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RESUMO

OLIVEIRA, Tereza Cristina Alves de. Pagando contas: um estudo dos fatores
que influenciam os consumidores na adocdo da internet como canal de
pagamentos. Rio de Janeiro, 2006. Dissertacdo (Mestrado em Administracao).
COPPEAD, Universidade Federal do Rio de Janeiro, Rio de Janeiro, 2006.

O desenvolvimento e a difusdo de novas tecnologias eletrénicas de pagamento
tém modificado a maneira como as pessoas realizam suas transacdes
comerciais e financeiras em todo mundo. Nesse contexto, as tecnologias de
pagamento via internet ganham destaque a medida que aquele canal se torna
um importante veiculo de comunicacdo, comércio e interacbes entre as
pessoas, empresas e instituicbes. No entanto, apesar de mais eficientes em
termos econdmicos, 0s instrumentos e canais de pagamento eletrénicos tém
tido uma difusdo mais lenta do que aquela que se esperava quando de sua
implantagdo, e ainda nao lograram substituir de forma consistente o0s

instrumentos tradicionais em papel.

O presente estudo investiga os fatores que influenciam a adog¢&o da internet
como um canal de pagamentos, privilegiando o ponto de vista dos
consumidores, isto é, quem efetua um pagamento de um bem ou servi¢o. Para
tanto, a partir dos dados obtidos por intermédio de um questionario online,
buscou-se identificar a influéncia das caracteristicas demogréficas, dos hébitos
financeiros, bem como da percepcédo de consumidores em relagéo a atributos
como conveniéncia, risco, facilidade de uso e envolvimento pessoal, na sua
deciséo pela adoc¢éo da internet como canal para pagamento de contas. Tais
fatores foram também utilizados para investigar as perspectivas de adoc¢éo da
moeda eletrénica, uma tecnologia de pagamento em desenvolvimento, ainda

nao difundida no Brasil.



ABSTRACT

OLIVEIRA, Tereza Cristina Alves de. Pagando contas: um estudo dos fatores
que influenciam os consumidores na adocdo da internet como canal de
pagamentos. Rio de Janeiro, 2006. Dissertacdo (Mestrado em Administracao).
COPPEAD, Universidade Federal do Rio de Janeiro, Rio de Janeiro, 2006.

The development and diffusion of new electronic payment technologies has
been modifying the way people make commercial and financial transactions
around the world. In this context, internet-based payment technologies have a
key role, since internet becomes an important channel for communications,
commerce and interactions among people, companies and institutions.
However, considering that electronic instruments and channels are
economically more efficient, their diffusion has been slower than expected, and
they were not yet capable of consistently replacing traditional paper-based
payment methods.

This study investigates the factors that influence the adoption of the internet as
a payment channel, focusing on the consumers' point of view. Data from an
online survey were used to identify the influence of demographic characteristics,
financial profile and consumers perceptions related to attributes as
convenience, risk, ease of use and personal involvement on their decision
about the adoption of the internet as a channel for bill payment. Those factors
were used also to investigate the perspectives on the adoption of electronic

money, a payment technology under development, not yet diffused in Brazil.
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1. Introducéao

1.1. Justificativa do estudo

O continuo desenvolvimento de novas tecnologias de pagamento eletrénico,
impulsionado no contexto da era da informacéo, fez crer, em algum momento,
que a sociedade caminhava para a superacdo dos meios de pagamento em
papel (dinheiro e cheque), ou pelo menos para sua diminuicdo radical. Hoje,
apos varios anos do surgimento do “dinheiro de plastico” e do “dinheiro virtual”
em suas mais variadas formas, papel-moeda e cheque continuam a ser
utilizados em grande escala para pagamentos de varejo, no Brasil como em

todo o mundo.

Diversos estudos tém apontado que os custos relacionados as transacoes de
pagamento sao significativos, e que, nesse contexto, 0s custos inerentes ao
pagamento eletrbnico sdo vantajosos em comparagdo com 0s sistemas
baseados em papel, 0 que configuraria um estimulo para a migracédo para as

novas tecnologias eletrénicas.

Hancock e Humphrey (1998) sustentam que 5% ou mais do valor de uma
compra sao consumidos pelos custos de pagamento, e 0 custo total de um
sistema de pagamentos de um pais pode chegar a 3% do valor do seu PIB.

Humphrey et al. (2003) consideram como custo social de um pagamento o
custo total quando consideradas todas as partes envolvidas (pagadores,
recebedores, instituicbes financeiras e bancos centrais). Para os autores, o
custo social de um pagamento eletrbnico representa entre um ter¢co e metade
do custo social de um pagamento em papel (dinheiro e cheque). Os autores
observam também que, ao migrar totalmente de um sistema de pagamentos
baseado em papel para um sistema eletrénico, um pais economizaria 1% ou
mais do seu PIB anualmente, assim que o0s custos de transicdo fossem

absorvidos.



