos para as solugdes financeiras oferecidas pela tecnologia.

Conforme destacam Zeithmal et al. (2014, p. 19), apesar de existir um
grande potencial para que a tecnologia apoie e aprimore os servigos, ha também
provaveis consequéncias negativas. Para Mick e Fournier (1998), o comportamento
do consumidor lista diversos paradoxos dos produtos e servicos de tecnologia
disponibilizados aos consumidores, conforme apresentando no Quadro 8. Segundo
esses autores, as preocupacdes de clientes associadas a privacidade e a

confidencialidade poderiam obstruir o relacionamento entre clientes e empresas,
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pois, ha questionamentos do quanto as organizagbes aprendem efetivamente
interagindo com seus usuarios por meio da Internet.

A heterogeneidade quanto ao interesse na utilizagdo da tecnologia por parte
dos clientes, no entendimento de Zeithmal et al. (2014), pode variar por pessoa, e é
denominada pelos autores de nivel de prontiddo para a tecnologia. Trata-se,
segundo os autores, de parte da problematica da disseminagao de servigos digitais,
pois, parte das pessoas que utilizam os servigos das organizagdes nao tem
interesse no uso de novas tecnologias, tanto menos da insergéo ou inseri-las como
habitos. De acordo Zeithmal et al. (2014), até mesmo os funcionarios relutam em
aceitar dadas tecnologias quando correta ou equivocadamente supdéem que elas

talvez eliminem postos de trabalho.

Quadro 8 - Paradoxos relacionados a produtos de tecnologia

Paradoxo Descrigao

A tecnologia facilita a regulamentagdo ou a ordem, mas pode

Controle / caos , R .
também levar a revolta e a desordem.

A tecnologia facilta a independéncia ou promove menos
Liberdade / escravidao restricdes, mas da mesma forma leva a dependéncia e a mais
restricdes.

As novas tecnologias oferecem ao usuario as vantagens mais
recentes do conhecimento cientifico que, paradoxalmente, ja

Novo/obsoleto - ~
estdo ou em breve estardo ultrapassadas ao chegarem ao

mercado.

A tecnologia promove os sentimentos de inteligéncia e eficiéncia,
Competéncia / incompeténcia porém pode fazer surgir sentimentos de ignoréncia e

incapacidade.

A tecnologia minimiza os esforgos e o tempo despendidos em
Eficiéncia/ineficiéncia certas atividades, mas aumenta os esforgos e o tempo
necessarios a outras.

A tecnologia facilita a satisfagdo de necessidades ou desejos,
porém pode despertar a consciéncia de necessidades ou desejos
antes desconhecidos.

Satisfagao /
aparecimento de necessidades

A tecnologia facilita o contato humano, mas pode levar ao

Assimilagao/isolamento .
isolamento.

A tecnologia avaliza o envolvimento, o fluxo ou a atividade, ao
Compromisso / descompromisso mesmo tempo em que pode levar a falta de envolvimento, a
ruptura ou a passividade.

Fonte: Mick e Fournier (1998)

2.6 Tecnologias de autoatendimento e o nivel de participagao dos clientes

Zeithaml et al. (2014 p. 354) definem tecnologias de autoatendimento (TAA)

como servigos gerados integralmente pelo cliente, sem o envolvimento ou a
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interacdo com os funcionarios da empresa prestadora do servico. Com base nessa
acepcdo, as TAA representam o grau maximo da participacdo do cliente no
continuum que vai dos servigos inteiramente gerados por uma companhia até
aqueles produzidos apenas pelo cliente.

Os progressos tecnologicos, baseados especialmente na Internet, de acordo
com Zeithaml et al. (2014, p. 354), permitiram o langamento de tecnologias de
autoatendimento que ocupam a extremidade esquerda do continuum, ou seja,
quando ha expressiva participacao por parte do cliente na execugao do servigo, 0
que, de acordo com os autores, proliferam-se essas tecnologias a medida que as
empresas percebem o quanto pode ser gerado de economia de custo e de
eficiéncia.

Com relacdo a cartiiha da FEBRABAN (2015), por parte das instituicbes
financeiras, os servicos de autoatendimento eletrbnico a clientes bancarios se
expandiram por identificagdo de oportunidades de crescimento em vendas, elevagéo
dos niveis de satisfagao de clientes, melhores vantagens competitivas e destinagéo
exclusiva no sagudo de entrada, em que a maioria das agéncias possui e
disponibiliza equipamentos eletrénicos de autoatendimento.

Ja sobre o usuario, de acordo com a FEBRABAN (2015), ele disseminou-se
devido a maior rapidez, comodidade de acesso e uso em relacdo aos caixas
convencionais, incentivo e divulgagao de uso pelos bancos, entendimento da ideia
de seguranga das operagbes e evitacdo de filas. Todavia, concernentemente a
FEBRABAN (2015), os clientes tém o direito de utilizar os meios convencionais de
atendimento e as instituicdes bancarias devem continuar a oferecer o atendimento
tradicional, por guichés de caixa nas agéncias, em cumprimento as normas do
Banco Central do Brasil (BACEN).

2.6.1 Internet Banking

Dada a incipiente inser¢do de tecnologia em meados dos anos 1990 na vida
dos consumidores bancarios, o Internet Banking, de acordo com a FEBRABAN
(2016), registrou curva de evolugdo e maturagdo mais lenta, ao longo de anos. E,
a medida que avancgava a viabilidade e 0 acesso da internet, os habitos dos clientes
também se modificavam. De acordo com Santos, Veiga e Souza (2011), dentro do

setor bancario, o Internet Banking difundiu-se mais rapidamente devido as
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possibilidades tecnoldgicas, de modo a transforma-lo em plataforma de relagdes de
compra.

Nesse sentido, como apresentado pela FEBRABAN (2016), o processo de
bancarizagdo no Brasil alcangou pessoas fisicas e juridicas, sendo que o numero de
contas bancarias com Internet Banking do primeiro grupo cresceu 96,4% no periodo
compreendido entre os anos 2011 e 2015, atingindo 55 milhées de contas. Enquanto
que o grupo de contas juridicas com Internet Banking avangou 75% no periodo,
totalizando sete milhdes de contas com essa caracteristica, evolugio essa percebida

na Tabela 2.

Tabela 2 — Crescimento do nimero de contas bancarias com Internet Banking

. Delta
Tipos de contas 2011 2012 2013 2014 2015 2011-2015
Contas de Pessoa Juridica 4% 4% 5% 7% 7% 75%
Contas Pessoa Fisica 28% 33% 37% 49% 55% 96,4%

Fonte: Febraban (2016)

Analisando-se apenas os dados referentes as cinco maiores instituicbes
bancarias participantes da pesquisa da FEBRABAN (2016), no ano de 2011, 19,5%
do total de contas correntes no Brasil contavam com Internet Banking. Seguindo a
tendéncia de crescimento de uso de servigos bancarios digitais, indicada pela Tabela
3, em 2011, 57,6 milhdes, em numeros absolutos, ou 40,7%, do total de contas
correntes no Brasil, em 2015, contavam com Internet Banking.

Ainda com respeito ao desempenho do crescimento do Internet Banking, no
Brasil, a taxa de participacdo dessa modalidade de servico bancario frente as
demais saiu de 38% de participagdo, em 2011, atingindo um maximo de 41% dois
anos depois para, em 2015, ficar em 33% (FEBRABAN, 2016). Todo esse
crescimento do Internet Banking ocorreu dentro de um cenario propicio para o
desenvolvimento de novos canais de relacionamento com o cliente, com respeito a
FEBRABAN (2016), possibilitando transacées da ordem de 54 bilhdes de reais em
2015 e, ou seja, o crescimento de 70% em quatro anos, por meio desse canal de
negocios.

Conforme afirma FEBRABAN (2016), dentre os fatores que corroboram para o
motivo da quantidade de contas bancarias com acesso ao canal digital ter dobrado
entre 2011 e 2015, atingindo um total de 62 milhdes, estaria a disposigdo crescente

dos clientes das instituigdes financeira nacionais na aceitagcdo do uso de canais
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digitais, desde que oferecam mais funcionalidades e alternativas em transagdes ou
consultas bancarias frente as alternativas convencionais das agéncias fisicas.

Conforme afirma FEBRABAN (2015), no estudo sobre tecnologia bancéria
avanca-se 0 uso de tecnologias digitais no setor bancario brasileiro e,
consequentemente, o parque industrial nacional de servicos financeiros. O
levantamento aponta também a tendéncia do segmento bancario em investir no
desenvolvimento de solugdes baseadas em tecnologias da informacéo (Tl), desde
que elas resultem em produtos seguros, ageis e agregadores de comodidade para
os clientes.

Percebe-se, entdo, com respeito a FEBRABAN (2015) e ao IBGE (2014), que
os clientes de instituicdbes bancarias brasileiras sdo mais exigentes e atualizados
com as novas tendéncias e tecnologias apresentadas pelas empresas. Contudo,
FEBRABAN (2015) e IBGE (2014) advertem que os consumidores bancarios se
dispdem a aceitar as tecnologias digitais, como no caso do Internet Banking,
desde que elas gerem comodidade, faciltem as operagdes e as transagdes

bancarias cotidianas.

2.6.2 Mobile Banking

A disseminagao do acesso a Internet por meio de dispositivos moveis é
facilmente constatavel, como é possivel encontrar em pesquisas realizadas pelo
IBGE (2014), em que a decorréncia natural foi um numero maior de acessos a
Internet por meio de aparelhos celulares do que o acesso com o0 uso de
computadores. De posse dessas informagdes, as instituicbes financeiras
pesquisaram sobre a potencial aplicagcdo dos dispositivos mdveis como tablets e
smartphones na automacao dos servigos bancarios, operados pelos préprios clientes
(PEREIRA; DE PAULA, 2001).

No ano de 2013, 88% das residéncias ja utilizavam Internet pelo seu
computador pessoal, no ano subsequente (2014) o uso caiu para 76%, 0 acesso
pelo dispositivo movel passou de 53%, em 2013, para 80% no ano de 2014. O que
mais chama a atencdo é que o fato inédito € o acesso a Internet pelo aparelho
celular nas casas residenciais, que ultrapassou o acesso a Internet via computador
(IBGE, 2014).
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Pousttchi e Schurig (2004) definem Mobile Banking como parte do e-banking
(banco eletrénico) e como forma de execugédo de servigos financeiros seguindo
procedimentos eletrénicos, em que o cliente utiliza técnicas de comunicacdes moveis
em conjunto com aparelhos moéveis. Justamente a possibilidade de satisfazer os
desejos dos clientes de acesso ao sistema bancario a qualquer hora e lugar,
segundo Rahman (2014), é que faz a diferenca em se tratando de tecnologias
moveis.

Por sua vez, para Santos, Veiga e Souza (2011), o Mobile Banking € um novo
servico bancario que possibilita aos clientes realizarem pelo celular boa parte das
operagdes bancarias disponiveis em caixas de autoatendimento ou Internet Banking.
Dentre as operagdes possiveis, os correntistas, com o uso do Mobile Banking,
realizam: consulta de extratos e saldos, transferéncias entre contas da instituicao
financeira, pagamentos de titulos e convénios, recarga de celular pré-pago e
empréstimos bancarios.

De acordo com Santos, Veiga e Souza (2011), a principal diferenga entre o
Internet Banking e o Mobile Banking € que no primeiro modelo de servigo digital
bancario ele esta centrado no computador conectado a Internet, isto €, o usuario
consegue apenas fazer as operagdes e transagbes bancarias onde tenha
computador com acesso a rede.

Ja no caso do Mobile Banking, de acordo com Rahman (2014), os unicos
requisitos para que o cliente tenha as demandas atendidas pelo banco € posse de
um dispositivo moével de telefonia e conexdo de Internet pelo cliente, o que é
relativamente simples, considerando a popularizagdo da Internet. Outro ponto
destacado por Santos, Veiga e Souza (2011) sobre Mobile Banking é que esse
modelo de servigo bancario € centrado no usuario, porquanto, vincula-se diretamente
a disponibilizagdo do servico a existéncia de telefone celular do cliente
indiferentemente de sua localizacio.

Assim, FEBRABAN (2015) e IBGE (2014) advertem que para que os clientes
bancarios se disponham a aceitar as tecnologias digitais, elas devem oferecer
comodidade e facilitar as operagbes financeiras. Goyal, Pandey e Batra (2012)
reforcam que para que o Mobile Banking amplie mercado, ele deve atender
minimamente caracteristicas, tais como: baixo custo, garantia de privacidade,
interoperabilidade, simplicidade, usabilidade, universalidade, seguranga e

velocidade de operagao adequada.
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Dada a grande penetragdo do uso de celulares no Brasil, conforme destaca
FEBRABAN (2015), o pais detém grande potencial para alavancagem da
bancarizacdo e promocao da inclusdo financeira, com a disseminacao do Mobile
Banking. O mesmo estudo vai além ao indicar que parte da populacédo brasileira
aguarda melhores condigbes para se inserirem no mundo digital e a parte da
populacao ja incluida digitalmente faz uso crescente de dispositivos méveis. Dessa
forma, denota-se grande potencial de crescimento para canais alternativos de

relacionamento com o cliente, no caso o Mobile Banking.

2.7 Transagoes bancarias em canais digitais

Neste item, bordar-se-a aspectos associados ao avango do Mobile Banking
em transagdes financeiras. Para tanto, segundo Diluxshy e Madana (2016), os
smartphones sao elementos-base do Mobile Banking como canal alternativo dos
clientes a servicos financeiros ofertados por quase todos os bancos comerciais,
desde os anos 2000. Esta situacdo foi elencada pelo Federal Reserve System
(2016), relacionando o uso dos telefones moveis como ferramentas para operagdes
bancarias, pagamentos, orcamento e compras de forma crescente.

Ainda de acordo com pesquisas do Federal Reserve System (2016) e dado o
rapido ritmo de mudanga na area de servigos financeiros moveis pelos
consumidores identificados, desde o ano de 2011, o o6rgdo estadunidense
identificou tendéncias na adog¢ao do uso de servigos bancarios moveis, assim como
a analise de como a evolucdo desses servicos afetaria a interacdo dos
consumidores com as instituicdes financeiras estadunidenses.

Ja no caso do Brasil, a taxa de acesso a Internet sobre a populagdo, em
2015, chegou a 56%, ante os 48%, de 2014, destacando-se que o indice brasileiro
esta abaixo de boa parte dos paises desenvolvidos e dos demais paises do BRICS
- Brasil, Russia, india, China e Africa do Sul. A referida taxa nacional, segundo
Diluxshy e Madana (2016), é bem inferior aos 85% da China e, considerando-se as
dez maiores economias do mundo, o pais sO apresenta resultados superiores
aos da india, que registrou 29%, em 2015.

Todavia, em pesquisa realizada pela FEBRABAN (2016), verificou-se o
aumento de contas correntes habilitadas para o uso de Internet e de Mobile

Banking no Brasil, fato esse que parece estar atrelado ao avango da inclusao digital
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no pais. Mas, de acordo com Diluxshy e Madana (2016), o aumento da taxa de
acesso a Internet ndo necessariamente condiz ou se reflete em aumento real sobre

a adogao do Mobile Banking.

2.7.1 Evolugao do Mobile Banking como canal de transagdes e de operacoes

bancarias

A situacdo aludida acima por Diluxshy e Madana (2016) poderia ser
explicada devido a dois motivos, a saber. O primeiro desses é porque a adog¢ao do
Mobile Banking per se € menor em comparagao aos demais canais de transagao
bancaria. O segundo motivo, por seu turno, € porque a adogédo do Mobile Banking é
menor do que a utilizagdo de celulares. Quanto a pesquisa Global Mobile Consumer
Survey, elaborada pela Deloitte (2015), os canais digitais, especialmente o Mobile
Banking, agem de modo a transformar habitos e fixar novos comportamentos
referentes a servigos bancarios.

Conforme divulgado na pesquisa da FEBRABAN (2016), no ano de 2015,
por meio do canal Mobile Banking foram registradas 11,2 bilhdes de operagdes
bancarias. Trata-se de um aumento expressivo de 138% em relagdo ao ano
anterior, quando 4,7 bilhdes de operagdes foram feitas por esse canal e,
consequentemente, o Mobile Banking posicionou-se como segundo canal mais
escolhido pelos brasileiros para transagdes bancarias.

Portanto, o posicionamento como o segundo canal de servigos bancarios
mais selecionado pelos brasileiros para transagdes trata-se de um marco
importante, que retrata ndo apenas o avanco de um novo canal, mas indica o
inicio de um novo tipo de relacionamento entre os clientes e usuarios de
instituicbes bancarias. Todavia, a lideranga de canais digitais de servigos
bancarios, em 2015, ainda se mantinha com o Internet Banking, com 17,7 bilhdes
de transacgoes realizadas.

O numero total de contas correntes no Brasil cresceu 13%, chegando a
155 milhdes, em 2015 (FEBRABAN, 2016). Porém, para que se possa comparar

ao ritmo de expansao do Mobile Banking, tomar-se-a como base o total de contas
habilitadas para uso desse canal de servico, que multiplicou-se em mais de 16
vezes entre 2011 e 2015, pois, em numeros reais, saiu-se de 2 milhdes para 33

milhdes de contas habilitadas para dar suporte ao Mobile Banking. Ou seja, 0
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processo de disseminacdo desse canal de servico bancario, em 2015, foi 32%
maior do que o registrado no ano anterior (FEBRABAN, 2016).

Referente aos custos, Diluxshy e Madana (2016) ponderam que o Mobile
Banking nao tem o sucesso garantido apenas com o crescente numero bruto de
adogcdo de uso. Segundo os autores, a adogdao do Mobile Banking nédo tem
correlacdo direta ao crescimento com transagdes bancarias e avango da utilizagao
dos celulares. Pois, segundo eles, o custo de smartphones pode ser um impeditivo
aos usuarios bancarios, até mesmo podendo induzir a preferéncia deles pelos
servigos em agéncias.

A situagéo acima destacada por Diluxshy e Madana (2016), quanto a possivel
preferéncia dos clientes bancarios por agéncias, pode vir a ser muito prejudicial
financeiramente para as instituicbes bancarias, visto que se aportou um
investimento inicial para o desenvolvimento e funcionamento do Mobile Banking e na
expectativa de recuperagao desse investimento em estrutura. Ha ainda a questao
que indica um aspecto negativo para os bancos, como a manutengao dos custos
com espagcos fisicos e recursos humanos.

Apesar das possibilidades elencadas por Diluxshy e Madana (2016), sobre
uma eventual opgao por parte dos clientes por agéncias fisicas, o que se constata é
que, com o passar dos anos, as transacdes bancarias, via dispositivos moveis,
seguem tendéncia de alta (FEBRABAN, 2016). Ainda, de acordo com a
FEBRABAN (2016), outros canais digitais alternativos, como os terminais de
autoatendimento e o Internet Banking, diminuiram o numero de transacdes pelos
usuarios e clientes bancarios, como destacado na Tabela 3.