Swartz et al. (2004) propdem um modelo para calcular ndo apenas 0s custos,
mas também os beneficios associados aos diferentes instrumentos de
pagamento, para cada uma das partes envolvidas. Os autores observam que,
de forma geral, a substituicAo dos pagamentos em espécie e cheques por
instrumentos eletroénicos traz beneficios econdmicos, quando se leva em conta
0 conjunto das partes envolvidas em uma transacado, ainda que para alguns
grupos isoladamente nao haja beneficios liquidos. Especificamente, sua
andlise sugere que os consumidores tendem a ganhar com a mudanca, ainda

gue alguns comerciantes possam nao se beneficiar.

A maior eficiéncia dos instrumentos de pagamento eletrbnicos em termos
econdmicos de uma forma geral ndo tem se mostrado fator suficiente para sua
adocdo de forma mais disseminada. A velocidade de substituicdo dos
instrumentos tradicionais pelas novas tecnologias eletrénicas € determinada,
também, em grande parte, pelo grau em que as inovagfes sdo aceitas ou
rejeitadas pelos potenciais usuarios — pagadores e recebedores dos

pagamentos.

A difusdo e adocao de inovacdes, e em especial de inovagfes tecnologicas,
tem merecido a atencéo crescente de estudiosos em todo o mundo. Conhecer
0 processo que leva consumidores, empresas ou grupos sociais a adotar ou
rejeitar novos produtos, servicos ou idéias vem se tornando crucial em um

mundo em constante transformacéao.

Rogers (1995), em sua teoria sobre difusdo de inovacdes, observa que existe
uma tendéncia a atribuir a baixa velocidade de difusdo de determinadas
inovagbes a uma resisténcia “irracional” & mudanca por parte dos adotantes
tardios e nao-adotantes. O autor argumenta que, ainda que uma inovagao
quase sempre impligue ao menos algum beneficio ou vantagem, essa
vantagem nem sempre € tdo clara ou patente, ao menos aos olhos do potencial
adotante. A decisdo de ndo-adoc¢do pode ser extremamente racional, ja que o
individuo leva em conta um conjunto mais especifico de necessidades,

restricbes e valores, nem sempre considerados pelo agente inovador.



Do ponto de vista dos usuarios dos instrumentos de pagamento, a escolha
pode estar relacionada tanto a fatores financeiros como nao-financeiros
(Mantel, 2000b). Com relacdo aos aspectos financeiros, os custos da adocao
dos diversos instrumentos de pagamento sdo distintos para pagadores e
recebedores. Nem sempre € possivel para o usuario distinguir o custo
individual de cada transac¢do, ja que em geral as instituigcdes financeiras cobram
por pacotes de servigos, e trabalham com subsidios cruzados, isto é, oferecem
descontos nos pacotes conforme o grau de utilizagdo ou conforme a adesao do
cliente a outros produtos e servicos, como empréstimos, aplicacdes etc. Além
dos custos financeiros, outros aspectos contribuem para uma avaliacéo
subjetiva dos beneficios que a inovagdo trard, e guardam relagdo com as

crencas, habilidades, valores e atitudes dos individuos.

O presente estudo privilegia o ponto de vista do pagador — em geral, 0
consumidor de um produto ou servi¢co, concentrando-se na investigacao dos
fatores que influenciam a adocdo ou rejeicdo da internet como canal de

pagamentos.

Os instrumentos e sistemas de pagamento atendem a uma variedade de fluxos
de transferéncia de recursos entre pessoas fisicas, empresas e governo, em
que cada agente exerce ora o papel de pagador, ora de recebedor. Por
exemplo, pessoas fisicas pagam a empresas por bens ou servigos, e recebem
delas salarios. O governo pode atuar como recebedor (de impostos e tributos)
e pagador (de salarios, bens e servicos). No entanto, Mantel (2000b),
mencionando um estudo da MacKinsey & Company de 1996, observa que nos
Estados Unidos os pagamentos de clientes a empresas representam mais de
90% do volume de transacdes, e em torno de 25% do valor total das
transacdes. Embora ndo haja estatisticas nacionais a esse respeito, € razoavel
supor que a predominancia desse tipo de transacdo, em termos de quantidade,
ocorra também no Brasil. Dessa forma, o presente estudo ird concentrar-se no
pagamento efetuado por clientes para empresas, para a aquisicao de bens ou

Servicos.



Apesar de nao configurar objeto de investigacdo do presente estudo, é
importante observar que outros fatores, néo ligados a demanda, também tém
influéncia na maior ou menor migracao para 0s novos sistemas de pagamento.
Por exemplo, as caracteristicas da infra-estrutura fisica de pagamentos e o
conjunto de leis e normas que o0s regulamentam podem atuar tanto como

propulsores quanto como barreiras a substituicdo dos instrumentos tradicionais.

A infra-estrutura de pagamentos pressupfe nao sé a disponibilizacdo do
instrumento ao consumidor (em geral por uma instituicdo financeira), mas
também a sua ampla aceitacdo por parte dos recebedores (comerciantes e
prestadores de servicos) e um sistema de processamento e liquidacdo das
transacdes, que garanta sua efetiva conclusdo (a transferéncia dos fundos e
extincdo da obrigacdo). A infra-estrutura de pagamentos no Brasil, apesar de
bastante sofisticada, € segmentada em diversos sistemas, tanto no que diz
respeito as redes e canais de distribuicdo (mdultiplas redes de caixas eletrénicos
e de equipamentos de leitura de cartdes, por exemplo) quanto em relacdo a
compensacao e liqguidacdo dos diferentes instrumentos de pagamento. Essa
segmentacédo das redes e sistemas de liquidagdo, caracterizada por baixa
padronizacao e baixa interoperabilidade, tem impactos sobre os custos e sobre
a eficiéncia do sistema de pagamentos como um todo (Banco Central do Brasil,
2005b).

A base legal e regulamentar que ampara a utilizagcdo dos instrumentos de
pagamento visa a proteger os usuarios e demais participantes do sistema, mas
ndo deve restringir a implementacdo de inovacdes tecnoldgicas que favorecam
o desenvolvimento dos mercados. A legislacdo brasileira € considerada
bastante avancada. Por exemplo, a implantacdo do Sistema de Pagamentos
Brasileiro, em 2002, conferiu maior confiabilidade aos sistemas de liquidacao,
através do estabelecimento de obrigatoriedade de adocéo de procedimentos de
gestdo de risco de crédito e de liquidez pelas camaras de compensacgdo. No
entanto, aqui como em todo o mundo, as novas demandas trazidas

principalmente pelo crescimento do comércio eletrbnico e das tecnologias



digitais impdem novos desafios aos oOrgaos reguladores. Um exemplo é a
disponibilizacdo de instrumentos de pagamento eletrdnicos por instituicdes
nao-financeiras, como sites de comércio eletrbnico que criam seus préprios
sistemas de moeda eletrbnica. Tal préatica, ainda incipiente, tende a ganhar

forca com o crescimento da internet e carece de regulamentacao especifica.

1.2. Relevancia do tema

O estudo dos métodos de pagamento tem se mostrado relevante por diversas
razBes. Para Mantel (2000a), em primeiro lugar, os avanc¢os tecnolégicos vém
permitindo que novos meéetodos de pagamento sejam introduzidos de forma
cada vez mais facil e freqiente. Como resultado, as caracteristicas do que
constitui um instrumento de pagamento estdo mudando através do tempo. Em
segundo lugar, a importancia das receitas relativas a pagamentos para as
instituicdes financeiras faz com que os provedores de sistemas de pagamento
busquem formas de ampliar o valor dos produtos de pagamento para 0S
clientes. Ao mesmo tempo, comerciantes e prestadores de servigcos cada vez

mais buscam maneiras de diminuir 0s custos associados aos pagamentos.

Na criacédo de sistemas de pagamento eletrénicos, ndo apenas possibilidades e
limitagBes tecnologicas, mas também aspectos relacionados ao usuario devem
ser levados em conta. Boas solu¢fes tecnoldgicas, se ndo aceitas por usuarios

ou comerciantes, podem levar um sistema ao fracasso (Abrazhevich, 2002).

Abrazhevich (2004) sustenta que instrumentos convencionais como cheques e
até mesmo cartbes de débito e de crédito apresentam limitac6es diante das
novas necessidades inerentes ao comércio eletrénico. Para o autor, cartdes de
crédito, por exemplo, apesar de amplamente aceitos como meios de
pagamento no ambiente digital, sdo inadequados na medida em que o0s
usuarios nao atribuem a eles suficiente seguranca e confianca. Para 0s
comerciantes e outros recebedores, também ha problemas relacionados aos

altos custos de transacéo, riscos de fraude, etc.