Nao obstante, o Mobile Banking tornou-se ferramenta estratégica para as
instituicdes financeiras na oferta, tanto de produtos quanto de servigos bancarios
(FEBRABAN, 2016). Da mesma forma, houve um crescimento computado de mais
de 100 vezes nas transacgdes bancarias ou de cerca de 100 milhdes de operagdes
relacionadas ao Mobile Banking em 2011.
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Tabela 3 - Transagoes bancarias por origem

Canal alternativo 2011 2012 2013 2014 2015 ﬂeg% 15
Mobile Banking - 1% 4% 10% 21% 2000% *
Internet Banking 38% 39% 41% 37% 33% -13,16%
Posto de Venda (POS) 16% 16% 16% 15% 14% -12,5%
ATM - Autoatendimento 26% 25% 23% 21% 19% -26,92%
Agéncia bancaria 12% 11% 9% 11% 8% -33,33%
Contact Center 4% 4% 4% 3% 2% -50%
Correspondente Bancario 4% 4% 3% 3% 3% -25%

Fonte: Febraban (2016)
Nota: Para o célculo do delta 2011-2015 do Mobile Banking utilizou-se como base o ano de 2012.

Uma pesquisa realizada pela Delloite (2015) indica que apds anos de
diversificacdo e estabelecimento de novos canais de relacionamento e adesdes
sendo registradas apenas como tendéncias no meio bancario eletrénico, percebe-se
o momento de consolidagdo do uso desses canais. A adesao por parte dos clientes
bancarios dos canais digitais mantém-se em trajetoria ascendente, principalmente o
Mobile Banking, tanto que a participacdo desse canal frente ao total das
transacdes e atendimentos subiu de 1%, em 2012, para 21%, em 2015, como
indicado na Tabela 3.

No caso do Mobile Banking, mais um exemplo de disparada de adesao a esse
canal de relacionamento foi no ano de 2015, quando 22% das contas bancarias das
cinco principais instituicbes bancarias do Brasil ja estavam habilitadas para o uso do
canal digital, totalizando em numeros absolutos 31,1 milhdes de contas, ante uma

proporcéo de apenas de 1,1%, em 2011, conforme Tabela 4.

Tabela 4 - Contas correntes e contas habilitadas com canais digitais

. . Delta
Canais alternativos 2011 2012 2013 2014 2015 2011-2015
Total de contas correntes (milhdes) 137 147 155 156 155 13,14%
Internet Banking 19,5% 22,1% 25,9% 36,6% 40,7% 108,7%
Mobile Banking 1,1% 3,9% 7,8% 16,7% 22% 1900%

Fonte: Pesquisa de Tecnologia (FEBRABAN, 2015)

Outros resultados interessantes conforme dados da FEBRABAN (2016) sao
que em uma amostra de duas mil pessoas entrevistadas somente no Brasil, 89%
asseguraram possuir smartphones. Na mesma amostra, 86% dos entrevistados
afirmaram ter contas bancarias contra 2% que responderam negativamente. E o
restante dos entrevistados optou por ndo responder a pergunta. De acordo com a

FEBRABAN (2016), relativo aos entrevistados sobre habitos bancarios com uso de
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dispositivos digitais, 41% responderam que consultam o saldo das contas ao menos
uma vez por semana e os outros 17% responderam que o fazem diariamente.

Os resultados descritos no paragrafo anterior estdo em linha com a
preferéncia do Mobile Banking como canal de servigos para transagdes sem
movimentagdo financeira. No entanto, 22% dos entrevistados afirmaram que
pagavam semanalmente ao menos uma conta, da mesma forma que outros 19%
dos entrevistados asseveraram realizar ao menos uma transferéncia de dinheiro
por semana com apoio do Mobile Banking.

A pesquisa FEBRABAN (2015) apontou que parte do crescimento das
transagdes bancarias estd acompanhada a ampliagdo do Mobile Banking no
Brasil. Nos dias atuais, um total de 25 milhdes de contas, em 2014, indica um
aumento significativo de 117% em relacdo a 2013. As transagbes com Mobile
Banking, com e sem movimentagdo financeira, apresentaram uma alta com
elevacao de 127% entre 2013 e 2014, passando de 2,3 bilhdes para 5,3 bilhdes,

como indicado na Tabela 5.

Tabela 5 - Transag6es em Mobile Banking

. . ~ Delta
Tipos de movimentagéo 2010 2011 2012 2013 2014 2010-2014
Com movimentacao financeira - - 3% 3% 4% 33,3%*
Sem movimentacéo financeira 0,1% 0,2% 97% 97% 96% 95,9%

Fonte: Febraban (2015)
Nota: No calculo do delta 2010/2014 foi utilizado como base o ano de 2012.

Conforme dados da FEBRABAN (2016), os resultados ligados ao uso do
comercio eletrénico por smartphone em 18% pelos usuarios bancarios, quando
afirmaram fazer ao menos uma compra on-line por semana por meio do
dispositivo, deixam claro que, mais uma vez, nao se trata de continuar em
tendéncias para canais digitais, mas, sim, da consolidagdo desses canais digitais
como modalidade de relacionamento com instituicbes financeiras que trazem
vantagens as partes envolvidas, no caso, bancos e consumidores bancarios.

Entdo, o aumento de transacdes em Internet Banking e Mobile Banking sao
efeitos das estratégias das instituicdes financeiras que visam oferecer aos
clientes mais qualidade no atendimento e melhoria das experiéncias com canais

digitais, para que possa ampliar a base de usuarios e diminuir a resisténcia por
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determinados grupos de clientes a essa modalidade de servicos em transagdes

bancarias.

2.8 UTAUT como modelo de aceitagao do Mobile Banking

Segundo Sa (2006, p. 27), procurou-se, sobretudo na década de 1990,

modelos e teorias que identificassem a adogao ou rejeicdo de dada tecnologia, até

que no ano de 2003 Venkatesh et al. consolidassem e formulassem a UTAUT, a

partir de oito modelos e teorias de base.

Assim, de acordo com Sa (2006), a UTAUT foi ajustada para pesquisas

delineadas para a avalicdo da aceitacdo e uso de servigos e produtos bancarios,

por meio do Mobile Banking, como no caso do estudo de Pavarini et al. (2010), em

que se testa algumas hipoteses de comportamentos de adog¢do mais intensa do

Mobile Banking, listadas a seguir:

H1: Usuarios pertencentes a classes econdmicas mais altas demonstram
comportamento de adog¢ao mais intenso em relagdo ao Mobile Banking.
H2: Os usuarios mais jovens apresentam comportamento de adogao
mais intenso em relagcao ao Mobile Banking.

H3: Usuarios com ocupacbes predominantemente em ambientes
externos a organizagado apresentam comportamento de adogdo mais
intenso em relagao ao Mobile Banking.

H4: Os usuarios do género masculino apresentam comportamento de
adogao mais intenso em relagdo ao Mobile Banking do que os usuarios
do género feminino.

HS5: Usuarios com maior tendéncia a inovar apresentam comportamento
de adoc¢ao mais intenso em relacdo ao Mobile Banking.

H6: Usuarios com maior frequéncia de uso dos servicos mdveis no
celular apresentam comportamento de adogado mais intenso em relagao
ao Mobile Banking.

H7: Usuarios com maior habilidade no uso dos servicos méveis no
celular apresentam comportamento de ado¢cdo mais intenso em relacao

ao Mobile Banking.
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H8: Usuarios com maior suscetibilidade a influéncia interpessoal
normativa apresentam comportamento de adogdo menos intenso em
relagdo ao Mobile Banking.

H9: Usuarios com maior suscetibilidade a influéncia interpessoal
informacional apresentam comportamento de adogdo menos intenso
em relacdo ao Mobile Banking.

H10: Usuarios com maior grau de confianga em relagdo ao banco
apresentam comportamento de adocdo mais intenso em relagdo ao
Mobile Banking.

H11: Usuarios com maior grau de confianga em relagdo a operadora de
telefonia movel apresentam comportamento de adogdo mais intenso em
relagdo ao Mobile Banking.

H12: Usuarios com menor percepgao de risco apresentam
comportamento de adog¢ao mais intenso em relagdao ao Mobile Banking.
H13: Quanto maior o grau de vantagem relativa percebida pelo
usuario, mais intensa € a adogéo do Mobile Banking.

H14: Quanto maior o grau de compatibilidade percebida pelo usuario,
mais intensa € a adogao do Mobile Banking.

H15: Quanto maior o grau de complexidade percebida pelo usuario,
menos intensa € a adogao do Mobile Banking.

H16: Quanto maior o grau de experimentabilidade percebida pelo
usuario, mais intensa € a adogao do Mobile Banking.

H17: Quanto maior o grau de observabilidade percebida pelo usuario,

mais intensa € a adogédo do Mobile Banking.

Dentre as 17 hipoteses testadas da pesquisa de Pavarini et al. (2010)

elencadas acima e consideradas como aceitas estao H4, H5, H6, H7, H9, H12, H14,

H15, H16 e H17. A conclusdo dos autores € de que, com excegao ao género, as

caracteristicas pessoais nao influenciam significativamente o comportamento de

adogao do Mobile Banking. Contudo, Pavarini et al. (2010) apontam que é

necessario explorar o assunto a partir de amostragens probabilisticas para

generalizagbes e considerar os devidos vieses nas formas de aplicagédo escolhidas.

Outro estudo relevante referente a adogao de sistemas de Mobile Banking é

o de Grohmann et al. (2015), em que os autores contribuem com uma
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complementacdo do modelo UTAUT, a partir da validacdo de distintas

dimensdes, aplicando a modelagem de equacgdes estruturais. Para tanto, Grohmann

et al. (2015) testaram as seguintes hipoteses:

H1: a conveniéncia (controle percebido, autoeficiéncia e conhecimento)
na adogao do sistema de Mobile Banking é positivamente associada com
a intencdo de adocéao do sistema.

H2: a seguranga percebida na adogdo do sistema de Mobile Banking &
positivamente associada com a intengao de adog¢ao do sistema.

H3: o comportamento de controle percebido é positivamente associado
com a conveniéncia da adogao do sistema de Mobile Banking (controle
percebido, autoeficiéncia e conhecimento).

H4: a percepgdo de autoeficiéncia é positivamente associada com o
comportamento de controle percebido.

H5: o conhecimento ¢é positivamente associado com o
comportamento de controle percebido.

H6: a confianca no provedor do sistema de comunicacdo é
positivamente associada com a percepgao de seguranga (confiabilidade
e credibilidade para a minimizagao de riscos envolvidos nas transacgoes -
as pessoas com comportamento introspectivo tendem a maximizar as
analises e, consequentemente, maximizar a percepcao do risco de
utilizagado de Mobile Banking) em relagdo ao sistema de Mobile Banking.
H7: o comportamento introspectivo (observar o proprio comportamento e
fazer inferéncias sofisticados sobre) € negativamente associado com a
seguranga percebida na adogéo do sistema de Mobile Banking.

H8: a ansiedade tecnoldgica € negativamente associada com a
confianga no provedor do sistema de comunicagéo.

H9: pessoas com altos niveis de ansiedade tecnoldgica possuem mais
duvidas sobre suas capacidades de dominar as novas tecnologias e
quanto mais a pessoa reflete sobre suas fraquezas, maior tende a ser
essa ansiedade, que € positivamente associada com o comportamento

introspectivo.

As relacbes entre os constructos do modelo UTAUT, utilizados por

Grohmann et al. (2015) em seus estudos, constam na Figura 5. Ainda, segundo os

autores, as hipoteses de que a confianga e o comportamento introspectivo sao
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precedentes da seguranca percebida, de que a ansiedade tecnologica é
antecedente da confianca e de que a autoeficacia € antecedente do controle
percebido e o controle percebido é antecedente da conveniéncia, sdo facilmente
constataveis na Figura 5. Todavia, o constructo de seguranga nao mostrou relagao
significativa com a intengdo de uso, ou seja, apenas a conveniéncia se mostrou

significante na intencao de uso do Mobile Banking.

Figura 5 - Hip6teses das relagées da perspectiva de uso do sistema de Mobile Banking

Auto eficacia Ha(+) [ Controle

/ percebido W
Conveniéncia
Conhecimento H5 (+)
\l‘

H1 (+)

Intengdo de
Adogdo

Confianga HE (+

H8 (;

H2 (+)

Seguranga
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tecnoldgica \ /H'll':
H9 () Comport. =

instrospectivo

Fonte: Grohmann et al. (2015)

Outra ressalva que Grohmann et al. (2015) colocaram é de que os
resultados obtidos podem ter apresentado essas relagbes de significancia em
funcdo das caracteristicas amostrais, no caso, jovens alunos de uma
universidade federal brasileira. Por sua vez, segundo os autores, quando aplicado o
modelo em Taiwan, os resultados referentes tanto do constructo seguranga quanto
conveniéncia se mostraram estatisticamente significantes na inten¢ao de adogao do
Mobile Banking.

Em estudo mais recente, Baptista e Oliveira (2016) exploraram os
constructos de relagdes dos clientes com o Mobile Banking por meio de uma
busca de publicagdes académicas no mundo entre 2003 e 2016, conforme mostra
Quadro 9.



Quadro 9 - Relagao dos constructos dos clientes com o Mobile Banking em publicagdes

académicas no mundo entre 2003 e 2016

Independentes

Dependentes

Condicdes facilitadas
Expectativa de esfor¢o
Expectativa de desempenho

Atitude

Reputacao inicial estavel/firme
Expectativa de desempenho
Propenséao pessoal em confiar
Garantia estrutural

Confianga

Atitude

Credibilidade

Expectativa de esfor¢o
Condicdes facilitadoras
Reputacdo firme
Confiancga inicial
Necessidade de interagao
Custo percebido

Risco percebido
Expectativa de desempenho
Influéncia social

Norma subjetiva
Confianga

Intencéo

Esperanga de esforgo
Ajustar a tecnologia de tarefas

Expectativa de Performance

Encaixe/cabimento da tarefa com
A tecnologia

Caracteristicas da tarefa Encaixe/Cabimento da tarefa com a
Caracteristicas da tecnologia tecnologia

Condi¢des facilitadoras

Intengao

Esperanca de esforgo

Expectativa de desempenho Uso

Fonte: Adaptado de Baptista e Oliveira (2016)
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Baptista e Oliveira (2016) verificaram que as relagdes dos clientes com o

Mobile Banking associadas a publicagdes académicas formavam uma teia de inter-

relagbes como bem apresentada na Figura 6, o que possibilita relacionar a

frequéncia da citagdo dos constructos com o tamanho do constructo na figura.

Baptista e Oliveira (2016) destacam que os constructos mais citados na literatura

no recorte temporal do estudo foram: uso, intencao, atitude, utilidade percebida,

influéncia social, confianga, expectativa de esforco, risco percebido e facilidade de

uso percebida.

Conforme Baptista e Oliveira (2016), também é possivel verificar, baseando-

se na Figura 6, as relagbes com mais constructos a partir das concentragbes de

linhas e de constructos, representadas por suas inter-relacées. Portanto, de acordo

com os autores, sdo: atitude, intengdo, compatibilidade, fator estratégico, uso,
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vantagens relativas, uso, percepgdo de seguranga, risco, beneficiamento
sustentavel, impacto da gameficagcdo, aprendizado, visibilidade, eficacia prépria,

consciéncia da marca, complexidade, fator estratégico, dentre outros.

Figura 6 - Relagao dos constructos dos clientes com o Mobile Banking em publicagées
académicas no mundo entre 2003 e 2016
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Fonte: Baptista e Oliveira (2016)

Entretanto, Baptista e Oliveira (2016) alertam para as limitacbes de suas
pesquisa, uma vez que a analise € puramente quantitativa e dentre as publicacbes
pesquisadas ha diversas do tipo exploratérias e experimentais, e outras tantas
com amostragem com poucas observagdes. Também destacam os autores que, se
a pesquisa for realizada sem critérios em delimitagdo demografica, podem gerar
vieses culturais que afetam os resultados, assim como advertem Goyal, Pandey
e Batra (2012).

Goyal, Pandey e Batra (2012) compararam as propor¢des de aceitagao do
Mobile Banking em paises onde houve descontinuidade de iniciativas de
implementacdo do sistemas, casos da Austria, da Espanha e da Escandinavia,
frente a nagbes com maior numero de subscri¢gdes ao sistema, tais como Coréia do
Sul, Japao e outros paises asiaticos. Segundo os autores, a principal diferenca
entre esses paises quanto a pratica de meios de pagamento via Mobile Banking é a

cultura de pagamento dos consumidores, de forma local.
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Para além dos aspectos descritos nos paragrafos anteriores, Ferrari (2011) e
Nunes (2014) apontam a necessidade do estudo da legislagdo do pais em que se
opera o mercado financeiro em pesquisa. Exemplo disso, de acordo com esses
autores, € o Brasil, onde ha incidéncia de regulamentagdo do mercado financeiro e
das praticas juridicas de protegao ao consumidor.

Em fungdo dessa regulamentacdo, de acordo com Ferrari (2011) e Nunes
(2014), garante-se no Brasil que, em caso de retirada de dinheiro por pessoas em
atividades ilegais ou hackeamento dos correntistas, a instituicdo bancaria esta
obrigada a reembolsar e, em dados casos, pagar multas aos clientes. Sendo assim,
o setor bancario do Brasil investe cada vez mais em seguranga digital, para que se
garanta tranquilidade a usuarios de servigos bancarios digitais tais como o Mobile
Banking e o Internet Banking.

Para Santos, Veiga e Souza (2011), o sucesso na difusdo do Mobile
Banking esta relacionado ao sentimento de protegcdo das pessoas referente tanto
as instituicdes financeiras ofertantes de produtos e servigos quanto a legislagcéao
que incide sobre a organizagdo ou que defenda o consumidor. Portanto, esses

fatores podem influenciar na decisdo do uso ou da evitagdo do Mobile Banking.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este capitulo sistematiza os procedimentos metodoldgicos percorridos neste
estudo para atendimento aos objetivos propostos.

3.1 Tipo de pesquisa

A pesquisa empirica realizada neste estudo € de natureza quantitativa, de
objetivo descritivo e do tipo levantamento quanto aos procedimentos técnicos.

Segundo Severino (2007), o levantamento € realizado por meio de
aplicagcao de questionario estruturado, mais especificamente, a partir de um
conjunto de questdes, sistematicamente articuladas, que se destinam a levantar
informacdes sobre os assuntos em estudo, como é o caso do estudo em tela,

que foca o uso de escala de conceito.

3.2 Coleta de dados

O ponto de partida para a coleta de dados para a execucédo do presente
estudo foi protocolar, junto a Diretoria de Gestdo de Pessoas de dado banco
publico federal, a formalizacdo de autorizagdo para a aplicagdo de questionarios
a clientes ou usuarios das agéncias da instituicdo bancaria.

Para o levantamento dos dados deste estudo, optou-se pelo tipo de
amostragem n&o probabilistica. Tal opgao foi escolhida por questdes de
viabilidade de execuc&o da pesquisa e por alinhamento aos objetivos deste
trabalho, uma vez que a selegdo para amostra n&o objetivava ser
estatisticamente representativa para a populagao (HAIR et al., 2005).