Levando em conta essas colocacdes, a investigacao acerca das motivacdes e
restricbes ao uso da internet como canal de pagamento por parte dos

consumidores pode ser de utilidade:

- para as instituicdes financeiras e os desenvolvedores de instrumentos de
pagamento eletrdnico, na elaboracdo de solucbes tecnolégicas com maior

probabilidade de aceitacédo pelo publico;

- para os oOrgdos reguladores, na elaboracdo de arcabouco legal e
regulamentar que leve em conta as necessidades, preferéncias e

dificuldades dos usuarios;

- para os comerciantes e prestadores de servico, para que adotem opc¢des de
pagamento que aliem as suas necessidades com a conveniéncia de seus

clientes.

1.3. Objetivo do estudo

O presente estudo tem como objetivo geral identificar a influéncia das
caracteristicas demogréficas, dos habitos financeiros, bem como da percepcéo
dos consumidores em relagcéo a atributos como conveniéncia, risco, facilidade
de uso e envolvimento pessoal, na sua decisao pela adocdo ou rejeicdo da
internet como canal de pagamentos, quando da aquisicdo de bens ou servigcos

junto a empresas.

Especificamente, serdo analisadas as situagOes relativas ao pagamento de

contas (referentes a servicos continuados ou recorrentes).

A pesquisa tem, ainda, como objetivo secundario, identificar se existe relacao
entre a adocdo do pagamento via internet e a intencdo de adocdo de uma
tecnologia de pagamento eletrénico em desenvolvimento, ainda néo difundida

no Brasil: a moeda eletronica.



1.4. Questdes da pesquisa

A pesquisa visa a aprofundar o conhecimento quanto aos fatores que
influenciam a adocéo, pelos consumidores, de instrumentos de pagamento
eletrbnicos, em especial via internet, buscando responder as seguintes

perguntas:

a. Existem diferencas entre os adotantes e os ndo-adotantes da internet como

canal de pagamento, no que diz respeito a renda, idade, sexo e nivel de

instrucao?

b. De que forma os habitos financeiros dos usuarios — relacionados a
pagamentos, controle orgamentario e uso de crédito — influenciam a adocéo da

internet como canal de pagamento?

c. Quais sdo as percepcdes dos consumidores quanto a atributos como
conveniéncia, facilidade de uso, envolvimento pessoal e risco percebido e sua

influéncia na adoc¢ao da internet como canal de pagamento?

d. Qual a relacdo entre os métodos de pagamento adotados para o pagamento
de contas e a intengédo de adogao da moeda eletronica?
d.1 Renda, sexo idade e nivel de instrucéo influenciam tal intengéo?

d.2 Habitos financeiros dos usuarios influenciam tal intencéo?

Ao ampliar o conhecimento sobre as motivacgoes e restricdes dos consumidores
a adocao do pagamento via internet, a resposta a estas questdes podera
contribuir para o desenvolvimento de inovacdes tecnoldgicas mais adequadas
as expectativas e necessidades dos usuarios, e portanto com maiores
probabilidades de éxito. Também poderd ser de utilidade na formulacdo de
politicas e normas que incentivem a migracao para instrumentos eletrénicos via

internet.



1.5. Organizacgéo dos capitulos

Em sequéncia a apresentacdo do tema, relevancia, objetivos e questbes da
pesquisa, explicitados neste capitulo, o presente trabalho sera organizado da

seguinte forma:

O Capitulo 2 — Revisédo da Literatura — apresenta uma breve conceituacdo a
respeito de instrumentos e canais de pagamento, um panorama da adocdo de
instrumentos e canais de pagamento no Brasil, e uma revisdo do conhecimento
tedrico a respeito de adocdo de tecnologias, modelos de atitudes e
comportamento do consumidor, bem como estudos empiricos relativos a

adocéao de instrumentos eletrénicos de pagamento.

O Capitulo 3 — Formulacdo das Hipoteses e Metodologia da Pesquisa —
apresenta as hipdteses da pesquisa, bem como explicita os construtos
utilizados no trabalho e sua operacionalizacdo na pesquisa de campo. Sao
detalhados os métodos de coleta e analise dos dados, explicitando-se as

técnicas estatisticas as quais os dados foram submetidos.

O Capitulo 4 — Resultados — detalha as questdes do estudo, apresentando e
discutindo os resultados dos testes realizados para verificagdo das hipoteses
levantadas. Os resultados sdo comparados as conclusdes encontradas no

levantamento bibliografico.

O Capitulo 5 — Conclus@es e Consideracdes Finais — apresenta um resumo de
tudo o que foi observado e discutido no decorrer do trabalho, verifica o
atingimento dos objetivos, esclarece sobre as limitacbes do estudo e sugere
temas de novos trabalhos na area, que possam complementar o conhecimento

adquirido.

O item Anexo contém o questionario utilizado na coleta de dados. As

Referéncias Bibliograficas estdo localizadas ao final do documento.



2. Revisao da Literatura

A fim de uniformizar a compreensdo acerca dos conceitos empregados ao
longo do trabalho, bem como contextualizar os resultados obtidos na pesquisa,
0 presente capitulo se inicia com uma conceituacdo sobre instrumentos e
canais de pagamento e com um panorama da sua utilizacdo e evolucéo
recente no Brasil. Em seguida, é apresentado um resumo dos estudos mais
relevantes encontrados a respeito da difusdo de inovacdes, bem como dos
fatores de influéncia na adocéo de tecnologias de pagamento eletronicas, que

serviram como base para o desenvolvimento do presente estudo.

2.1. Conceituacao

As definicdes e conceitos apresentados nesta sec¢do, que visam a uniformizar o
entendimento a respeito de instrumentos e canais de pagamento, foram
extraidos em sua maioria do documento “Diagndstico do Sistema de
Pagamentos de Varejo no Brasil” (Banco Central do Brasil, 2005a). Outras
fontes utilizadas sdo mencionadas quando apropriado.

2.1.1. Instrumentos de pagamento
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Instrumento de pagamento € o mecanismo utilizado para transferéncia de
recursos entre um pagador e um beneficiario, geralmente (ainda que néo

necessariamente) em decorréncia da compra de um bem ou servico.

2.1.1.1. Pagamentos em papel

Os pagamentos em papel consistem nas transacdes com cheques ou em
espécie (papel-moeda e moeda metalica) e envolvem custos associados a

producao, transporte e processamento fisico dos documentos.



Nas economias modernas, a emissao de moeda manual (cédulas e moedas) €
atribuicdo do poder publico (em geral, dos bancos centrais). Sao caracteristicas
exclusivas da moeda manual: o custo forcado; o anonimato do pagador; a
auséncia de risco de crédito; e a liquidacdo imediata e final do pagamento, sem

intermediarios.

Hancock e Humphrey (1998), em seu estudo sobre meios de pagamento,
estimam que os pagamentos em espécie respondem por 75% a 90% de todas
as transacfes de pagamento em paises desenvolvidos, e a proporcdes até
maiores em paises em desenvolvimento, que em geral contam com uma infra-
estrutura de pagamentos eletrénicos relativamente menor. J& em termos de
valor, os pagamentos em dinheiro equivalem a apenas 5% ou menos do total

de transacdes, dado o baixo valor médio das transacdes em espécie.

Os cheques sao ordens de débito — emitidas pelo pagador para o banco que
administra sua conta corrente — que autorizam 0 pagamento da quantia
especificada ao beneficiario. O cheque pode ser descontado (pago, em
dinheiro, no banco onde o pagador tem conta corrente) ou depositado na conta
corrente do beneficiario (no mesmo ou em outro banco). Apesar dos custos
relacionados a apresentacdo fisica e processamento dos cheques para
compensacao e liquidacdo, novas tecnologias — como processamento
eletrénico, truncagem de dados e digitalizacdo de imagens — tém até um certo
ponto facilitado e barateado o processo de compensacdo e liquidacdo

interbancaria em muitos paises.

2.1.1.2. Pagamentos eletronicos

S&ao aqueles gque se utilizam de um instrumento eletrénico para a transferéncia
de recursos do pagador para o beneficiario, e pressupdem a existéncia de
canais de distribuicAo que permitam a captura e o processamento das
informacdes relativas ao pagamento. Tais canais de distribuicdo compreendem
0s caixas eletronicos (ou terminais ATM, da sigla em inglés Automatic Teller
Machines), os terminais para captura dos dados dos cartbes de pagamento

10



(POS, da sigla em inglés point-of-sale) e canais de acesso remoto, como

telefones, redes de computadores, etc. (Banco Central do Brasil, 2005a).

Os instrumentos de pagamento eletrdnicos mais utilizados para o pagamento
de varejo atualmente sdo a transferéncia de crédito, o débito direto, o crédito
direto e os cartdes de pagamento (cartdes de débito, de crédito, pré-pagos e

private label).

A transferéncia de crédito € uma ordem de pagamento que transita do banco
do pagador para o banco do beneficiario por intermédio de um sistema de
liquidagdo. As transferéncias de crédito interbancéarias no Brasil podem ser
realizadas por intermédio de DOC (Documento de Crédito), TED (Transferéncia
Eletronica Disponivel) ou Bloqueto de Cobranca. Das trés modalidades, o
Bloqueto de Cobranca é o Unico que pressupde necessariamente a existéncia
de uma relacdo comercial entre as partes (pagamento de bens e servicos),
enquanto o DOC e a TED séo transferéncias de fundos tipicas (podem ou néo

estar relacionados a uma relacdo comercial).