A opcao por uma instituicdo bancaria do tipo publica baseou-se no fato de
que diversos usuarios dessa categoria de organizagdo, em primeiro lugar, serem
concomitantemente clientes de outras instituicdes bancarias, incluindo-se as da
categoria privada. O segundo fato € que muitos dos usuarios abordados nas
agéncias da instituicdo bancaria publica, ndo necessariamente sao seus clientes,
posto que, ha produtos e servigos operacionalizados pela organizagdo, mas que
se referem aos programas, projetos e agdes do poder publico federal.
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Dentre o universo de agéncias que compde a rede de atendimento da
instituicdo financeira escolhida para o estudo, foram escolhidas 13 agéncias
bancarias, a partir da sugestado e autorizagdo dos administradores responsaveis,
o que, segundo Malhotra (2011), caracteriza a técnica de amostragem nao
probabilistica por conveniéncia. Contudo, como forma precaucado coletou-se
dados para a pesquisa em agéncias de diversas regides do municipio de Sé&o
Paulo, a fim de evitar vieses nas amostras obtidas.

Para a coleta dos dados, o procedimento foi o mesmo. Foi entregue um
formulario para cada individuo que estava presente na instituicdo financeira
enquanto aguardava e esperava na fila para ser atendido. Esses individuos foram
estimulados a responder o questionario, que esta no apéndice A. Como descrito
no paragrafo anterior, houve o cuidado quando a distribuicdo espacial das
agéncias bancarias no municipio de Sao Paulo e constantes do Quadro 10.

A distribuicdo das agéncias pesquisadas foi a seguinte: duas agéncias na
regido central, 5 agéncias na zona leste, 1 no bairro de Sao Miguel Paulista e 1
posto de atendimento bancario dentro de um supermercado, 1 agéncia na regiao
do Butantd e 1 agéncia na Cidade Universitaria da Universidade de Sao Paulo
(USP), ambas na Zona Oeste, 1 agéncia na zona norte, 1 agéncia no bairro de
Moema e 1 agéncia no bairro Praca da Arvore, na zona sul, todas listadas na
Tabela 6.

Tabela 6 — Distribuicdo espacial das agéncias pesquisadas

Posto de
Atendimento Bancario

Zona/Regidao Agéncias

Central 2 0
Leste 5 1
Oeste 2 0
Norte 1 0
Sul 2 0
Total 12 1

Fonte: Elaborado pelo autor

A composicdo da amostra validada nesta pesquisa excluiu questionarios mal
preenchidos e os entregues em branco pelos entrevistados. Dessa forma,
validaram-se 1.278 questionarios da amostra total, de onde se obtiveram as
seguintes informagdes: 1.199 entrevistados declararam possuir conta corrente em
alguma instituicdo financeira e 600 clientes bancarios declararam ser usuarios do

servigo bancario Mobile Banking.
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3.2 Instrumento de coleta de dados

O questionario utilizado foi uma adaptagdo das questdes do modelo
UTAUT de Venkatesh et al. (2003) e mais um conjunto de 10 questbes de 60
questdes fechadas de multipla escolha adaptadas das utilizadas pelo Federal
Reserve System (2016), conforme apéndice A. As assertivas que estdo colocadas
em uma escala diferencial semantica bipolar de 0 até 10, onde para 0 (zero) o

cliente bancario respondera se discorda totalmente e 10 (dez) se concorda

totalmente. Elas estdo agrupadas no Quadro 10.

Quadro 10 — Variaveis, constructos do modelo aplicado relacionados a questdes das

entrevistas

Variaveis Construtos Questoes Autor/ Fonte
y Intengéo de Uso 30,38 e 39 Venkatesh et al. (2003)
x1 Expectativa de desempenho 01,02,03 e 04 Venkatesh et al. (2003)
x2 Expectativa de esforgo 05, 06, 07 e 08 Venkatesh et al. (2003)
x3 Atitude em relagéo ao uso 09,10,11e12 Venkatesh et al. (2003)
x4 Influéncia social 13,14,15e 16 Venkatesh et al. (2003)
x5 Condicgbes facilitadoras 17,18,19e 20 Venkatesh et al. (2003)
X6 Autoeficacia 21,22,23,24 e 25 Venkatesh et al. (2003)
X7 Ansiedade 26, 27,28 e 29 Venkatesh et al. (2003)
x8 Risco e Seguranga 31’;5:,3?3’63:’3?;4’ Federal Reserve System (2016)

Fonte: Elaborado pelo autor

Para a elaboragdo do questionario quantitativo, seguiu-se os 10 passos de

Malhotra (2001, p. 276), conforme descrito a seguir:

1.

A

= © © N o O

Especificar a informacgao de que necessita;

Especificar o tipo do método da entrevista;

Determinar o conteudo das perguntas individuais;

Planejar as questdes de modo a superar a incapacidade e/ou ma

vontade do entrevistado;

Decidir quanto a estrutura das questdes;
Determinar o fraseado das questdes;
Dispor as questdes na ordem adequada;
Identificar a forma e o layout;

Reproduzir o questionario;

0. Eliminar defeitos por meio de um pré-teste.
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Venkatesh et al. (2003) apresentaram a analise da Intengdo de Uso e da
Atitude em relagdo ao uso de um determinado sistema que, neste estudo, foi o0 uso
do Mobile Banking, como variaveis dependentes, sendo a primeira considerada
explicativa do comportamento da segunda. Tais relacionamentos entre as variaveis
podem ser observados no Quadro 1,1 que apresenta o modelo adaptado para esta

pesquisa empirica.

Quadro 11 - Hipoteses a serem testadas baseadas na pesquisa empirica

H1 [ A Expectativa de Desempenho influencia na Intengdo de Uso do Mobile Banking.

H2 | A Expectativa de Esforgo influencia na Intengcédo de Uso do Mobile Banking.

H3 [ A Atitude em Relagdo ao Uso da Tecnologia influencia a intengédo de uso do Mobile Banking.

H4 | A Influéncia Social influencia na Intengdo de Uso do Mobile Banking.

H5 | As Condigbes Facilitadoras influenciam na Intengdo de Uso do Mobile Banking.

H6 | A Autoeficacia influencia na Intengéo de Uso do Mobile Banking.

H7 | A Ansiedade influencia na Intengdo de Uso do Mobile Banking.

H8 [ O Risco e Seguranca influenciam na Intengdo de Uso do Mobile Banking.

Fonte: Adaptado de Venkatesh et al. (2003) e Nakagawa (2008)

3.3 Referéncias teéricas de modelagem de equagoes estruturais

Os termos analise de equacgdes estruturais, analise estrutural de covariancia,
modelo estrutural de covaridncia ou analise de estruturas de covariancia designam
um grupo de procedimentos estatisticos. De acordo com Dias (2014), a analise de
equacgdes estruturais (MEE) é empregada de modo a especificar o fenbmeno de
causa e efeito entre variaveis, em que cada equacdo no modelo apresenta
relacdo causal, ou seja, extrapola-se a suposi¢cdo de tdo somente uma associagéo
empirica.

A formulagdo de Joéreskog (1983) para um modelo geral para a analise de
covariancias, segundo Fornell e Larcker (1981), possibilitou a pesquisadores
usufruirem das vantagens do MEE com construtos ndo observaveis (latentes) para
a estimacao de parametros de testes de hipoteses em modelos causais. Ainda, de
acordo com Fornell e Larcker (1981), a relevancia do MEE esta na capacidade
desse de articular de forma o6tima os recursos das analises psicométricas e
econometricas.

Para que se possa compreender como o MEE é aplicado, faz-se necessario,
em um primeiro instante, em concordancia com Kline (2011), diferenciar as variaveis
em dois grupos, a saber. O primeiro, sdo as variaveis observaveis ou também

denominadas manifestas, que podem ser categoéricas, ordinais ou continuas. Por
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sua vez, o segundo grupo de variaveis sdo as latentes ou endodgenas, séo
construtos hipotéticos ou fatores, também denominadas de variaveis explicativas,
utilizadas como medida indireta de construtos, referenciadas como indicador e de
natureza continua.

Ha outra classe de variaveis em MEE, conforme Dias (2014), que s&o os
residuos ou termos de erro, que podem estar relacionados a variaveis observaveis
ou fatores. Para Dias (2014), a variancia, seria representada pelos erros e nao
explicada pelo fator, sendo que desse ultimo existiria um correspondente préprio e
mensuravel. Complementarmente, Kline (2011) adverte que comumente os
resultados obtidos de um MEE nao evidenciam relagdo causal, sem anterior
planejamento experimental.

Seguindo a linha prudéncia de Kline (2011) quanto ao MEE, Goldberg (1973
apud JORESKOG; SORBOM, 1982, p. 404) pondera trés circunstancias nas quais
o MEE é relevante, todavia os parametros de regressao fornecem incorretamente
informagdo quando: ha erro de medidas sobre as informagdes, gerando efeitos
relacionais importantes entre variaveis verdadeiras ou nao atenuadas; ha
simultaneidade de interdependéncia ou relacdo causal entre as variaveis
observaveis; e omissao de variaveis, no caso da ndo observacdo de variaveis
explicativas relevantes.

De forma a simplificar o entendimento e melhor compreenséo da analise do
MEE a ser apresentado nas partes subsequentes deste trabalho, apresenta-se, na

Figura 7, o diagrama do modelo e as simbologias a ele associados.
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Figura 7 - Simbolos usados para os modelos de equagdes estruturais
SiMBOLO DEFINICAO

ou Constructo ou Varidvel Latente (VL)

Varidvel Observada ou mensurada ou indicador (VO)

Correlagao entre VL e VO (modelo de mensuragao)

Relacac Causal — Coeficiente de caminho entre as VL
Independente — Dependente (modelo estrutural)

h 4

Fonte: Ringle, Silva e Bido, 2014

3.4 Estimagao do modelo

O objetivo da estimacdo, de acordo com Dias (2014), caracteriza-se por
encontrar um conjunto de estimativas para os parametros do modelo, tais como:
pesos fatoriais, coeficientes de regressdo, covaridncias, médias etc., de modo a
reproduzir da melhor forma os dados observados na amostra. Mas, para que se
avalie qualitativamente o ajustamento do modelo, Maréco (2010) indica meios
como: testes de ajustamento, indices empiricos baseados em fung¢des de
verossimilhanga ou em matriz de residuos obtidos durante o ajustamento do
modelo, ou ainda, testes com a significancia dos parametros e a analise de
residuos.

Kline (2011) destaca o papel dos testes estatisticos sobre a estimagao do
MEE, pois, segundo esse autor, a exposicdo do modelo a diversos testes
estatisticos e amostras diversificadas podem corroborar na avaliacdo da
significancia estatistica ou da variancia de uma simples variavel at¢é o modelo
completo, o que permite atestar a conformidade, identificar a necessidade de
modificagao e formas de ajustes, ou até a rejeicdo do mesmo.

Para além dos testes estatisticos sobre o MEE, exposto no paragrafo anterior,

Dias (2014) relativiza a importancia desses frente aos requerimentos gerais, como,
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por exemplo, o tamanho da amostra: caso seja grande determinada amostra e se
obtenha, por meio de estatisticas, resultados estatisticamente significantes, isso
confirmaria tdo somente que a amostra é grande.

Outra razdo que Dias (2014) da atencédo é sobre a significancia estatistica
(valores de p) para efeito de variaveis latentes, calculada computacionalmente. Essa
autora aponta que o valor dessa significancia pode variar em decorréncia dos
diferentes algoritmos de calculo, ou mesmo, pelos diferentes softwares
empregados, ainda que para 0 mesmo conjunto de dados.

A ultima razdo destacada por Dias (2014), que critica o papel dos testes
estatisticos na estimagao do MEE, ainda que nao especifica deste, € a consideracao
de que em varios tipos de analises estatisticas na ciéncia do comportamento, em
geral, prioriza-se a estimagdo dos tamanhos ou das magnitudes dos efeitos da
amostra, em detrimento dos resultados dos testes estatisticos.

Dentre os métodos de estimagdo do modelo, Mardéco (2010) descreve o
método da maxima verossimilhanga (ML) e o método dos minimos quadrados
generalizados (GLS). Segundo o autor, contudo, os métodos requerem que as
variaveis manifestas do modelo exibam distribuicdo normal multivariada para que
eles demonstrem propriedades de consisténcia. Em concordéncia com Mardco
(2010), na medida em que cresce o tamanho da amostra, a estimativa do parametro
tende ao verdadeiro valor.

Outro aspecto destacado por Maréco (2010) refere-se a limitagdo da
existéncia de testes para a constatacdo da normalidade univariada e multivariada
das variaveis. Mas, que excepcionalmente, para o autor pode ser contornada com
a conjectura de que quando um conjunto de variaveis apresenta distribuicdo normal
univariada, entdo, a distribuicdo condicionada das variaveis também €& normal
multivariada. Dias (2014) alerta que nos principais softwares de MEE, os testes de
ajustamento, quanto a distribuigdo normal supracitados, ndo constam do repertorio
de ferramentas.

A relevancia do carater normal das variaveis, em aplicacbes do MEE, para
Maréco (2010), é de tal ordem que, segundo o autor, a depender do ponto, a
violacdo do pressuposto de normalidade afeta a qualidade dos resultados do
modelo, tendo em vista a quantidade de vezes que se fez uso de variaveis com

diferentes niveis de distanciamento da normalidade, a exemplo do teste X que é
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afetado e n&o central, no qual a estimativa da significancia do teste é inadequada,
pois a distribuicdo € centralizada.

Assim, de acordo com Dias (2014), caso variaveis exdgenas do modelo
nao sejam normais, elas tendem a afastar o valor da estatistica do X* do real, da
seguinte forma: na medida em que cresce o desvio a normalidade, também se
ampliara o erro tipo |, isto &, a rejeicdo de mais vezes do que o correto de Ho.
Todavia, Dias (2014) indica que a normalidade do teste X2 pode ser corrigida, tanto
modificando-se as variaveis por uma medida de enviesamento multivariado, quanto

por um método de estimacido que dispense a normalidade.

3.5 Modelo de mensuragao

Prearo (2013, p. 103) assevera que no MEE os conceitos sao
operacionalizados por meio de construtos ou fatores. Para tanto, o autor, explica
que construtos e fatores sdo mensurados com o auxilio de variaveis e/ou
indicadores erigidos, a partir do referencial teérico que materializa cada conceito.
Ainda segundo Prearo (2013, p. 103), poder-se-ia operacionalizar conceitos do
modelo através de unico construto / fator ou por mais de um construto / fator.

A partir dessa percepgao inicial de constructos e fatores do modelo, de
acordo com Prearo (2013, p. 101), consegue-se estabelecer relagbes de causa
entre determinada variavel latente e observada, entendendo-se que a variavel
observada é um indicador da variavel latente. O que possibilita classificar em dois
tipos os indicadores de relagao, a saber.

O primeiro grupo, de acordo com Prearo (2013, p. 101), € o dos indicadores
reflexivos, que sdo causados pela variavel latente e detém essa designagao por
representarem uma manifestacido da variavel latente. Todavia, o autor ressalta que
a existéncia de construtos na relagao reflexiva € inobservada, isto é, sdo os
indicadores (variaveis observadas) que produzem a variagao do construto.

O segundo grupo de indicadores, de acordo com Rossiter (2002 apud Prearo,
2013, p. 101), s&o os indicadores formativos ou causais. Tais indicadores, de
acordo com Prearo (2013), sdo hegemdnicos na formagdo da base da analise
fatorial e apresentam-se como combinagdes lineares de variaveis observadas,

somadas ao termo de disturbio.
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Destaca-se registrar em concordancia com Mackenzie et al. (2005 apud

PREARO, 2013) que nas relagbes reflexivas os construtos sdo normalmente

designados de variaveis latentes. Por sua vez, de acordo com os autores, nas

relacdes formativas, os construtos sdo denominados variaveis latentes compostas.

E, para que se aclare as diferengas entre as relagdes supracitadas, o Quadro 12

exibe exemplos de modelos formativos e reflexivos, bem como as principais

diferencas conceituais entre os dois tipos de modelos.

Quadro 12 — Diferengas entre modelos de mensuragéao

Modelo Reflexivo
(Variavel Latente)

Modelo Formativo
(Variavel Latente Composta)

Fator
Latente 2

Direcédo da causalidade: do construto para o indicador

Direcdo da causalidade: do indicador

construto

para o

Indicadores sao manifestagdes do construto

Indicadores definem caracteristicas do construto

Alteracbes nos indicadores n&do causam alteracoes
nos construtos

Alteracdes nos indicadores pode causar alteragdes
nos construtos

Alteracdes nos construtos podem causar alteragdes
nos indicadores

Alteracbes nos construtos ndo causam alteracoes|
nos indicadores

Erro de mensuragao calculado para cada indicador

Erro de mensuragao calculado para o construto

Indicadores podem ser correlacionados

Indicadores ndo devem correlacionar-se

Indicadores devem ter conteido ou tematica comum ou
similar

Indicadores nao precisam ter conteldo ou tematica
comum ou similar

A exclusdo de um indicador ndo afeta o dominio

conceitual do construto

A exclusdo de um indicador pode afetar o dominio|
conceitual do construto

Os indicadores nao precisam ter o0s mesmos

antecedentes e consequéncias

Os indicadores devem ter os mesmos antecedentes e
consequéncias

Fonte: Jarvis et al. (2003 apud PREARO, 2003)

3.5.1 indices de qualidade de ajustamento

A estimagdo da qualidade do ajustamento do modelo estrutural objetiva

avaliar o quao bem o modelo tedrico é adequado na representacao da estrutura

correlacional das variaveis manifestas obtidas na amostra. Todavia, Prearo (2013),

estaca que “[...] verificagdo da qualidade de ajuste global dos modelos de equacgdes

estruturais é baseada em varios indicadores que devem ser interpretados em

conjunto”.
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Para ampliar a complexidade do tema qualidade de ajustamento em modelos
de equagdes estruturais, Mardco (2010) expressa a adverténcia de que essa é uma
das areas com menor consenso entre os diversos autores que aplicam diferentes
estratégias e recomendacgdes. Todavia, o autor destaca a pléiade de estatisticas e
softwares que podem ser usados na avaliagdo da qualidade do ajustamento em
MEE. Maréco (2010) classifica os indices em cinco grandes familias: indices
absolutos; indices relativos; indices de parciménia; indices de discrepancia
populacional e indices baseados na teoria da informacao.

Joreskog e Soérbom (1982) advertem que o teste qui-quadrado (X?) nao ¢é
valido como parametro na maioria dos casos de ajustamento de modelos.
Primeiro, porque o modelo pretende ser uma aproximacido da realidade e o teste
X2 ndo se adequa a ideia de ajuste do modelo. O segundo problema do uso de
teste X2, como meio de ajuste para o modelo, é que esse somente é valido se:
todas as variaveis observadas tiverem distribuicdo normal multivariada; a analise
for fundamentada na amostra da matriz de covaridncia S e ndo se admite a
padronizagdo e ainda se o X? carece de amostra de tamanho grande.

Para Prearo (2013), o teste X? testa a hipotese nula de que as matrizes de
covariancia obtidas e estimadas sdo iguais, recomendando-se a esse teste um
nivel de significancia minimo aceitavel de 5%, como indicado no Quadro 14.
Entretanto, o autor ressalta que o X? € muito afetado pelo tamanho da amostra,
tanto que amostras com mais de 200 casos tendem a apresentar diferencas
significativas para qualquer modelo trabalhado.

Por outro lado, de acordo com Prearo (2013), o teste X? para amostras
menores tende a “...] informar um ajuste aceitavel para qualquer modelo
especificado”. Além disso, Dias (2014) ressalta que o teste X? é altamente afetado
por afastamentos de normalidade multivariada, ou seja, quanto maior o desvio,
maior o valor da medida teste qui-quadrado e, por conseguinte, maior
probabilidade de aceitacdo da hipdtese nula.

Diversamente de outras técnicas de dependéncia, como a regressao
multipla, analise discriminante e analise multivariada da variancia, o MEE possui
apenas tdo-somente o teste X2 como teste estatistico para averiguagdo da
qualidade do ajuste do modelo. Assim, o autor destaca que mesmo sendo o unico
teste de verificacdo de qualidade do MEE, existem criticas a ele, como ja descritas

nos paragrafos anteriores, apontadas por Joreskog e Sorbom (1982), Prearo
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(2013) e Dias (2014).
3.5.2 indices absolutos

Segundo Arbuckle (2008 apud MAROCO, 2010, p. 43), o indice absoluto X%/g/
€ o valor esperado dos graus de liberdade igual ao valor esperado da estatistica do
teste, sendo que no ajustamento perfeito esse valor € 1. De maneira geral, o
ajustamento avaliado como bom deve ser < 2, aceitavel se < 5 e inaceitavel para
valores > 5.

Goodness of fit index (GFI) € uma medida da quantidade relativa de variancia
e covariancia totalizadas em conjunto com o modelo criado por Jéreskog e Sérbom
(1982). Segundo Dias (2014), como o modelo é apenas uma tentativa de
aproximacao da realidade, ele precisaria obedecer a trés quesitos, a saber.

O primeiro quesito € a distribuicdo normal das variaveis observaveis, o
segundo é a que analise deve se fundamentar na matriz de covariancia da amostra
e o terceiro € que tamanho da amostra deve ser grande. Todavia, a autora informa
que todos os quesitos elencados sao dificiimente alcancados na pratica, nessas
condicdes, o GFl ilustra a propor¢cédo da covariancia observada entre as variaveis
manifestas, o que colabora para o entendimento do modelo ajustado.

Para Maréco (2010, p.44), o valor de referéncia como ajustamento ruim aos
dados do GFI < 0,9; por sua vez valores compreendidos do GFI no intervalo de
[0,90; 0,95] apontam para um bom ajustamento; valores de GFl > 0,95 de acordo
com o autor indicam ajustamento muito apropriado e; GFlI = 1 é o valor de
ajustamento perfeito, indicado no Quadro 13. Maréco (2010, p.44) destaca ainda

que o GFl tem a tendéncia de aumentar com o crescimento do tamanho da amostra.

3.5.3 indices relativos

Dentre os indices relativos Maréco (2010, p. 45 apud DIAS 2014), elenca o
Comparative fit index (CFl) indice que “[...] compara o ajustamento do MEE do teste
qui-quadrado em graus de liberdade (g/) com o ajustamento do modelo de base em

graus de liberdade glp”. Em concordancia com o autor, valores de CFl < 0,9

indicam um ajustamento inadequado; valores no intervalo [0,90; 0,95] indicam bom



89

ajustamento e; valores acima de 0,95 indicam ajustamento muito bom.

O segundo indice relativo de ajustamento do modelo, de acordo com Maréco
(2010, p. 45 apud DIAS, 2014), é o Tucker-Lewis index (TLI) ou também
denominado Bentler-Bonett non-normed fit index (NNFI). Para esse indicador, os
valores do indice que variam estado entre [0,1], contudo, os valores desse nido se
limitam ao intervalo supracitado e valores de TLI proximos de 1 apontam

ajustamento muito bom do modelo, como colocado no Quadro 14.

3.5.4 indice de parciménia

Para Joreskog e Sorbom (1982), o indice de parciménia AGFI (PGFI) -

Goodness of fit index é acertado para graus de liberdade do modelo, para

valores entre 0 e 1. De acordo com os autores, diferentemente do teste X?, tanto o
GFI quanto o AGFI séo relativamente robustos quanto a desvios de normalidade e
independentes quanto a dimensao da amostra. Segundo Joéreskog e Sérbom (1982),
os valores de referéncia sdo menores aos do indice relativo e sem penalizagdo. No
geral, valores do indice < 0,6 indicam ajustamento inadequado; ja valores
compreendidos no intervalo ]0,6;0,8] indicam um ajustamento admissivel e valores

> 0,8 sao indicadores de bom ajustamento, como elencado no Quadro 14.

3.5.5 indice de discrepancia populacional

Arbuckle (2008, apud MAROCO, 2010, p.48) explica que a maior parte dos
softwares computa intervalos de confianga de 90% para a Root Mean Square Error
of Approximation (RMSEA) para dada populagdo. De acordo com Maréco (2010),
estudos de base empirica sugerem ajustamento muito bom quando for < 0,05, bom
para valores entre [0,05; 0,08[; entendido como médio para RMSEA no intervalo de
[0,08;0,10] e; inapropriado para valores de RMSEA > 0,1.

Todavia, Maréco (2010) sugere que o valor do RMSEA tende a majorar com
a adicdo de variaveis ao modelo e Chen et al. (2008 apud MAROCO, 2010 p. 48)
evidenciaram que o ajustamento para valores inferiores a 0,05 de RMSEA talvez
sejam inadequados como indices de ajustes do modelo. Para os autores, um bom
ajustamento do modelo dependeria da especificagdo dos graus de liberdade e do
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tamanho da amostra e ndo de uma regra ou valor universal de uso de indicadores
do RMSEA.

O RMSEA é o indice mais reconhecido e recomendado para o ajuste do
modelo, pois, ele fornece quantidade média de desajuste de um modelo por grau de
liberdade. Os valores revistos e sugeridos por Hu e Bentler (1998) e Hu e Bentler
(1999, apud BAGOZZI; YI, 2012, p. 28) revistos sdo: RMSEA <0,06, TLI 20,95, CFI

20,95, elencados no Quadro 14.

3.5.6 indices baseados na teoria da informacao

Maréco (2010 apud DIAS, 2014) explana que indices baseados na teoria da
informacgao, fundamentados na estatistica X2, atingem negativamente o modelo a
depender da complexidade a ele associada. De acordo com o autor, esses indices
sdao comparativamente mais adequados a modelos alternativos, que se ajustem do
mesmo modo aos dados. Segue o Quadro 13 com o panorama dos indicadores até

aqui explanados.

Quadro 13 — Resumo de valores de referéncia para indices de ajustamento de modelos

Estatisticas Valores de referéncia Classificagao
X2 Quanto menor, melhor )
p>0,05

> 5 — mau ajustamento
12;5] — ajustamento aceitavel

X?/gl 11:2] — ajustamento bom Ajustamento aceitavel
~1 — ajustamento muito bom
< 0.8 — mau ajustamento :
CF| [0.8; 0.9[ - ajustamento aceitavel _AJustamento bprp
GFlI A
) g justamento aceitavel
[0,9; 0,95] - ajustamento bom .
TLI Ajustamento bom

= (0,95 — ajustamento muito bom

< 0.6 — mau ajustado
AGFI [0.6; 0.8[ - ajustamento bom Ajustamento muito bom
= 0.8 — Ajustamento muito bom

> 0.10 — Ajustamento inaceitavel

RMSEA com ]0.05; 0.10] — ajustamento bom
intervalo de < 0.06 — ajustamento muito bom (BAGOZZI e YI, Ajustamento bom
confianga 90% 2012)

p-value = 0.05

Fonte: Adaptado de Dias (2014)
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3.6 Aspectos metodolégicos da analise dos resultados

Neste item, aplicar-se-a a analise dos resultados desta pesquisa, estatisticas
descritivas univariada, bivariada e multivariada sobre os constructos associados a
UTAUT, e tratados e assistidos com a técnica da Analise Fatorial Exploratéria
(AFE). Técnica essa que, segundo Maréco (2010), foi desenvolvida a partir dos
trabalhos de Spearman no inicio do século XX, de modo a explicitar as relacdes
entre as classificagcbes e um fator geral de inteligéncia na performance de
estudantes em multiplas disciplinas.

Segundo Favero et al. (2009), a analise fatorial é considerada uma técnica
multivariada de interdependéncia. Assim, o seu intuito & avaliar as possiveis
associacdes e ndo a verificagdo de relagdes de dependéncia. Para a verificagao
dessas associacodes, a técnica se propde a buscar os fatores comuns e sintetizar as
relagdes observadas a partir das altas correlagdes, gerando-se agrupamentos que
nao podem ser observados diretamente.

De acordo com Hair (2009), as cargas fatoriais que se situam na faixa de 0,30
a 0,40 sdo consideradas o nivel minimo, ja as cargas fatoriais de 0,50 s&o
consideradas significantes e as cargas fatoriais acima de 0,70 sdo consideradas
significantes. E, ainda segundo o autor, cargas fatoriais com valor acima de 0,70 séo
considerados indicadores de estrutura bem definida.

A revisdo da bibliografia sobre os objetivos de aplicagdo da AFE, indicados
no Quadro 14, se fez necessaria dado o foco na aplicagcdo desta sobre o problema
de pesquisa apontado. Entretanto, de acordo com Prearo (2013, p. 120), a AFE,
dentre as técnicas multivariadas, € a que mais presta a aplicagcdes intermediarias,
isto €, a que organiza os dados de modo a possibilitar o uso de outras técnicas
estatisticas no atendimento ao problema de pesquisa.
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Quadro 14 - Objetivos de aplicagdo da técnica de Analise Fatorial Exploratéria

Objetivos Categoria Fontes
Resolver o problema das inter-relagdes e correlagdes entre um
grande numero de variaveis, apresentando-as por meio de um Aaker et al.
menor numero de fatores. Desta forma, é possivel juntar um (1971)
maior numero de variaveis, representando um conceito mais geral
Reduzir o numero de variaveis requeridas para explicar o
fenbmeno de interesse e gerar hipoteses através da analise Harman (1975)
exploratéria dos dados com base nos fatores emergentes
Reduzir dados muito complexos a tamanho manuseavel para .
. . Kerlinger (1979)
que o pesquisador possa interpretar melhor os resultados
Gerar um reduzido numero de varidveis que representam a . .
~ . - LA Dillon e Goldstein
Reducdo do| maior parte da variabilidade dos dados originais e que possam (1984)
namero de| ser usados em analises subsequentes
variaveis Obter o menor nimero de variaveis a partir do material original e
para fins de| reproduzir toda a informacao de forma resumida; obter os fatores . .
o - ~ Gontijo e Aguirre
analise que reproduzam um padrao separado de relagbes entre as

variaveis; interpretar de forma logica o padrao de relagbes entre
as variaveis

(1988)

Investigar quais variaveis formam subconjuntos coerentes e
relativamente independentes uns dos outros

Tabachnick e
Fidell (2005)

Identificar o maior numero possivel de variaveis hipotéticas
(fatores) que possam explicar a maior percentagem possivel da
covariancia entre as variaveis

Pasquali (2003)

Identificar estrutura latente de um grupo de Vvariaveis,
reduzindo os atributos de um grande numero de variaveis em
um pequeno numero de fatores

Garson (2012a)

Fonte: Prearo (2013, p. 118)

Assim, sobre os objetivos de aplicagdo entdo selecionados e baseando-se

em Prearo (2013), a AFE caracteriza-se como técnica de redugdo dos dados ou
mesmo simplificagao estrutural que, no caso do presente estudo, incide sobre as
variaveis e constructos. Conforme esse autor, a caréncia de testes apropriados para
AFE advém da “[...] dificuldade de especificacdo de parametros tedricos dos
modelos de distribuigdo por amostragem das estatisticas envolvidas na técnica da
analise fatorial” (PREARO, 2013).

Em decorréncia das dificuldades relacionadas a AFE e explicitadas por Prearo
(2013), ha dificuldade em saber se os resultados obtidos sdo puramente acidentais
ou se sdo significativamente relevantes. Para que se colocasse certa ordem em
meio as dificuldades do paragrafo anterior, Prearo (2013) elenca uma série de
premissas subjacentes e disseminadas na literatura sobre a AFE e expostas no
Quadro 15.

Para tanto, Prearo (2013) seleciona e agrupa os autores (Quadro 15) sobre

grupos de premissas subjacentes a AFE, tendo como aspectos principais



multicolinearidade, normalidade multivariada, padronizacdo dos dados

tamanho da amostra.

Quadro 15 - Premissas subjacentes ao uso da Analise Fatorial Exploratéria

Premissas subjacentes

Consideragoes

Padronizagdo dos dados!” ¥ © ©

Tamanho da amostra " ®©

5 a 20 casos por variavel "
5 casos por variavel ?

20 casos por variavel®
300 casos no total ®

Multicolinearidade"® ) ©)

MSA (Measure of Sampling Adequacy) > 0,52 ®©)

KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) > 0,5% ©®)©

Normalidade multivariada(® ©) () (6)

Condig&o para os testes de significancia®®

93

e

Fonte: Prearo (2013, p. 120) a partir da abordagem de (1) Stevens (1996), (2) Pestana e
Gageiro (2000), (3) Aaker et al (2001), (4) Hair Jr. et al (2010) e, (5) Tabachnik e Fidell (2005) (6)

Garson (2012)

Assim, para a realizagado da AFE desta pesquisa, orientou-se a verificagao de

algumas propriedades dos dados, de acordo com Prearo (2008) tal o tamanho da

amostra ser adequado a fim de se evitar algum tipo de viés nos testes de

significancia. Ainda, de acordo com esse autor, a literatura indica que haja, no

minimo, 5 casos por variavel, contudo, o desejavel é que haja 20 casos por variavel.

Tomando-se o cuidado exposto por Prearo (2008), o questionario utilizado
neste estudo foi constituido por 60 questdes e se considerou o minimo de 5 casos
por variavel, ou seja, haveria a necessidade de, no minimo, 300 casos. A pesquisa
posta levou o numero anterior em consideragédo e o superou, chegando ao total de

600 casos, 0 que demonstra que a amostra tem dimenséao suficiente para o estudo e

aplicacdo da AFE.
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Figura 8 - Modelo tedrico testado nesse estudo

Expectativa
de
performance

Inteng&o de Comportamento
comportamento de uso

Expectativa
de esforgo

Influéncia
social

Condicoes
Facilitadoras

i Risco
I (7The Fed) —— — — —
I- - I Risco/
Seguranca
—— | (The Fed) |
-l
Seguranca
1 (The Fed)
|

L Voluntarieda
Sexo* Idade* Experiéncia de de Uso*

Fonte: Adaptado de Venkatesh (2003) e The Fed (2016).
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4 ANALISE DOS RESULTADOS

Neste capitulo € apresentada a analise dos resultados obtidos na pesquisa

empirica, realizada para atendimento aos objetivos propostos.

4.1 Perfil dos entrevistados

A seguir, é apresentado o perfil dos entrevistados tais como: Género, estado
civil, escolaridade, idade e renda familiar.

Conforme a Tabela 7 indica, ha predominancia do sexo feminino, tanto no
recorte de pessoas com conta corrente ativa, 58,3%, quanto sob o recorte dos

entrevistados usuarios de Mobile Banking, 55,0%.

Tabela 7 - Género do entrevistado
Entrevistados usuarios

Gé"e.m dos de Mobile Banking
entrevistados n | Y
(1]

Masculino 270 45,0%

Feminino 330 55,0%

Total 600 100 %

Fonte: Elaborado pelo autor

Em relagcdo ao estado civil dos entrevistados, identificou-se que os casados
ou pessoas com unido estavel apresentaram pequena vantagem, com 51,7% do
total e, em relacido as pessoas que se declaram solteiras, separadas, divorciadas ou

viuvas, o percentual foi de 48,3%, como apontado na Tabela 8.

Tabela 8 - Estado Civil dos entrevistados

Estado Civil dos entrevistados Frequéncia Porcentagem
Casado(a) / Unido Estavel 310 51,7%
Solteiro(a) / Separado(a) / o

Divorciado(a) / Vidvo(a) 290 48,3%
Total 600 100%

Fonte: Elaborado pelo autor

Quanto ao nivel de escolaridade predominante nos clientes bancarios
entrevistados que utilizam o Mobile Banking esta o ensino superior com 54,3% do
total. Seguido pelos usuarios com ensino médio completo representando 37% da

amostra, depois com ensino fundamental completo representado por 5% da
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amostra, com apenas ensino fundamental incompleto representado com 3,33% e

somente 0,33% nao declararam sua escolaridade, conforme Tabela 9.

Tabela 9 — Nivel de escolaridade do entrevistado
Escolaridade dos

entrevistados Frequéncia Porcentagem
Até Ensino Fundamental 20 3.33%
Incompleto

Ensino Fundamental Completo 30 5%
Ensino Médio Completo 222 37%
Superior Completo 326 54,33%
Escolaridade n&o informada 02 0,33%
Total 600 100%

Fonte: Elaborado pelo autor

A amostra de clientes bancarios obtida na pesquisa, que utilizam o Mobile
Banking, sugere que quanto mais elevado o nivel de escolaridade do cliente
bancario, maior a propensao dele consumir produtos e servigos bancarios digitais
oferecidos pelas instituicbes financeiras por meio das novas tecnologias, como é
percebivel na Tabela 9.

No que concerne a idade, ressaltando-se que a amostra nao € probabilistica,
obteve-se o dado de que o entrevistado usuario de Mobile Banking de maior idade
possui 72 anos de idade e o mais novo 16 anos. Quanto as estatisticas referentes a
idade da amostra, tem-se que a média de idade foi de 34,23 anos, mediana 33 anos

e desvio padrao de 11 anos, conforme Tabela 10.

Tabela 10 - Estatisticas descritivas das idades dos entrevistados

Idade dos entrevistados Frequéncia
Média (em anos) 34,23
Mediana (em anos) 33
Desvio Padrdo (em anos) 11
Minimo 16
Maximo 72

Fonte: Elaborado pelo autor

Analisando-se o0 aspecto etario dos clientes bancarios entrevistados e
usuarios de Mobile Banking, as faixas etarias que se destacam estao as de 18 a 29
anos e de 30 a 44, com 36,8% e 43,9% respectivamente, ou seja, conjuntamente
essas faixas na amostra correspondem a mais de 80% dos clientes que utilizam
servicos moveis bancarios e que tiveram os questionarios validados, como indicado

na Tabela 11.
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A heterogeneidade quanto ao interesse na utilizagdo da tecnologia por parte
dos clientes bancarios, no tocante ao aspecto etario e verificavel na Tabela 11, pode
ser entendida como intrinseca pelo entendimento de Zeithmal et al. (2014) quanto ao
nivel de prontiddo para a tecnologia entre diferentes grupos etarios em parte devido

a resisténcia por parte de grupos mais velhos na adogéo da tecnologia.