O débito direto (ou débito automatico) é o instrumento pelo qual o pagador
autoriza previamente (ao seu banco ou ao beneficidrio do pagamento) um
débito em sua conta corrente, em geral relacionado a obrigacdes recorrentes,
como aluguéis, seguros, contas de telefone, energia, etc. Apds esta
autorizacdo inicial, o comando do pagamento € feito pelo beneficiario. No
Brasil, apesar de a tecnologia de processamento disponivel possibilitar o débito
direto interbancéario (transferéncia do pagamento entre duas instituicdes
financeiras distintas), os bancos tém optado por oferecer este servico quase
que exclusivamente no ambito intrabancéario, o que limita sua utilizacéo, ja que
0 prestador de servigo precisa ter conta no mesmo banco em que o cliente

autoriza o pagamento.
O cartdo de deébito possibilita 0 pagamento de bens ou servigcos por meio do

débito na conta bancaria do pagador, autorizado no ato da compra por

intermédio de uma senha. O cartdo de débito é emitido pela instituicdo
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financeira na qual o pagador tem a conta, e pressupde que o estabelecimento
comercial esteja credenciado pelo prestador de servicos de pagamento e
disponha dos equipamentos necessarios (terminais POS) para a captura e

transmissao das informacgdes referentes ao pagamento.

O cartdo de crédito permite ao seu portador adquirir bens e servicos nos
estabelecimentos credenciados, ou realizar saques nos caixas eletrénicos das
redes credenciadas, dispondo, para tanto, de um limite de crédito aprovado
pelo emissor do cartdo. O cartdo de crédito normalmente € adquirido junto a
um banco, que oferece este produto em parceria com uma administradora de

cartdes de crédito, ou pode ser oferecido diretamente pela administradora.

Ao utilizar o cartdo de crédito, em geral o consumidor pode optar pelo
pagamento total da compra em uma Unica parcela, ou pelo pagamento
parcelado, no qual podem ou néo incidir juros: se o parcelamento for oferecido
pelo estabelecimento comercial, ndo incidirdo juros; se ficar a cargo da
administradora do cartdo, serdo cobrados os encargos pré-estabelecidos em

contrato.

O titular do cartdo de crédito recebe mensalmente uma fatura com o
demonstrativo das despesas realizadas no periodo. A fatura, por sua vez, pode
ser paga integralmente (sem incidéncia de juros) ou parcialmente, respeitado
um determinado valor minimo, sendo a quantia restante financiada até o

vencimento da fatura seguinte e, neste caso, implicando o pagamento de juros.

Desta forma, dentro do limite de crédito pré-estabelecido em contrato, o
consumidor pode utilizar o cartdo do crédito como uma fonte de financiamento
para aquisicdo de bens e servicos, seja de curtissimo prazo (o intervalo entre a
transacdo e o vencimento da fatura, que pode chegar a 40 dias), ou por

periodos maiores, com incidéncia de juros.

Os cartbes private label (cartbes de loja) sé&o emitidos por grandes

estabelecimentos comerciais (supermercados, lojas de departamentos, postos
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de combustiveis, etc.) e funcionam de forma analoga aos cartdes de crédito,
podendo ser utilizados apenas nas transacfes comerciais entre o portador e o

estabelecimento emissor.

Os cartbes pré-pagos sao cartbes com um valor monetario pré-definido,
destinados a compra de produtos e servigos especificos (por exemplo, ligacdes
telefébnicas, alimentacdo, transporte, combustivel, etc.). No Brasil, tem-se
intensificado o0 uso destes cartdes associados a beneficios oferecidos pelas
empresas aos seus funcionarios, em substituicdo a vales-refei¢cdo, alimentacéo

e transporte, por exemplo, antes emitidos em papel.

A moeda eletrénica (ou e-money), ainda nado adotada no Brasil a ndo ser de
forma experimental, € um cartdo pré-pago (com um valor monetéario
armazenado eletronicamente por meio de um microprocessador ou circuito
integrado), de uso nao-especifico, debitado a medida que seu portador efetua
pagamentos de bens ou servigcos, e que, em sua versao mais sofisticada, pode
ser recarregado. A rigor, os também chamados cartdes inteligentes (ou smart
cards) podem armazenar ndo apenas dados financeiros e de pagamentos, mas
também informac¢des pessoais como dados medicos, de identificagéo, etc.
(Good, 1997). O e-money pode tanto se caracterizar como um instrumento
online, requerendo a autorizacdo do banco no momento da transacdo, como
offine, mas pressupde que o estabelecimento comercial possua o0s
equipamentos necessarios para a leitura do cartdo e processamento da
transferéncia dos valores. Para DePrince Jr. (1997), ainda que o custo dos
novos terminais possa desencorajar a aceitacdo do e-money por parte dos
comerciantes, ao longo do tempo este problema tende a diminuir, uma vez que
os terminais POS sdo rotineiramente substituidos a cada quatro a sete anos, o
que diminuiria 0 custo marginal de uma troca por equipamentos da nova
tecnologia, desde que compativeis com os cartdes de débito e de crédito

atuais.