Tabela 11 - Faixa etaria do entrevistado

Faixa Etaria dos entrevistados Frequéncia Porcentagem
18 a 29 anos 221 36,8%
30 a 44 anos 263 43,9%
45 a 59 anos 104 17,3%
60 anos ou mais 10 1,7%
Idade nao informada 2 0,3%
Total 600 100%

Fonte: Elaborado pelo autor

Em relacdo a renda familiar, pode-se perceber que os clientes bancarios
pesquisados que responderam e utilizam o aplicativo financeiro, possuem uma
renda acima da média nacional brasileira, conforme demonstra a Tabela 12. A
predominancia dos clientes com alta renda demonstra que influencia na utilizacdo do
Mobile Banking. Alguns preferiram nao declarar a renda, porém, o pesquisador pode
notar que trata-se de um publico diferenciado, pois quando o cliente era estimulado

a responder essa questao, ele preferia deixar em branco.

Tabela 12 — Renda Familiar com utilizacao do Mobile Banking

Faixa Etaria dos entrevistados Frequéncia Porcentagem

Minha familia ndo possui renda 8 1,34%

Até 1 salario minimo R$ 880,00 26 4,33%

De R$ 880,01 até 2 SM R$ 1.760,00 84 14%

De R$ $ 1.760,01 até 4 SM R$ 3.520,00 152 25,33%

De R$ R$ 3.520,00 até 6 SM R$ 5280,00 112 18,66%

De R$ R$ 5.280,01 até 8 SM R$ 7.040,00 76 12,88%

Acima de R$ 7.040,00 125 20,83%

N&o declarou renda 17 2,83%
Total 600 100%

Fonte: Elaborado pelo autor

Os clientes que frequentam a instituicao financeira escolhida para a pesquisa
que buscam informacdes, produtos ou servigos bancarios nas agéncias fisicas, no
geral, também possuem contas correntes em outros bancos, portanto, experiéncias
com outras instituicdes financeiras publicas e privadas. Ou seja, como Freitas (2016)
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e Prahalad e Hamel (2005) explanam: para que a lideranga de mercado no momento
atual e futuro da instituigao financeira seja mantida, haja vista que o cliente bancario
mantém vinculos com diversos bancos, a instituicdo bancaria deve estruturar planos
de liderangca baseados em conhecimento, como a gestdo de servigos bancarios
digitais, em especial, o Mobile Banking.

A distribuicdo entre os usuarios que possuem contas correntes ativas em
mais de uma instituicdo financeira é dada pela Tabela 13, onde é perceptivel a
predominancia do Banco do Brasil com 41,76%, seguido pelo Banco Itau com 17%,
posteriormente o Banco Bradesco 15,35%, Caixa Econémica Federal (CEF) 13,37%,
Santander 11,60% e, apenas 0,41% dos entrevistados declararam possuir contas
correntes em outras instituicdes financeiras, sem especificar quais sao, conforme

Tabela 13.

Tabela 13 - Bancos em que os clientes pesquisados mantém conta ativa
Bancos - conta corrente ativa Quantidade = Porcentagem

Banco do Brasil 403 41,76%
Itad — Unibanco 164 17,00%
Bradesco 148 15,35%
Caixa Econébmica Federal 129 13,37%
Santander 112 11,60%
HSBC 4 0,41%
Banco do Rio Grande do Sul 1 0,10%
Outros 4 0,41%

Total 965 100,0%

Fonte: Elaborado pelo autor

Em conformidade com a pesquisa da FEBRABAN (2016), em que se registrou
um crescimento acentuado do canal Mobile Banking para operagdes bancarias e
também como segundo canal mais selecionado pelos brasileiros para transagdes
bancarias, verifica-se, na Tabela 14, que os servicos mais utilizados pelos clientes
entrevistados que utilizam o Mobile Banking sao consulta tanto de saldo quanto de
extrato (98,7%) e apenas 1,3% dos entrevistados declararam nao utilizar esse

servigo bancario digital com as finalidades supracitadas.

Tabela 14 — Uso do Mobile Banking para consulta de saldo ou extrato
Utilizou para realizar consulta

de saldo ou extrato bancario Frequéncia Porcentagem
Sim 592 98,7%
Nao 8 1,3%
Total 600 100%

Fonte: Elaborado pelo autor
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O uso do Mobile Banking como canal de servigcos para transagbes sem
movimentagdo financeira, de acordo com a FEBRABAN (2016), também inclui o
pagamento de contas de consumo como agua, luz, telefone e boletos bancarios, fato
esse baseado quando o cliente quer evitar filas e consequentemente ndo quer
perder tempo nas agéncias fisicas das instituigdes bancarias.

Na Tabela 15, formada a partir dos dados dos clientes entrevistados, pode-se
notar que a utilizagdo para pagamento de contas e boletos, por meio do Mobile
Banking, é bastante utilizada, chegando a 74,3% de respostas positivas para esse
tipo de servico e 25,7% dos entrevistados informaram ndo utilizar esse tipo de
servico por esse canal de servico. O panorama posto pela Tabela 15 coaduna-se
com a pesquisa da FEBRABAN (2016), em que 22% dos entrevistados alegaram

que quitavam semanalmente, ao menos, uma conta com apoio do Mobile Banking.

Tabela 15 — Pagamento de contas ou boletos com o Mobile Banking
Utilizou para pagar
contas ou boletos?

Frequéncia Porcentagem

Sim 446 74,3%
Nao 154 25,7%
Total 600 100%

Fonte: Elaborado pelo autor

A pesquisa FEBRABAN (2016) indica que parte do crescimento das
transacbes bancarias esta acompanhada pela ampliagcdo do Mobile Banking, no
Brasil. Dado esse diretamente associado que, dentre os servicos mais realizados por
meio do Mobile Banking, estdo também as transferéncias bancarias. Fato esse
verificavel na Tabela 16, onde 71,7% dos clientes entrevistados, detentores de
contas correntes na instituicdo bancaria pesquisada, afirmaram ja terem utilizado o

canal para a realizagao de transferéncias bancarias.

Tabela 16 - Realizagao de transferéncias bancarias com o uso do Mobile Banking
Utilizou para

realizar transferéncias? Frequéncia Porcentagem
Sim 430 71,7%
N&o 170 28,3%
Total 600 100%

Fonte: Elaborado pelo autor

Um servigo, que foi disponibilizado recentemente para os clientes bancarios

nesses ultimos 02 (dois) anos é o depdsito de cheque bancario por meio da captura
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da imagem do cheque, por meio da camera do celular smartphone, servigo esse que
ajuda muitos os clientes bancarios que nao tém tempo disponivel para irem as
agéncias bancarias para deposita-los em suas respectivas contas correntes.

Por meio da captura da imagem do cheque, um arquivo é enviado para a
instituicdo financeira processar essa transagdo e esperar algumas horas para a
compensacao desse cheque. E a recomendagdo que os bancos fazem aos seus
clientes é que guardem o cheque original até sua respectiva compensacgao.

Apesar de ser um servico bastante util para o préprio cliente, esse estudo
demonstra que sua utilizagdo ainda ndo é muito realizada pelos clientes, pois
apenas 5,5% dos entrevistados informaram que ja utilizaram esse tipo de
servigo/transacao e a grande maioria, 94,5% dos entrevistados declarou nao utilizar
esse tipo de servico disponivel ou sequer conhecia esse tipo de servico disponivel
por meio do aplicativo financeiro, conforme Tabela 17.

Pode-se supor que os numeros de transacdes eletrbnicas e meios de
pagamentos disponiveis € mais cébmodo para os comerciantes e varejistas e
principalmente para os clientes, sendo assim, consequentemente, o uso de cheque
nessa atual década tornou-se um desuso. Justifica-se o pouco uso desse canal
disponivel ou, por conseguinte, a divulgacdo desse servico pelas instituicoes

financeiras nao ser muito efetiva ou simplesmente o cliente desconfiar desse tipo de

transacao.
Tabela 17 — Depésito de cheques por meio do Mobile Banking
Utilizou para depositar cheques? Frequéncia Porcentagem
Sim 33 5,5%
Nao 567 94,5%
Total 600 100%

Fonte: Elaborado pelo autor

Apenas 11,8% dos entrevistados declararam ter contratado empréstimo pelo
Mobile Banking e a grande maioria, com 88,2%, nao utilizou o empréstimo por meio
do aplicativo financeiro de seu principal banco, no qual mantém conta corrente ativa.
Fato esse que suscita futuros estudos aprofundados acerca da resisténcia do
usuario contratar empréstimos pelo Mobile Banking. Pois, deve ser parte da
estratégia de maximizar o consumo de produtos e servigos das organizagdes

bancérias, de acordo com Abdala (2004) e Morigi e Pavan (2004), identificar e
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ofertar produtos os servigos assertivos associados aos comportamentos de seus
clientes.

Tabela 18 - Contratagdo de empréstimos auxiliados no Mobile Banking
Utilizou para contratar

P Frequéncia Porcentagem
empréstimos?
Sim 71 11,8%
Nao 529 88,2%
Total 600 100%

Fonte: Elaborado pelo autor

Ainda no grupo de servigos bancarios menos utilizados pelos clientes
entrevistados que utilizam o Mobile Banking, as respostas positivas para contratagao
de seguros por meio do canal foram de apenas 6,3% dos entrevistados e 93,7%
declara que nao contrataram apdlices de seguros através do Mobile Banking. Um
dos motivos alegados pelos entrevistados é de que a frequéncia e os formatos da
contragcdo desse tipo de servigo diferem muito do pagamento de contas, que, em
geral, ttm vencimento em 30 dias, enquanto o das apodlices de seguros, em regra,
possui vencimento anual.

Assim, espera-se que esse servigo seja menos utilizado e, especialmente
nesse canal, uma vez que um dos fatores decisérios para a contratagdo desse
servigo é o prego, a confiabilidade e a seguranca. De acordo com Lima (2016), as
caracteristicas elencadas sao passadas por profissionais como os corretores de
seguros, que poderdao diminuir as barreiras de aceitagdo do cliente ao servigo

ofertado e ajustar as necessidades do cliente.

Tabela 19 — Contratacao de seguros com o uso do Mobile Banking

Utilizou para contratar seguros? Frequéncia Porcentagem
Sim 38 6,3%
N&o 562 93,7%
Total 600 100%

Fonte: Elaborado pelo autor

Sobre as aplicagdes financeiras, 26,5% dos usuarios do Mobile Banking da
amostra, que possuem conta bancaria ativa na instituicdo bancaria em estudo,
afirmam positivamente o uso desse canal para aplicagbes financeiras, conforme
Tabela 20. E, em bases descritivas frequenciais, pode-se verificar na faixa etaria de
30 a 44 anos 43,9% dos entrevistados que, conforme afirma Modigliani (1986), é
uma faixa etaria madura no ciclo de vida financeiro e detentora de maior

disponibilidade de reservas monetarias para eventuais aplicagdes financeiras, ou
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seja, um publico potencial a ser atingido Mobile Banking para esse tipo de servigo
bancario.

Tabela 20 — Aplicagdes financeiras com o uso do Mobile Banking
Utilizou para realizar

L . . Frequéncia Porcentagem
aplicagoes financeiras?
Sim 159 26,5%
Nao 441 73,5%
Total 600 100%

Fonte: Elaborado pelo autor

Quando perguntado aos usuarios de Mobile Banking se utilizavam o canal
para solicitagdo de financiamento imobiliario, somente 4,2% responderam
positivamente, como consta na Tabela 21. Por sua vez, quando questionado aos
mesmos clientes se usavam o Mobile Banking para requerer financiamento de
veiculos, apenas 4,8% responderam que sim, como apresentado na Tabela 22.
Verifica-se, assim, na amostra, um padrdo parecido de escolha relacionado a
natureza desse tipo de servigo, no caso, solicitagao de financiamentos por parte dos

clientes da instituicdo bancaria.

Tabela 21 - Solicitagao de financiamento imobiliario pelo Mobile Banking
Utilizou para

financiamento imobiliario? Frequéncia Porcentagem
Sim 25 4,2%
N&o 575 95,8%
Total 600 100%

Fonte: Elaborado pelo autor

Tabela 22 — Requerimento de financiamento de veiculos pelo Mobile Banking
Utilizou para

financiamento de veiculos? Frequéncia Porcentagem
Sim 29 4,8%
Nao 571 95,2%
Total 600 100%

Fonte: Elaborado pelo autor

Segundo Deloitte (2015), os canais digitais, notadamente o Mobile Banking,
agem de maneira a mudar habitos e fixar novos comportamentos referentes a
servicos bancarios. No caso desta pesquisa, a Tabela 23 indica que 35,8% dos
clientes entrevistados utilizaram pelo menos trés vezes o Mobile Banking no més
anterior.

No que tange a Tabela 23, 22,7% dos clientes da amostra, que possuiam

conta corrente ativa na instituigao financeira federal, responderam que usaram pelo
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menos quatro vezes o Mobile Banking. E, 90,2% dos usuarios utilizaram entre uma e
quatro vezes o canal no ultimo més, lembrando-se que, para Zeithmal et al. (2014), a
depender da pessoa, varia o nivel de prontiddo para a tecnologia, o que poderia

atingir a disseminacéao de servigos digitais.

Tabela 23 - Frequéncia de uso do Mobile Banking por parte dos clientes do banco

Numero de Vezes Frequéncia Porcentagem
1 105 17,5%
2 85 14,2%
3 215 35,8%
4 136 22,7%
5 28 4,7%
6 16 2,6%
7 3 0,5%
8 3 0,5%
9 9 1,5%
Total 600 100%

Fonte: Elaborado pelo autor

4.1.2 Estatisticas descritivas dos construtos do modelo proposto

Considerando as propriedades dos varios modelos apreciados e os objetivos
deste estudo, o modelo escolhido para analisar os fatores que influenciam a adogao
do Mobile Banking pelos entrevistados foi o modelo UTAUT de Venkatesh et al.
(2003), com adaptacgdes e apresentado pelas estatisticas descritivas dos construtos

do modelo a seguir.

4.1.2.1 Estatisticas descritivas dos construtos da UTAUT

Nesta secdo, sdo descritas as estatisticas descritivas dos constructos do
modelo UTAUT, desenvolvido por Venkatesh et al. (2003), a saber: expectativa de
desempenho, expectativa de esforco, atitude em relagdo ao uso, influéncia social,
condicdes facilitadoras, autoeficacia, ansiedade e a intengdo comportamental de
usar, acrescidos do constructo sobre os aspectos de risco / inseguranga, que foram
adaptadas da pesquisa do Federal Reserve System (2016).

Em relagao ao primeiro constructo do modelo UTAUT, que € a expectativa de
desempenho, foi testado por meio das questdes de numero 1 até a 4 do Anexo 1 do
questionario e pode-se observar que a primeira variavel “utilidade de uso do Mobile

Banking” houve uma média de 8,71, seguida da variavel “uso do Mobile Banking me
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permite realizar transagdes mais rapidamente” com média 8,65 seguida pela variavel
‘usar o Mobile Banking aumenta a minha produtividade” com média 7,88 e
finalizando esse constructo com a variavel “se eu usar o Mobile Banking terei mais
chances de fazer negécios com meu banco” com média de 6,36.

Pode-se perceber, entdo, do paragrafo anterior, que se destaca a primeira
variavel do constructo expectativa de desempenho com frequéncia relativa de 81,3%
dos entrevistados que deram notas de 8 a 10, em uma escala de 0 a 10,
concordando que acham util utilizar o Mobile Banking, conforme demonstra a Tabela
24,

Referente ao constructo expectativa de desempenho, as estatisticas
descritivas ilustradas na Tabela 24 sugerem maior aceitagdo do Mobile
Banking enquanto ferramenta util no cotidiano dos clientes bancarios da instituicdo
pesquisada, o que indica a média obtida de 8,71 para a variavel “Eu acho util usar o
Mobile Banking no meu dia a dia” e a média computada de 8,65 para a variavel
“Usar o Mobile Banking me permite realizar transagdes mais rapidamente”.

Por outro lado, na questdo relacionada ao uso do Mobile Banking como
ferramenta que possibilita maior produtividade, os clientes atribuiram nota média de
7,88, com apenas 60,8% das notas entre 8 e 10 e com coeficiente de variagdo (CV)
de 0,31 denotando, assim, alta dispersdo das notas atribuidas pelos usuarios a
variavel “usar o Mobile Banking aumenta a minha produtividade”, apontado na
Tabela 24.

Outro detalhe a ser destacado sobre o constructo Expectativa de
Desempenho € de que apenas 37,6% de notas 8 a 10 e a média de 6,36 estao
associadas a variavel “Se eu usar o Mobile Banking terei mais chances de fazer
negocios com meu banco”, todavia, o CV computados da variavel foi de 0,45
denotando, dessa forma, alta dispersdo das notas da variavel supracitada, como
elencado na Tabela 24.

Por sua vez, as estatisticas relacionadas a nota geral sdo atribuidas pelos
entrevistados para as questdes do constructo Expectativa de Desempenho foi:
media de 8,41, mediana 9,00 e processou-se um CV de 0,21 que € considerado
baixo. Ressaltando que no panorama geral somente 1,0% dos entrevistados atribuiu
notas de 0 a 2, enquanto 72,7% desses mesmos clientes atribuiram para notas entre

8 e 10, do mesmo modo, verificavel na Tabela 24.
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Tabela 24 - Estatisticas descritivas do construto Expectativa de Desempenho
Coeficiente de Notas Notas

Variaveis Média Mediana

Variagao 0a2 8a10
1. Eu lacho.ut|l usar o Mobile Banking no 8,71 10,00 0,22 20% 81.3%
meu dia a dia.
2. _Usar o] MoNb//e B_ank/ng me permite 8.65 10,00 0.24 20%  80,5%
realizar transag¢des mais rapidamente.
3. Usar o Mobile Banking aumenta a minha o o
produtividade. 7,88 8,00 0,31 51% 60,8%
4. Se eu usar o Mobile Banking terei mais
chances de fazer negb6cios com meu 6,36 6,36 0,45 10,3% 37,6%
banco.
Pontuagao Geral 8,41 9,00 0,21 1% 72,7%

Fonte: Elaborado pelo autor

Referente as variaveis relacionadas ao constructo Expectativa de Esforco,
demonstradas na Tabela 25, as variaveis “Aprender a usar o Mobile Banking é facil
para mim”; “Eu acredito que seja facil usar o Mobile Banking”; “Eu acredito que seria
facil me tornar habilidoso na utilizacdo do Mobile Banking” e; “O modo de interagir
com o Mobile Banking é clara e simples de entender’ tiveram comportamentos
préximos, tais como médias superiores a 8,2, CV entre 0,21 e 0,25 denotando baixa
dispersao das notas de cada uma das variaveis.

Por fim, o percentual de notas de 8 a 10 atribuidas pelos usuarios a cada uma
das variaveis que compde o constructo Expectativa de Esforco, explicitadas na
Tabela 25, ficaram acima de 72% e as notas entre 0 e 2, computadas da amostra,
indicam que houve baixa frequéncia, haja vista que para esse grupo de notas nao
ultrapassou 2,1%, como demonstrado na Tabela 25.

Sobre a pontuagédo geral das notas atribuidas ao construto Expectativa de
Esforgo, a média foi de 8,46, CV de 0,20 indicando baixa variagdo e mediana de
8,69. De forma geral, nesse construto 0,8% as notas atribuidas pelos entrevistados
ficaram entre 0 e 2, enquanto 74,0% ficaram entre 8 e 10. Portanto, na forma como
as assertivas sdo colocadas, a expectativa € que quanto maior a nota, menor é a
percepcao de esforgo empregada pelo usuario do aplicativo. E, segundo a literatura,
por sua vez, quanto menor a percepgao de esforco empregado, maior sera a chance

de o usuario escolher utilizar o Mobile Banking.
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Tabela 25 - Estatisticas descritivas do construto Expectativa de Esforgo

Coeficiente Notas Notas

Variaveis Média Mediana de Variagdo 0a2 8a10

6. ﬁg:gnﬂ?; a usar o Mobile Banking é facil 872 9.44 0,21 14%  79.8%

5. Egni;;rgdno que seja facil usar o Mobile 8.47 9.00 0,22 11%  77.4%

7. Eu acredito que seria facil me tornar o o
habilidoso na utilizacdo do Mobile Banking. ~ &+1 900 0,24 26% 77,1%

8. O modo dg interagir com o Mobile Banking 8.20 9.00 0.25 21%  72.6%
é clara e simples de entender.

Pontuagao Geral 8,46 8,69 0,20 0,8% 74,0%

Fonte: Elaborado pelo autor

Referente ao constructo Relagdo ao Uso da Tecnologia, as variaveis “atitude
em relagdo ao uso da tecnologia”, “Os servigos do Mobile Banking sao mais
interessantes” e “Utilizar o Mobile Banking € divertido” tiveram as duas menores
médias: 7,31 e 6,21, respectivamente. Contudo, o coeficiente de variagcdo delas
estdo acima de 30% na amostra, assim, toma-se como base comparativa as
medianas das variaveis do constructo.

A variavel “Usar o Mobile Banking € uma boa ideia” do constructo Atitude em
Relagdo ao Uso da Tecnologia apresenta uma mediana de valor 10, enquanto que
as variaveis “gosto de utilizar o Mobile Banking”, “utilizar o Mobile Banking é
divertido” e, “os servigos do Mobile Banking sdo mais interessantes” apresentaram
mediana com valor igual ou inferior a 8.

A Tabela 26 chama atengdo para a variavel “Utilizar o Mobile Banking é
divertido”. Isso porque seu coeficiente de variagdo é de quase 50% e com 11,3%
das notas proximas a zero e 35,8% das notas entre 8 e 10. Com a média e a
mediana apresentando os mesmos valores e em conjunto com a analise anterior,
diversdo € uma variavel do constructo Atitude em Relacdo ao Uso da Tecnologia
que parece estar distante dos constructos ligados a utilizagdo do Mobile Banking.

Em relagdo as notas atribuidas para as questdes que compdem o construto
Relagédo de Uso da Tecnologia foi a média geral do constructo de 7,53 com o CV de
0,25, denotando baixa dispersado das notas atribuidas pelos clientes entrevistados e
mediana computada de 7,57. De forma geral, 0,8% das notas atribuidas ficaram
entre 0 e 2 e 46,5% das notas atribuidas pelos usuarios entrevistados entre 8 e 10

em uma escala de 0 a 10.
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Tabela 26 - Estatisticas descritivas do construto Atitude em Relacédo ao Uso da Tecnologia
Coeficiente de = Notas Notas

Variaveis Média Mediana

Variagao 0a2 8a10
9. Lins‘;;o Mobile Banking é uma boa 868 10 0,22 1,4% 81.3%
12. Gosto de utilizar o Mobile o o
Banking. 7,92 8,00 0,30 4% 62,6%
10. 93 servicos do Mobile Banking 7.31 8.00 0,33 4.3% 51.5%
sao mais interessantes.
11. Utilizar o Mobile Banking é o o
divertido. 6,21 6,21 0,46 11,3%  35,8%
Pontuagao Geral 7,53 7,57 0,25 0,8% 46,5%

Fonte: Elaborado pelo autor

Na Tabela 27 é possivel verificar que todos os CV que compdem o constructo
Influéncia Social apresentaram valores acima de 30%, especialmente a afirmativa
“‘Pessoas que conhecem mais o Mobile Banking tem me ajudado a usar esse
aplicativo” que teve valor calculado da amostra de 61%, bem como 22,4% atribuidas
pelos clientes a essa variavel ficaram entre 0 e 2; e apenas 36,6% das notas
associadas a variavel ficaram entre as notas 8 e 10, indicados na Tabela 27.
Seguindo a tendéncia de valores baixos das estatisticas das variaveis da amostra do
constructo, a mediana apresentou valor de 3,46, reforcando a percepcao de que os
entrevistados ndo sentem, no ambito da Influéncia Social, apoio necessario de
pessoas que ja conhecem o Mobile Banking em auxiliar em sua utilizagao.

Ja a excecao da variavel “Pessoas que conhecem mais o Mobile Banking tem
me ajudado a usar esse aplicativo”, as demais variaveis do construto Influéncia
Social, de acordo com a Tabela 27, a influéncia social dos bancos, pessoas de
relacionamento préximo ao usuario e pessoas consideradas importantes pelo
entrevistado, a mediana de notas apresentaram mediana entre 7 e 8. Quanto as
médias das notas conferidas pelos entrevistados para as questdes referentes ao
construto Influéncia Social, de maneira geral, foi de 6,26, mediana de 6,33 e,
altamente dispersadas posto que o CV apurado foi de 0,43 sendo que, de forma
geral, 10,2% das notas do constructo estavam entre 0 e 10 e apenas 33,2%

atribuiram notas entre 8 e 10, como constam na Tabela 27.
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Tabela 27 - Estatisticas descritivas do construto Influéncia Social

Variaveis Média Mediana Coeficiente de Notas Notas

Variagao 0a2 8a10
16. De modo geral, os bancos
incentivam a utilizacdo do Mobile 7,57 8,00 0,32 4,7% 54,5%
Banking.
13. As pessoas com quem me relaciono
acham que eu deveria usar o 6,61 7,00 0,44 11,4%  43,5%
Mobile Banking.
14. As pessoas que eu considero
importantes acham que eu deveria 6,58 7,00 0,45 11,8%  43,5%
usar o mobile Banking.
15. Pessoas que conhecem mais o
Mobile Banking tem me ajudado a 5,60 3,46 0,61 224%  36,6%
usar esse aplicativo.
Pontuagao Geral 6,26 6,33 0,43 10,2%  33,2%

Fonte: Elaborado pelo autor

Quanto as estatisticas do constructo Condigdes Facilitadoras, no que
concerne a maior média para uma das variaveis do constructo, foi a da “Eu tenho os
recursos necessarios para utilizar o Mobile Banking”, com valor de 8,41 e 76,1% das
notas dadas pelos entrevistados ficaram entre 8 e 10, da mesma forma que apenas
2,2% das notas atribuidas pelos entrevistados da amostra estavam no intervalo 0 a
2, panorama este que explica o baixo CV para essa variavel do constructo, com
valor de 0,24, isto é, baixa dispersao das notas dadas pelos entrevistados.

As estatisticas relacionadas a variavel “Eu tenho conhecimento necessario
para usar o Mobile Banking” do constructo Condigdes Facilitadoras mostraram-se
semelhantes a do paragrafo anterior, posto que, apresentou 74,6% das notas entre 8
e 10, 2,5% de notas entre 0 e 2, média da variavel de 8,30 e CV de 0,25, como
exposto na Tabela 28.

Todavia, a variavel “O meu banco esta disponivel com assisténcia para
dificuldades do Mobile Banking”, mostrou comportamento diverso das outras duas
variaveis do constructo Condigbes Facilitadoras, elencadas nos paragrafos
anteriores, pois, como descrito na Tabela 28, 12,7% das notas dadas a essa variavel
ficaram entre 0 e 2 e 35,7% das notas ficam entre 8 e 10 destacando-se o alto CV,
no caso de 0,46 o que inviabiliza a utilizacdo da média como valor de analise, assim,
a medida coloca-se como alternativa a ser utilizada para analise, o valor da média e
da mediana sejam iguais, 6,29 elencadas na Tabela 28.

Por seu turno, a variavel “O aplicativo financeiro do meu banco nao é
compativel com meu smartphone (celular) ou tablet’, apresentou divergéncias de

comportamento estatistico frente a variavel “O meu banco esta disponivel com
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assisténcia para dificuldades do Mobile Banking”. A situagao posta € verificavel na
Tabela 28, quando 47,2% dos entrevistados da amostra atribuiram notaentre 0 e 2 a
incompatibilidade entre os aplicativos financeiros disponibilizados pelos bancos e os
aparelhos celulares dos entrevistados. Nesse sentido, para apenas 25,2% dos
entrevistados, os aplicativos financeiros oferecidos pelos bancos sdo compativeis
com os aparelhos dos usuarios entrevistados.

A incompatibilidade entre os aparelhos e os aplicativos fornecidos pelas
instituicdes bancarias € também percebivel pela média de apenas 3,88 para essa
variavel do constructo Condi¢des Facilitadoras, também baixa mediana de 3,00 e o
alto CV com valor de 0,99, elencados na Tabela 28. Por fim, o panorama do
constructo Condi¢des Facilitadoras é verificavel pelas estatisticas: média e mediana
que detém igual valor, ou seja, 7,67, um CV baixo de 0,23, haja vista que notas entre

0 e 2 ficaram em 0,8% e o intervalo entre 8 e 10 totalizou 48,2% das notas no geral.

Tabela 28 - Estatisticas descritivas do construto Condi¢oes Facilitadoras

il " . Coeficiente de Notas Notas
Variaveis Média Mediana Variagdo 0a2 8210
17. Eu tenho os recursos necessarios o o
para utilizar o Mobile Banking. 8,41 9,00 0,24 2.2% 76,1%
18. Eu tenho conhecimento necessario o o
para usar o Mobile Banking. 8,30 9,00 025 2,5% 74,6%
20. O meu banco esta disponivel com
assisténcia para dificuldades do 6,29 6,29 0,46 12,7%  35,7%
Mobile Banking.
19. O aplicativo financeiro do meu
banco ndao é compativel com meu 3,88 3,00 0,99 472%  25,7%
smartphone (celular) ou tablet.
Pontuagao Geral 7,67 7,67 0,23 0,8% 48,2%

Fonte: Elaborado pelo autor

Com referéncia a variavel Autoeficacia, o questionamento sobre “Eu poderia
adquirir um produto ou servigo financeiro por meio do Mobile Banking”, 51,6% dos
entrevistados da amostra atribuiram notas entre 8 e 10, contra 7,3% de notas entre 0
e 2 dadas. Assim como a média computada da amostra foi de 7,26 para essa
variavel, fato esse divergente das demais médias das variaveis componentes do
constructo que, no geral, ficaram abaixo de 5,3, assim como o CV de 0,37, indicam
alta dispersao das notas atribuidas pelos entrevistados, constantes na Tabela 29.

Quanto as variaveis “Usaria o Mobile Banking com suporte de ajuda”, “Se eu
tivesse mais tempo utilizaria os servigos do Mobile Banking”, “Eu poderia chamar

alguém para me ajudar a usar o Mobile Banking em caso de duvida” e “Usaria o
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Mobile Banking se alguém por perto me ajudar” do constructo Autoeficacia, as notas
atribuidas pelos entrevistados entre 0 e 2 ficaram entre 26,5% e 38,7%, bem como,
os CV dessas variavies mostraram-se muito elevados, no caso acima de 0,65.
Referente as medianas das mesmas variaveis do constructo Autoeficacia, os valores
foram 5,29; 5,18; 4,58 e 4,42, todos indicados na Tabela 29.

As estatisticas relacionadas ao constructo Autoeficacia, baseando-se em
todas as variaveis que o compdem, apresentando média de 4,83, diga-se de
passagem baixos tendo em vista uma escala de 0 a 10, CV de 0,58, ou seja, ha uma
grande dispersao das notas atribuidas com relagado ao valor da média, apontando-a
como inadequada para analises, mediana do constructo de 4,87 e grande
quantidade de notas entre 0 e 2, com 19,3% e baixa quantidade de notas atribuidas

entre 8 e 10, 16%, conforme Tabela 29.

Tabela 29 - Estatisticas descritivas do construto Autoeficacia

Coeficiente de Notas Notas

Variaveis Média Mediana Variagio 0a2 8a10
21. Eu poderia adquirir um produto ou
servico financeiro por meio do Mobile 7,26 8,00 0,37 7,3% 51,6%
Banking.
25. Udsarlg 0 Mobile Banking com suporte 529 529 065 26.5% 32.2%
e ajuda.
24. Se eu tivesse mais tempo utilizaria os 518 518 0,68 27.9% 314%

servigos do Mobile Banking.

23. Eu poderia chamar alguém para me
ajudar a usar o Mobile Banking em 4,58 4,58 0,77 33,5% 26,0%
caso de duvida.

22. Usaria o Mobile Banking se alguém o o
por perto me ajudar. 4,28 4,42 0,85 38,7% 25,0%

Pontuacao Geral 4,83 4,87 0,58 19,3% 16,0%

Fonte: Elaborado pelo autor

Para o construto Ansiedade, chama a atengdo as baixas médias computadas
na amostra para todas as variaveis, nesse caso, abaixo de 5, em uma escala de 0 a
10. Nesse sentido, as medianas também para todas as variaveis sao baixas, ou
seja, abaixo de 5. Quanto a quantidade de notas atribuidas entre 0 e 2, mostraram-
se igualmente altas e a frequéncia de notas entre 8 e 10, apenas 12%, para todas as
variaveis do constructo, era de se supor que igualmente todos os CV relacionados a
essas variaveis seriam altos, fato verificavel na Tabela 30, onde todos ficaram acima
de 0,8 denotando alta dispersido das notas de cada uma das variaveis.

Tendo em vista os altos valores de CV das variaveis componentes do
constructo Ansiedade, como indicado na Tabela 30, tomou-se a mediana, como
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estatistica de referéncia desse constructo. Todavia, as medianas calculadas, assim
como as médias, sdo relativamente baixas, frente a escala indicada de 0 a 10 aos
clientes, apresentando valores entre 2,00 e 4,47, indicados na Tabela 30.

Igualmente ao comportamento das variaveis, a forma geral do constructo,
apresentou média das notas baixas, no caso de 3,76, posto que a frequéncia relativa
das notas entre 0 e 2 foi de 33,2% e a frequéncia relativa de notas entre 8 e 10 da
amostra foi de 12,0%, assim como o alto valor de 0,79 para o CV denota alta
dispersdo das notas atribuidas pelos entrevistados ao constructo Ansiedade,

conforme indicado na Tabela 30.

Tabela 30 - Estatisticas descritivas do construto Ansiedade

o . . Coeficiente de Notas Notas
Variaveis Média Mediana Variagio 0a2 8a10
27. Assusta-me pensar que eu poderia
perder minhas informagdes usando o o
0 mobile baking apertando a tecla 447 447 0.88 36,0% 26,4%
errada.
26. Sinto-me apreensivo ou inseguro
para utilizar os servicos do Mobile 3,84 3,84 0,89 41,0% 19,1%
Banking.
29. O Mobile Banlf/ng € um pouco 3.69 369 0,93 43.6% 19.5%
inseguro para mim.
28. Prefiro nao usar o Mobile Banking 3,02 2.00 1,10 518% 14.8%
por medo de cometer erros.
Pontuagao Geral 3,76 3,76 0,79 33,2% 12,0%

Fonte: dados da pesquisa

Sobre o constructo intencdo de uso do Mobile Banking, 79,7% dos
entrevistados atribuiram notas entre 8 e 10 a variavel pretensdo ou desejo de
utilizacdo nos proximos meses, contra apenas 5,3% de respondentes, que
atribuiram notas entre 0 e 2. J4, quando perguntado sobre a intengdo de usar o
canal de servigo bancario nos proximos meses, somente 9,9% dos entrevistados
atribuiram notas entre 0 e 2, enquanto 65,0% atribuiram notas entre 8 e 10 para a
mesma variavel. Todavia, para essa ultima, o CV de 0,37 significa alta dispersao das
notas, ainda que com média razoavel de 7,87 e valor de 9,00 para mediana.

Por sua vez, as variaveis “pretensdo de uso” e “gostaria de utilizar Mobile
Banking nos préximos meses” comportam-se de maneira aproximada, haja vista os
valores de suas respectivas médias, frequéncia de notas de 0 a 2 e de 8 a 10 e os
CV todos listados na Tabela 31. Por sua vez, de forma geral, das estatisticas do

constructo Intencédo de Usar, tais como 8,34 de média, 0,26 de CV denotando baixa
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dispersao das notas relacionadas ao constructo, somente 3,4% de notas ficaram
entre 0 e 2 e. 71,7% de notas entre 8 e 10, conforme Tabela 31.

Tabela 31 - Estatisticas descritivas do construto Intengao de Usar

Coeficiente Notas Notas
de Variagao 0a2 8a10

Variaveis Média Mediana

39. Eu pretendo usar o Mobile Banking

o 8,41 10,00 0,29 53% 79,7%
nos proximos meses.
38. Eu ggstarla dc’a 'ut|I|zar Mobile 8.29 10,00 0,29 57%  78.6%
Banking nos proximos meses.
30. Tenho a intengao de usar o Mobile o o
Banking nos préximos meses. 7,87 9,00 0,37 9.9%  65,0%
Pontuagao Geral 8,34 9,33 0,26 34% 71,7%

Fonte: Elaborado pelo autor

4.1.2.2 Estatisticas descritivas do construto Risco/Seguranga

O fator Risco do constructo seguranga € composto por trés variaveis,
elencadas na Tabela 32: preocupacgao de que as informagdes das contas possam
ser roubadas por outras pessoas; descrenca de que o aplicativo financeiro pode dar
seguranca e privacidade e desacreditacdo de que o risco € maior usando o
aplicativo financeiro do que frequentando agéncias fisicas. As estatisticas das
variaveis, acima descritas e apontadas na Tabela 32, indicam um panorama de
desacreditacdo por parte dos entrevistados quanto ao fator risco do constructo
risco/seguranga, haja vista que todas as médias e medianas das variaveis do fator
risco ficaram abaixo de 6, em uma escala de 0 a 10.