A seguranca do cartéo inteligente seria maior que a dos cartdes comuns, uma

vez que ndo € necessario revelar a senha do portador a nenhum sistema
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externo. A primeira implementacdo de dispositivos microeletrénicos em um
substrato plastico data de 1970, no Japdo, e em 1986 ocorreu a primeira
padronizacdo desse tipo de cartbes, ainda ndo-recarregaveis e para uso
especifico (pré-pagos). No entanto, as dificuldades de estabelecimento de um
sistema padrdo para a operacionalizacdo desta tecnologia para multiplos usos,
bem como certas complicacdes de natureza legal e regulatoria associadas a
recarga, relacionadas ao que configuraria a privatizagdo da emissdo de
dinheiro (“private money”), tém retardado a disseminagéo deste instrumento de
pagamento em todo o mundo. Ainda assim, em 1997, ao menos 50
experiéncias com cartdes inteligentes de mdltiplo uso ocorriam em diversos
paises (Good, 1997).

O e-money pode se configurar, também, como um produto de software, em
gue o valor eletrénico é armazenado no computador do usuario, sendo utilizado
para pagamento de transagcbes comerciais via internet. Good (1997) salienta
que muitas empresas tém tentado desenvolver métodos seguros e baratos de
efetuar pagamentos no ciberespaco, uma vez que 0s meios tradicionais de
pagamentos, em sua maioria, ou ndao funcionam ou apresentam problemas
quando usados na internet. Muitas transagbes encontram problemas de
confianga, seguranga ou tamanho, uma vez que em geral sdo conduzidas por
pessoas estranhas, incapazes de verificar com quem estdo fazendo negdcios
ou mesmo se uma empresa € legitima. Além disso, o baixo valor de boa parte
das transacgbes torna os meios de pagamento tradicionais muito caros de

operar.

2.1.2. Canais de distribuicao

Sao0 os sistemas, equipamentos e dispositivos que intermedeiam as
transacdes, viabilizando a utilizacdo dos instrumentos de pagamento

eletronicos.

Os terminais de auto-atendimento ou caixas eletronicos (ATM) possibilitam,
por meio da utilizacdo de um cartdo magnético, a realizacdo de pagamentos,
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transferéncias e outras operacfes bancérias, como consultas, saques e
depdsitos. Os terminais ATM sao instalados nas agéncias bancarias, e também
em centros comerciais, terminais de transporte e outros locais de acesso
publico, de acordo com as estratégias de atuacdo das instituicdes financeiras e

prestadores de servigo por eles responsaveis.

Os terminais POS sao equipamentos eletronicos que realizam a leitura da tarja
magnética ou chip dos cartdes, e o envio e recebimento das informacgfes

relativas ao pagamento.

Os canais de acesso remoto, como telefone e internet (home banking)
também possibilitam a realizacdo de multiplas transac¢des bancarias, entre elas
0S pagamentos eletronicos. Tais canais estdo em constante desenvolvimento,
e ganham importancia a medida que se amplia o acesso do publico as
tecnologias de comunicacao, e que novas demandas relacionadas ao comércio

eletrbnico se estabelecem.

Segundo relatério do BIS — Bank of International Settlements, acerca do
desenvolvimento e implantacdo de novas tecnologias de pagamento, o rapido
crescimento e uso da internet levou a um desenvolvimento de novos
mecanismos de pagamento capazes de explorar o potencial Unico de
velocidade e conveniéncia daquele canal. Dos 95 paises pesquisados, 67
utilizavam a internet para efetuar pagamentos. Transagdes de pagamento nos
modelos “business-to-business” (B2B), “business-to-consumer” (B2C) e person-
to-person (P2P) utilizavam medidas de seguranca envolvendo tanto hardware
guanto software (BIS/CPSS, 2004).