Outras duas estatisticas das variaveis do constructo que se mostraram
criticas por parte dos entrevistados foram as frequéncias relativas de notas de 0 a 2,
atribuidas pelos clientes em que para todas as variaveis ficaram acima de 20%, bem
como, as frequéncias de notas conferidas entre 8 e 10, ficaram também acima de
24%, com destaque para a preocupacado sobre a possibilidade de roubo das
informagdes das contas bancarias, em que se obteve o valor de 41,9%. Assim, o CV
de todas as variaveis do fator risco assumiram valores acima de 0,50, significando
alta dispersao dos valores atribuidos pelos usuarios as variaveis que compdem o

fator Risco do constructo Risco/Seguranga, como consta na Tabela 32.
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Tabela 32 - Estatisticas das variaveis do fator Risco

Coeficiente de Notas Notas

Variaveis Média Mediana Variagio 0a2 8a10

31. Me preocupo que as informacdes
de minha conta possam ser 5,98 6,00 0,59 22,0%  41,9%
roubadas por outras pessoas.

32. Eu nao acredito que o aplicativo

financeiro pode dar seguranca e 4,73 5,00 0,71 30,4% 25,1%
privacidade.

33. Eu acredito que o risco é maior
usando o aplicativo financeiro do 4,69 5,00 0,73 30,2%  24,4%
que frequentando agéncias fisicas.
Pontuacgao Geral 513 513 0,56 18,7% 18,8%

Fonte: Elaborado pelo autor

O segundo fator que compde o constructo Risco/Seguranga € a seguranga
que, diferentemente das estatisticas do fator Risco, listadas na Tabela 32, mostram
valores altos, tais como, as médias ficaram acima de 7 e medianas acima de 8:
certeza de existéncia de procedimentos gerenciais e técnicos para protecdo de
informacdes pessoais nas transacdes realizadas com aplicativos financeiros; crenca
de que o banco dispensa recursos para garantir seguranga as transagdes realizadas
no aplicativo financeiro; confianga de que o banco fara o que estiver ao seu alcance
para a protecao do sigilo bancario dos usuarios na utilizagdo do aplicativo financeiro
e confianca de que o banco se esforga no auxilio dos usuarios em caso de
problemas no uso do aplicativo financeiro.

Outras estatisticas, também elencadas na Tabela 33 e que versam sobre as
variaveis do fator Seguranga do constructo Risco/Seguranga, foram frequéncia de
notas de 0 a 2 e de 8 a 10, atribuidas pelos entrevistados da amostra, assim como o
CV. Para a primeira, ou seja, a frequéncia de notas entre 0 e 2, o comportamento foi
de baixa, visto que a maior dentre as variaveis do fator foi para a confianga por parte
dos entrevistados que acreditam que o banco faz de tudo para auxiliar os usuarios,
em caso de problemas no uso do aplicativo financeiro, com valor de 6,0%.

Por sua vez, o maior valor de frequéncia relativa para notas entre 8 e 10 do
Fator Segurangca que esta associada a variavel de confianga por parte dos
entrevistados de que as instituicdes bancarias desenvolvem procedimentos
gerenciais e técnicos para a protegao das informagdes pessoais nas transagdes
realizadas nos aplicativos financeiros, neste caso, foi computado em 71,4%.
Todavia, para as demais variaveis do fator Seguranga a frequéncia de notas

atribuidas pelos entrevistados ndo ultrapassou 64%, como consta na Tabela 33.
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Por fim, a excecdo da variavel confianca dos usuarios sobre o banco, no
auxilio em caso de problemas no uso do aplicativo financeiro, em que calculou-se
um CV de 0,34, denotando alta dispersao de notas quanto a variavel supracitada,
para as trés variaveis restantes do fator Seguranca do constructo Risco/Seguranca,
calculou-se CV igual ou abaixo de 0,30, o que denota baixa dispersdo das notas

dadas pelos entrevistados a essas variaveis, como consta na Tabela 33.

Tabela 33 - Estatisticas descritivas das variaveis do Fator Seguranca

Coeficiente Notas Notas

Variaveis Media Mediana 4o variagio 022 8a10

36. Eu tenho certeza de que existem certos
procedimentos gerenciais e técnicos para

proteger minhas informagdes pessoais 8,00 8,05 0,28 3,4% 71,4%
nas transagodes realizadas nos aplicativos
financeiros.
35. Eu acredito que o banco fara de tudo para
garantir segurangca as transacdes 7,93 8,00 0,30 5,1% 63,2%

realizadas no aplicativo financeiro.

34. Eu acredito que o banco fara o que estiver

ﬁo seu alcance para protegle'r o~3|g|Io 7.91 8.00 0,30 5.0% 60.7%
ancario dos usuarios na utilizagdo do

aplicativo financeiro.

37. Eu acredito que o banco fara de tudo para

auxiliar os usuarios em caso _de 7.44 8.00 0,34 6.0% 55.2%
problemas no wuso do aplicativo

financeiro.

Pontuacgao Geral 7,82 8,00 0,27 2,3% 55,2%

Fonte: Elaborado pelo autor

4.1.3 Estatisticas descritivas de barreira a utilizagao do Mobile Banking

A seguir serao apresentados alguns dos motivos que os clientes bancarios
responderam sobre o porqué de evitarem utilizar o Mobile Banking para adquirir
produtos e servigcos financeiros por meio desse canal de servigo bancario digital.

Representam os 599 clientes da amostra que nao possuem Mobile Banking.

4.1.3.1 Preocupagao quanto a seguranga do Mobile Banking

Sobre preocupagdes com relagdo a seguranga que o Mobile Banking oferece,
verificou-se, por meio da amostra junto aos entrevistados, que a frequéncia relativa
sobre a decisao de se evitar a utilizacdo da modalidade de contratacdo de servigos
Mobile Banking foi de 62,2%, como indicado na Tabela 34. Essa preocupacao,

tecnicamente, poderia ser sanada com o conhecimento dos usuarios do constante
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investimento do setor bancario na seguranga contra hackeamento e da exigéncia
legal brasileira dos bancos a realizar reembolsos e pagamento de multas aos
clientes que sofrerem acdes desse tipo sobre suas contas.

Entretanto, como colocam as teorias de aceitacdo da tecnologia, as
informagdes técnicas sobre a seguranga, por exemplo, é apenas um do conjunto de
constructos que mobilizam no individuo a intengdo ou ndo de uso da modalidade
Mobile Banking. Referente ao Centro de Estudos, Resposta e Tratamento de
Incidentes de Seguranga, organizagdo no Brasil que atende a qualquer rede
brasileira conectada a Internet e mantém os registros de fraudes, s6 no ano de 2015,
no pais, foram reportados 722.205 incidentes de ataques pela Internet (CERT,
2017).

Por sua vez, no que concerne a CERT (2017), os assaltos nas saidas de
instituicbes bancarias sdo registrados como crime contra o patriménio ou roubo
qualificado e, portanto, inexistem estatisticas detalhadas sobre esse tipo de delito e
a impossibilidade de comparagdo com a seguranga oferecida pelos canais digitais

de servicos bancarios.

Tabela 34 - Preocupacéao quanto a seguranca do Mobile Banking

Estou preocupado com Frequéncia Frequéncia
a seguranca do Mobile Banking absoluta relativa
Sim 373 62,2%
Nao 226 37,8%
Total 599 100%

Fonte: Elaborado pelo autor

4.1.3.2 Nivel de atendimento de servigos bancarios méveis as necessidades

financeiras dos entrevistados

De acordo com a Tabela 35, a frequéncia relativa computada a amostra de
entrevistados que optam por acreditarem nao precisar do servigo de Mobile Banking
foi de 67,6%. Ou seja, para apenas 32,4% dos entrevistados haveria a necessidade
do uso de servigos moéveis bancarios, como o Mobile Banking, como indicado na
Tabela 35.
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Tabela 35 - As minhas necessidades bancarias estdao sendo atendidas sem servigos bancarios

Necessidades bancarias atendidas Frequéncia Frequéncia

sem servigos financeiros méveis absoluta relativa
Sim 405 67,6%
Nao 194 32,4%
Total 599 100%

Fonte: Elaborado pelo autor

4.1.3.3 Percepcao da desnecessidade de uso de servigo bancario mével por

parte dos entrevistados

A compreensdo do nivel de atendimento de servigos bancarios méveis das
necessidades financeiras dos entrevistados, exposta na se¢ao anterior, corrobora
para a percepc¢ao da desnecessidade de uso de servico bancario movel por parte
dos entrevistados. Nesse sentido, se por um lado, 67,6% dos entrevistados n&o
usam a modalidade porque suas necessidades sdo atendidas na agéncia fisica,
como indicado na Tabela 36, por outro, 57,3% das pessoas nao utilizam o Mobile

Banking por n&o identificarem razéo para o uso, como apontado na Tabela 36.

Tabela 36 - Percepc¢ao de desnecessidade de uso de servigo bancario mével por aplicativos

Eu ndo vejo nenhuma razao para usar o servigo Frequéncia Frequéncia
bancario movel pelo aplicativo q relativa
Sim 343 57,3%
Nao 256 42, 7%
Total 599 100%

Fonte: Elaborado pelo autor

4.1.3.4 Interferéncia da dimensao da tela de celular na decisdao de uso de
Mobile Banking

A frequéncia relativa associada ao tamanho da tela do celular ndo é para
67,7% dos clientes entrevistados um aspecto que interfira na decisdo de usar um
servico bancario digital como o Mobile Banking, como indicado na Tabela 37. Por
outro lado, para 32,4% dos usuarios bancarios o tamanho da tela € sim um elemento
que interfere na adocado do Mobile Banking como canal de servigos bancarios, como

elencado na Tabela 37.
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Tabela 37 - A tela do telefone moével (celular) é muito pequena

A tela do celular é muito pequena Frequéncia Frequgnma
absoluta relativa
Sim 194 32,4%
Nao 405 67,6%
Total 599 100%

Fonte: Elaborado pelo autor

4.1.3.5 Incompatibilidade do celular do cliente com aplicativos moéveis

Referente a Tabela 38, 30,0% dos clientes entrevistados nas agéncias da
instituicdo bancaria pesquisada afirmaram n&o utilizar o Mobile Banking por nao
possuirem aparelho celular com tecnologia compativel a aplicativos, ou seja, um
sSmartphone. Essa limitagdo tecnoldégica do cliente configura uma barreira para a
disseminagao de tecnologias mdéveis, no caso, o uso de aplicativos bancarios no
canal de servicos Mobile Banking. Todavia, a grande maioria dos entrevistados,
(70,0%) indicaram possuir aparelhos celulares compativeis a aplicativos de servigos
bancarios moveis, como indicado na Tabela 38.

Tabela 38 - Incompatibilidade do celular do cliente com aplicativos méveis

Meu telefone NAO Frequéncia Frequéncia

é um smartphone Absoluta Relativa
Sim 180 30,0%
Nao 419 70,0%
Total 599 100%

Fonte: Elaborado pelo autor

4.1.3.6 Cobranca de taxa pelos bancos para utilizagcao do Mobile Banking

A cobranca de taxa solicitada para o uso da Mobile Banking, por parte dos
clientes entrevistados nas agéncias da instituicdo bancaria pesquisada, é um fator
balizador do interesse para a utilizagdo do servico de Mobile Banking. Elemento
esse verificavel quando a frequéncia relativa dos clientes entrevistados que afirmam
nao utilizarem o servigo financeiro movel para a realizacdo de atividades financeiras
€ de 19,8% e a frequéncia relativa de 80,2% para clientes que mesmo sabendo da
cobranca de taxa de uso do canal de servigo bancario digital utilizam-no, como
indicado na Tabela 39.
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Tabela 39 — Cobranca de taxa pelo banco para o uso do Mobile Banking

O meu banco cobra uma taxa para Frequéncia Frequéncia
utilizar o Mobile Banking relativa
Sim 119 19,8%
Nao 480 80,2%
Total 599 100%

Fonte: Elaborado pelo autor

4.1.3.7 Desconfianga da tecnologia baseada em Mobile Banking

Sobre a variavel desconfianga da tecnologia, a frequéncia relativa calculada
foi de 51,1%, aos entrevistados que apontaram a falta de confianga como um dos
fatores na decisdo de nao utilizar o Mobile Banking, conforme consta na Tabela 40.
Essa frequéncia é proxima a dos que se posicionaram como confiantes nas
tecnologias digitais, com valor de 48,9%. Nesse sentido, de acordo com a
FEBRABAN (2016), o aumento da confianga do cliente é fundamental para o
sucesso das estratégias de relacionamento implementadas pelos bancos, como a
promogcao da difusdo do uso do Mobile Banking.

Assim, a partir da interagdo entre os representantes da instituicado financeira e
o cliente, a percepcéo de confianga da tecnologia pode influenciar positivamente a
adesao a tecnologia por parte dos clientes, como exposto por Mckenna (1998, p.
51), com consequente fortalecimento dos lagos de relacionamento entre clientes e
instituicdo bancaria e diminuicdo dos custos de operagbes, haja vista que
diminuiriam-se custos relacionados a recursos humanos no atendimento fisico nas

agéncias bancarias.

Tabela 40 — Desconfianca da tecnologia

. . Frequéncia Frequéncia
Desconfian¢a na tecnologia .
absoluta relativa
Sim 306 51,1%
Nao 293 48,9%
Total 599 100%

Fonte: Elaborado pelo autor

4.1.3.8 Dificuldade de uso do aplicativo financeiro

Para 47,2% dos clientes entrevistados, ha dificuldade na utilizacdo do

aplicativo financeiro pelo celular. Por sua vez, em numero proximo ao anterior, para
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52,8% dos usuarios do banco pesquisado ndo ha dificuldade no uso do aplicativo
financeiro pelo celular, conforme Tabela 41.

Tabela 41 — Dificuldade de uso do aplicativo financeiro

Dificuldade de uso do Frequéncia Frequéncia
aplicativo financeiro pelo celular Absoluta Relativa
Sim 283 47,2%
Nao 316 52,8%
Total 599 100%

Fonte: Elaborada pelo autor

Tendo em vista que as instituicdes bancarias oferecem os mesmos tipos de
produtos e servigos devido as legislacbes vigentes, os dados até aqui tratados
estatisticamente sugerem que fatores como o relacionamento humano ou a
cobrancga de tarifas podem ser determinantes para a escolha do cliente em manter
relacionamentos duradouros com os bancos. Assim, a instituicido deve atender as
demandas basicas de servicos e produtos, tais como recebimento de proventos,
pagamentos de contas e consultas bancarias.

4.2 Modelo UTAUT modificado

Segundo Nakagawa (2008), o modelo UTAUT €& mais aplicado em estudos
envolvendo Internet Banking, tecnologia de informagéo voltada a saude e servigos
moveis, contando ainda com poucas aplicacbes ao contexto das compras
eletrénicas e, no caso deste estudo, sobre 0 uso do Mobile Banking.

A despeito de ser originalmente voltado ao contexto de negocios, o UTAUT
mostrou-se o modelo mais apropriado aos propodsitos deste estudo que os demais
modelos elencados, especialmente pelo fato de ser uma combinacdo dos demais
modelos e ponderar variaveis moderadoras, tal como possui constructos que
atingem variados aspectos relacionados a aceitagdo de tecnologias.

O constructo Expectativa de Performance é aplicavel ao contexto do uso do
Mobile Banking, visto que uma das propostas centrais desse canal de
relacionamento bancario é prover praticidade e eficiéncia nas transacoes, além de
oferecer acesso a um volume maior de informacgdes, elementos esses altamente
relevantes para averiguar o processo decisorio do consumido (ENGEL,;
BLACKWELL; MINIARD, 2000, p. 541 apud NAKAGAWA, 2008, p. 119).
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Sao pertinentes ao contexto deste a relevancia dos constructos Condigdes
Facilitadoras e Expectativa de Esforgo também, pois, ainda que haja disseminagao
da Internet mével no Brasil, ha parte da populagdo que nao usa essa modalidade de
navegacao na rede, o que, de acordo com Nakagawa (2008), é justificada a
auséncia de recursos para o acesso a Internet movel e a falta de habilidade no
manuseio dessa tecnologia, o que explica elencar os constructos supracitados.

Igualmente, o constructo Influéncia Social tem sentido no ambito desta
pesquisa, posto que uma vez que também sao influenciados sobre o comportamento
do cliente bancario na adogcdo do Mobile Banking. Além disso, para Kotler e Keller
(2006, p. 196, apud NAKAGAWA, 2008) esse € um dos fatores os quais 0s
individuos se baseiam para reducao do risco e € acentuado em clientes bancarios
receosos em relagao a servigos bancarios moveis como o Mobile Banking.

Entretanto, algumas observagdes e limitagbes sobre a aplicagdo do modelo
UTAUT neste estudo fazem-se necessarias. Uma delas refere-se ao atributo
adequacao ao trabalho, contido no constructo Expectativa de performance.

Venkatesh et al. (2003) n&o incluiram a Atitude em relagcdo ao uso da
tecnologia no modelo UTAUT por ndo a considerarem constructo preditor relevante
da intencdo comportamental na presenca dos constructos expectativa de
performance e expectativa de esforgo. Dessa forma, foram incluidas também na
modelagem deste estudo variaveis relacionadas ao constructo Atitude em relagao ao

uso da tecnologia.

4.3 Analise Fatorial Exploratéria

Nesta secdo estdo apresentados os resultados da analise fatorial exploratéria

e suas medidas.

4.3.1 Constructo Expectativa de Desempenho - Fator 1

O fator expresso, por meio da Tabela 42, foi formado pelas trés variaveis do
constructo Expectativa de Desempenho. A variavel que foi excluida foi a EXEO4 — se
eu usar o Mobile Banking terei mais chances de fazer negdcios com meu banco —
por apresentar comunalidade abaixo de 0,500. Apds a exclusdo da variavel EXE04,

as comunalidades das variaveis do fator estao entre 0,669 e 0,792.
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Dessa forma, o fator 1 representou as outras 03 variaveis e foi explicado com
61,78% de variancia. O indice KMO? obtido foi de 0,678, considerado como
razoavel. A medida MSA das variaveis do fator estd entre 0,630 e 0,715, valores
considerados entre mediocres e medianos. Todas as cargas fatoriais apresentam

valores maiores do que 0,700, ou seja, evidenciam uma estrutura bem definida.

Tabela 42 - Expectativa de Desempenho: Fator 1

Componente Fator 1
EXDO02 0,899
EXDO1 0,839
EXDO03 0,812

Fonte: Saida (output) da analise do IBM SPSS

Nota: EXD01 Eu acho util usar o Mobile Banking no meu dia a dia; EXD02 Usar o Mobile Banking me
permite realizar transagcdes mais rapidamente; EXDO3 Usar o Mobile Banking aumenta a minha
produtividade.

4.3.2 Constructo Expectativa de Esforco - Fator 2

O fator 2 foi formado na segunda rodada por apenas trés das quatro variaveis
pré-existentes. A variavel excluida para a segunda rodada foi a EXEQ6 — Aprender a
usar o Mobile Banking é facil para mim — por possuir baixa comunalidade (<0,500).
Ap0ds a exclusao dessa variavel, as comunalidades das variaveis que permaneceram
na composicao desse fator estdao entre 0,730 e 0,794. A varidncia explicada pelo
fator foi de 80,08%. Todas as cargas fatoriais apresentam valores maiores do que
0,700, ou seja, evidenciam uma estrutura bem definida, conforme expresso por meio

na Tabela 43:
Tabela 43 - Expectativa de Esforgo: Fator 2

Componente Fator 2
EXE05 0,903
EXEQ7 0,895
EXEO8 0,886

Fonte: Saida (output) da analise do IBM SPSS

Nota: EXEQ05: Eu acredito que seja facil usar o Mobile Banking; EXE7 Eu acredito que seria facil me
tornar habilidoso na utilizagdo do Mobile Banking; EXE8 O modo de interagir com o Mobile Banking é
clara e simples de entender.

2 KMO (Medida de Kaiswer-Meyer-Olkin) e MSA (Measure of Sampte Adequai) - Medida de
Adequacdo da Amostra) - permitem avaliar o quao adequado é a aplicagdo da analise fatorial, sendo
esperados valores maiores que 0,5 para que se aceite esta adequagao. Os valores podem ser assim
interpretados: abaixo de 0.5 - inaceitavel; maior ou igual a 0.5 e menor que 0.6 - ruim; maior ou igual
a 0.6 e menor que 0.7 - mediocre; maior ou igual a 0.7 e menor que 0.8 - mediano; 0.8 ou acima -
admiravel (NAKAGAWA, 2008, p. 197).
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O indice KMO obtido foi de 0,724, considerado como médio. A medida MSA
das variaveis do fator esta entre 0,694 e 0,766, valores considerados entre

mediocres e medianos.

4.3.3 Constructo Atitude em relacao ao uso da tecnologia - Fator 3

O fator 3 foi formado na primeira rodada por todas as quatro variaveis pré-
existentes. As comunalidades das variaveis que compdem o fator estdo entre 0,569
e 0,707. A variancia extraida foi de 63,14%, conforme expresso por meio na Tabela
44.

Tabela 44 - Atitude em relagdo ao uso da tecnologia: Fator 3

Componente Fator 3
ART12 0,851
ART10 0,828
ARTO09 0,760
ART11 0,734

Fonte: Saida (output) da analise do IBM SPSS

Nota: ART 12: Gosto de utilizar o Mobile Banking; ART10: Os servigos do Mobile Banking sdo mais
interessantes; ARTO09: Usar o Mobile Banking € uma boa ideia; ART11: Utilizar o Mobile Banking é
divertido.

O indice KMO obtido foi de 0,708, considerado como médio e a medida MSA
das variaveis do fator estido entre 0,679 e 0,734, valores considerados entre

mediocres e medianos.

4.3.4 Constructo Influéncia Social - Fator 4

O fator 4 foi formado na segunda rodada por trés das quatro variaveis pré-
existentes. A variavel excluida para a segunda rodada foi a EXE16 — De modo geral,
os bancos incentivam a utilizagdo do Mobile Banking — por possuir baixa
comunalidade (<0,500). Apos a exclusdo dessa variavel, as comunalidades das
variaveis que permaneceram na composicao desse fator estdo entre 0,606 e 0,876.

A variancia extraida foi de 77,25%, conforme expresso por meio da Tabela 45:
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Tabela 45 - Influéncia Social: Fator 4

Componente Fator 4
IFS14 0,942
IFS13 0,919
IFS15 0,765

Fonte: Saida (output) da analise do IBM SPSS

Nota: IFS14: As pessoas que eu considero importantes acham que eu deveria usar o Mobile Banking;
IFS13: As pessoas com quem me relaciono acham que eu deveria usar o Mobile Banking; IFS15:
Pessoas que conhecem mais o Mobile Banking tem me ajudado a usar esse aplicativo.

O indice KMO obtido foi de 0,650 considerado como razoavel e a medida
MSA das variaveis do fator estdo entre 0,598 e 0,861, valores considerados entre

mediocres e admiraveis.

4.3.5 Constructo Condig¢oes Facilitadoras - Fator 5

O fator 5 foi formado na segunda rodada por trés das quatro variaveis pré-
existentes. A variavel excluida para a segunda rodada foi a EXE19 — O aplicativo
financeiro do meu banco ndo é compativel com meu smartphone (celular) ou tablet —
por possuir baixa comunalidade (<0,500). A varidncia extraida foi de 64,79%,

conforme expresso por meio da Tabela 46.

Tabela 46 - Condigoes Facilitadoras: Fator 5

Componente Fator 5
CFC17 0,917
CFC18 0,904
CFC20 0,534

Fonte: Saida (output) da analise do IBM SPSS

Nota: EXE17: Eu tenho os recursos necessarios para utilizar o Mobile Banking; EXE18: Eu tenho
conhecimento necessario para usar o Mobile Banking; EXE20: O meu banco esta disponivel com
assisténcia para dificuldades do Mobile Banking.

O indice KMO obtido foi de 0,555 considerado como aceitavel e a medida
MSA das variaveis do fator estdo entre 0,534 e 0,846, valores considerados entre

mediocres e admiraveis.
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4.3.6 Constructo Autoeficacia - Fator 6

O fator 6 foi formado na segunda rodada por trés das quatro variaveis pré-
existentes. A variavel excluida para a segunda rodada foi a EXE21 — Eu poderia
adquirir um produto ou servigo financeiro por meio do Mobile Banking — por possuir
baixa comunalidade (<0,500). Apds a exclusdo dessa variavel, as comunalidades
das variaveis que permaneceram na composicdo desse fator estdo entre 0,500 e
0,655. A variancia extraida foi de 59,40%, conforme expresso por meio da Tabela
47.

Tabela 47 - Componente do Fator 6: Autoeficacia

Componente Fator 6
AEF25 0,820
AEF24 0,792
AEF23 0,777
AEF22 0,688

Fonte: Saida (output) da analise do IBM SPSS

Nota: EXE25: Usaria o Mobile Banking com suporte de ajuda.; EXE24: Se eu tivesse mais tempo
utilizaria os servigos do Mobile; WXE23: Eu poderia chamar alguém para me ajudar usar o Mobile
Banking em caso de duvida; EXE22: Usaria o Mobile Banking se alguém por perto me ajudar.

O indice KMO obtido foi de 0,737, considerado como médio e a medida MSA
das variaveis do fator estdo entre 0,705 e 0,783, valores considerados como

medianos.

4.3.7 Constructo Ansiedade - Fator 7

O fator 7 foi formado na primeira rodada por todas as quatro variaveis pré-
existentes. As comunalidades das variaveis que permaneceram na cOmposi¢ao
desse fator estao entre 0,681 e 0,771. A variancia extraida foi de 77,52%, conforme

expresso por meio da Tabela 48.

Tabela 48 - Componente Ansiedade: Fator 7

Componente Fator 7
ANS28 0,908
ANS29 0,886
ANS26 0,885
ANS27 0,842

Fonte: Saida (output) da analise do IBM SPSS

Nota: EXE28: Prefiro nao usar o Mobile Banking por medo de cometer erros; EXE29: O Mobile
Banking é um pouco inseguro para mim; EXE26: Sinto-me apreensivo ou inseguro para mim.; EXE27:
Assusta-me pensar que eu poderia perder minhas informagdes usando o Mobile Banking apertando a
tecla errada.
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O indice KMO obtido foi de 0,826, considerado como bom e a medida MSA
das variaveis do fator estao entre 0,813 e 0,854, valores considerados como bons.

4.3.8 Constructo Intengcao comportamental de usar - Fator 8

O fator 8 foi formado na primeira rodada por todas as trés variaveis pré-
existentes. As comunalidades das variaveis que permaneceram na COmpoSicao
desse fator estdo entre 0,613 e 0,890. A variancia extraida foi de 80,78%, conforme

expresso por meio da Tabela 49, apresentada a seguir:

Tabela 49 - Intengao comportamental de uso - Fator 8

Componente Fator 8
ICU30 0,779
ICU38 0,955
ICU39 0,951

Fonte: Saida (output) da analise do IBM SPSS

Nota: ICU30: Tenho a intengao de usar o Mobile Banking nos proximos meses; ICU38: Eu gostaria de
utilizar o Mobile Banking nos préximos meses; ICU39: Eu pretendo usar o Mobile Banking nos
préximos meses.

O indice KMO obtido foi de 0,649, considerado como razoavel e a medida
MSA das variaveis do fator estdo entre 0,596 e 0,891, valores considerados entre

mediocres e admiraveis.

4.3.9 Constructo Risco/Seguranca - Fator 9

Diferentemente dos construtos anteriores, o fator 9 esta formado por
Risco/Seguranca e foi desmembrado em dois construtos diferentes: Construto Risco
e Construto Seguranca.

Assim, apos a rotagdo, o primeiro fator sozinho explica 45,05% e o segundo
fator explica 31,52% da variabilidade total dos dados. Os dois primeiros fatores
apresentam uma variancia explicada total de 76,57%. As comunalidades das
variaveis que permaneceram na composicdo desses fatores estdo entre 0,639 e
0,847. No caso abaixo, todas as cargas fatoriais apresentam valores maiores do que

0,700, ou seja, evidenciam uma estrutura bem definida.
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Tabela 50 - Cargas Fatoriais com dois fatores apés Rotagcao Varimax

Componentes 1 Fa|tor 2
CFRMax35 0,935 -
CFRMax34 0,919 -
CFRMax36 0,862 -
CFRMax37 0,822 -
CFRMax32 - 0,889
CFRMax33 - 0,864
CFRMax31 - 0,814

Fonte: Saida (output) da analise do IBM SPSS

Nota: CFRMax35: Eu acredito que o banco fard de tudo para garantir seguranga as transagdes
realizadas no aplicativo financeiro; CFRMax34: Eu acredito que o banco fara o que estiver ao seu
alcance para proteger o sigilo bancario dos usuérios na utilizacdo do aplicativo financeiro;
CFRMax36: Eu tenho certeza que existem certos procedimentos gerenciais e técnicos para proteger
minhas informacgdes realizadas nos aplicativos financeiros ; CFRMax37: Eu acredito que o banco fara
de tudo para auxiliar os usuarios em caso de problemas no uso do aplicativo financeiro; CFRMax32:
Eu ndo acredito que o aplicativo financeiro pode dar seguranca e privacidade; CFRMax33: Eu
acredito que o risco € maior usando o aplicativo financeiro do que frequentando agéncias fisicas;
CFRMax31: Me preocupo que as informagbes de minha conta possam ser roubadas por outras
pessoas. 1: Risco; 2: Seguranca.

O indice KMO obtido foi de 0,764, considerado como médio e a medida MSA
das variaveis do fator estdo entre 0,631 e 0,869, valores considerados entre

mediocres e admiraveis.

4.4 Modelo das equagoes estruturais

Nesta secdo apresenta-se o Quadro 16, com o teste de hipdteses para o
modelo estrutural final representado na Figura 8, em seguida, é apresentado o

modelo final da pesquisa e os indices de qualidade de ajustamento do MEE.

Quadro 16 — Teste de hipoteses para o modelo estrutural final
H1 A Expectativa de Desempenho influencia a intengédo de uso do Mobile Banking.

H2 A Expectativa de Esforco influencia a intengdo de uso do Mobile Banking.

H3 A Atitude em Relagdo ao Uso da Tecnologia influencia a intengcdo de uso do Mobile
Banking.

H4 | A Influéncia Social influéncia a intencdo de uso do Mobile Banking.

H5 As Condicdes Facilitadoras influenciam a intengéo de uso do Mobile Banking.
H6 A Autoeficacia influencia a intengao de uso do Mobile Banking.

H7 A Ansiedade influencia a intengdo de uso do Mobile Banking.

H8 | O Risco influencia a intencéo de uso do Mobile Banking.
H9 A Seguranga influencia a intengcao de uso do Mobile Banking.
Fonte: Elaborado pelo autor
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Apos toda a analise estatistica, construiu-se a Tabela 51, que auxilia na

compreensao da Figura 8, modelo final da pesquisa. Como é percebivel, na amostra

obtida junto a instituicdo bancaria federal escolhida e com o uso do modelo UTAUT

modificado e a analise fatorial da ultima sec¢ao identificou-se que as variaveis Atitude

de Uso, as Condicdes Facilitadoras e a Ansiedade do constructo Intengdo de Uso

mostraram valores significativos estatisticamente para serem consideradas como

fatores que afetam a aceitacdo no uso do aplicativo por parte dos clientes

entrevistados.

Por sua vez, Expectativa de Desempenho, Expectativa de Esforgo, Influéncia

Social, Autoeficacia, Risco e Seguranga foram rejeitadas enquanto influenciadoras

da intencao de uso.

Tabela 51 - Modelo final da pesquisa

H Diagrama de caminho 1 S.E. T-critico Sig. Resultados
H1 Intencdode _  Expectativa de 0,135 0,071 1258 0,208 Rejeitada
Uso Desempenho
Hp Intencode _  Expectativade 0,126 0,168 0567 0,571 Rejeitada
Uso Esforgo
H3 '”te'zg)o de .. Atitude de Uso 0,226 0,063 2221 0,026 Aceita
He IMedode o« influencia Social - 0,089 0,049 1296 0195  Rejeitada
ns Intencdode _  Condigdes 0287 0161 -1,825 0048  Aceita
Uso Facilitadoras
H6 '”teﬁ‘?;o de - Autoeficacia 0,023 0,029 0387 0,699 Rejeitada
H7 'nteﬁiéoo de . Ansiedade 0,143 0,027 2436 0015  Aceita
Risco <= ¢ Risco/ 0,028 0,160 0414 0679 Rejeitada
eguranca
Seguranga < ¢ Riscd/ 2667 12986 0445 0656 Rejeitada
eguranca
Intercjgao de Risco/ 0,054 0178 0403 0687 Rejeitada
SO Seguranga

Fonte: Elaborado pelo autor
Nota 1: Cargas fatoriais padronizadas

apresentaram ajustamento de aceitavel
adequabilidade do modelo proposto.

Quanto aos indices de ajustamento do modelo, ilustrados na Tabela 52, todos

a muito bom,

apontando para a
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Tabela 52 — indices de Ajustamento do modelo

Estatisticas Valores de referéncia Resultado Classificagcao
> 5 — mau ajustamento
X2/g| 12:5] — ajustamento aceitavel 2,353 Ajustamento aceitavel
11;2] — ajustamento bom
~1 — ajustamento muito bom
CFI < 0.8 - mau ajustamentp’ 0,953 Ajustamento bom
[0.8; 0.9[ - ajustamento aceitavel . o
GFI X . 0,906 Ajustamento aceitavel
[0,9; 0,95][ - ajustamento bom ,
TLI - . 0,941 Ajustamento bom
= 0,95 — ajustamento muito bom
< 0.6 — mau ajustado
AGFI [0.6; 0.8 - ajustamento bom 0,875 Ajustamento muito bom
= 0.8 — Ajustamento muito bom
> 0.10 — Ajustamento inaceitavel
RMSEA com 10.05; 0.10] — ajustamento bom
intervalo de < 0.06 — ajustamento muito bom 0,047 Ajustamento bom

confianga 90%

(BAGOZZI e YI, 2012)
p-value = 0.05

Fonte: Elaborado pelo autor através dos dados da pesquisa
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5 CONSIDERAGOES FINAIS

No presente estudo, teve-se como objetivo geral identificar e analisar os
possiveis fatores que influenciam na utilizacdo do Mobile Banking pelos clientes
bancarios correntistas de determinada instituicdo bancaria federal. Para tanto, foram
estipulados dois objetivos especificos, visando conduzir o andamento desta
pesquisa, os quais foram alcangados por meio da revisdo da literatura pertinente e
da pesquisa de campo realizada.

O modelo da Teoria Unificada de Aceitagao e Uso de Tecnologia (UTAUT) de
Venkatesh et al. (2003) e algumas questdes adaptadas do Federal Reserve System
(2016) serviram de base para a pesquisa de campo, mostraram-se adequados para
aplicagdes junto aos clientes bancarios, sobretudo com as modificagbes efetuadas,
inclusdo dos construtos Risco e Seguranga, em relagao ao uso de tecnologia, ainda
que parte das variaveis associadas ao constructo supracitado mostraram-se
estatisticamente nao significantes, em relagdo ao uso de tecnologia.

A revisao de literatura propiciou também identificar teorias que possibilitassem
mensurar fatores determinantes para a utilizagdo do Mobile Banking e medir o grau
de risco e seguranca percebido pelos usuarios e que formaram a base do modelo
UTAUT, bem como, a analise fatorial exploratéria aplicada ao modelo e ajustada a
realidade permitiu identificar a multidimensionalidade e a complexidade do problema
posto.

Esta pesquisa contribui academicamente e igualmente para as instituicbes
financeiras, pois identifica aspectos de risco percebido pelos clientes bancarios e os
fatores que contribuem para a aceitacdo desse canal. De posse dessas informacgdes,
as instituicbes bancarias podem elaborar estratégias direcionadas a solucionar
aspectos de risco e seguranga percebidos pelos clientes, de maneira que se amplie
o uso do Mobile Banking como canal de servigos bancarios.

Dentre os aspectos positivos relacionados ao Mobile Banking, estao:
diminuicdo do custo das transagdes financeiras, aumento da base de clientes, uso
como canal de atendimento de reclamacdes e fator de aumento de satisfacao.
Assim, possibilita 0 aumento das chances de aquisicdo de novos produtos e servicos
por parte dessa clientela usuaria do Mobile Banking. Pelo lado do cliente, um Mobile

Banking com maior seguranga e de facil utilizagao implica em economia de tempo e
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praticidade na realizagdo de transacdes bancarias, fatores esses essenciais para a
aceitagao dessa tecnologia pelos usuarios.

Quanto ao aspecto académico, a contribuicdo deste estudo vem ao encontro
do aprimoramento de um instrumento de mensuragao de fatores determinantes para
a utilizagcdo do Mobile Banking, tais como: o fator risco e seguranga percebido,
descrito pelo modelo UTAUT, de Venkatesh et al. (2003) e questdes postas pelo
Federal Reserve System (2016). Espera-se, portanto, que os resultados obtidos
contribuam para a discussao do tema na academia e que as técnicas estatisticas de
analise aplicadas neste estudo fomentem pesquisa neste campo.

Tendo em vista a limitagdo deste estudo, recomenda-se a ampliagcdo do
numero de instituicdbes bancarias e agéncias, inclusive as do setor privado, como
complemento a este estudo, de modo a trazer mais informacdes da aceitacdo de
tecnologias por clientes de instituicdes bancarias. Sugere-se também analisar o
perfil de clientes bancarios que sdo usuarios das denominadas agéncias bancarias
virtuais e incluir em estudos futuros o modelo de Continuas, modelo teérico de
estudo utilizada pela Nakagawa (2008).

Por fim, recomenda-se 0 aumento do tamanho das amostras, posto que o
procedimento de amostragem deste estudo foi ndo probabilistico, implicando na
impossibilidade de generalizagdo dos resultados para toda a populag&o. Espera-se,
que a partir deste estudo, sejam incentivados avangos de pesquisas futuras na area

da tecnologia bancaria e Mobile Banking.
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