De forma anéloga, o uso disseminado de telefones moveis encorajou
instituicbes bancarias e nado-bancarias a desenvolver novos servigcos de
pagamento para seus clientes. Pagamentos moveis podem ser efetuados
através de acesso de voz, mensagens de texto conhecidas como SMS (da
sigla em inglés “short messaging service”) ou WAP (da sigla em inglés

“wireless application protocol”), que prové uma porta de acesso a internet.
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Nesse sentido, pode-se vislumbrar uma convergéncia das tecnologias de
pagamento méveis e via internet, ja que a tecnologia WAP permite que um
usuario de telefone movel registrado neste servico acesse o website de seu

banco para obter servigos bancarios, entre eles os servigcos de pagamento.

O presente estudo ira se concentrar na adogcao da Internet como um canal de

pagamento eletrénico.

2.2. Utilizacdo dos instrumentos de pagamento no Brasil

Levantamento realizado pelo Banco Central do Brasil, a respeito da utilizacao
dos instrumentos de pagamento entre 1999 e 2004, aponta que o cheque,
apesar de ter apresentado queda no periodo, ainda € o instrumento de
pagamento ndo em espécie mais utilizado no Brasil, representando cerca de
35% da quantidade total de pagamentos em 2004' (Banco Central do Brasil,
2005a).

Ha que se destacar que a ampla aceitacdo do cheque “pré-datado” pelos
estabelecimentos comerciais fez do cheque um instrumento de crédito de baixo
custo em comparacao com o cartdo de crédito, tanto para o lojista quanto para
o consumidor, o que pode ter, em certa medida, retardado a disseminacdo do

cartdo de crédito e de outros instrumentos eletrénicos no pais.

A Tabela 1 compara o total de pagamentos efetuados com cheques e com 0s
principais instrumentos de pagamento eletrénico no periodo entre 1999 e 2004,
no Brasil. Apesar de ainda predominante, o cheque foi 0 Unico instrumento de
pagamento que apresentou queda de utilizacdo. O cartdo de crédito se
apresenta como o instrumento de pagamento eletronico mais utilizado, e o

cartdo de débito € o instrumento que apresentou maior crescimento no periodo.

! Este célculo ndo considera os pagamentos em espécie, uma vez que ndo ha registros de tais
transacdes que permitam quantifici-las. O nivel de utilizagdo de moeda manual como
instrumento de pagamento costuma ser inferido a partir de medidas como o volume de papel-
moeda em circulacdo em relacéo ao PIB ou em relacdo a populacao residente.
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TABELA 1. instrumentos de pagamento — quantidade de transacfes (em

milhdes)
1999  [2000]20012002[2003| 2004 | variacso
Instrumentos de 1999-
pagamento qde.| % | qde. | gde. | qde. | qde. | qde.| % 2004
Cheque * 2.505 62,5%(2.529(2.507|2.295(2.136( 1.967 33,8%|  -21,5%
[Cart&o de débito 107] 2,7%| 206| 326| 451 662 912/157%| 752,3%
[Cart&o de crédito 553/13,8%| 706| 825| 970 1084|1.253/21,6%| 126,6%
Débito direto 219 55%| 322| 386| 438| 627] 657/11,3%| 200,0%
Transferéncia de 626 15,6%) 698] 768| 849| 912)1.023/17,6%|  63,4%
credito interbancaria
Total 4.011] 100%|4.461]4.812]5.003(5.421|5.812] 100%|  44,9%)

Cheques com liquidacao interbancéria
Fonte: Banco Central do Brasil (2005a)

O Grafico 1 permite visualizar a evolugdo na utilizacdo dos instrumentos de

pagamento no periodo.

GRAFICO 1: Evolucéo da utilizacdo dos instrumentos de pagamento (1999 a
2004)
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Ja em termos do valor das transacdes, a transferéncia de crédito € o

instrumento mais utilizado, o que aponta para a uma preferéncia por esse
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instrumento para pagamento de grandes valores. De fato, o valor médio das
transacdes por intermédio de transferéncia de crédito interbancaria, em 2004,
foi superior a 4.300 reais. O cheque, apesar de ainda ser responsavel por uma
grande parte da movimentagéo financeira, tem diminuido de importancia. Ja o
cartdo de débito, o cartdo de crédito e o débito direto tém participacdes
modestas no que tange o volume de dinheiro movimentado nas transacdes, o
gue indica que esses instrumentos sdo utilizados prioritariamente para pagar

despesas do dia-a-dia, de menor valor (Banco Central do Brasil, 2005a).
A Tabela 2 compara o valor total movimentado em pagamentos efetuados com

cheques e com 0s principais instrumentos de pagamento eletrénico, no periodo
entre 1999 e 2004, no Brasil.

TABELA 2: Instrumentos de pagamento — Valor (1999 a 2004):

1999 2000 (| 2001 || 2002 | 2003 2004 Variacio Valor médio
Instrumentos de 199%- da transacéo
pagamento 2004 em 2004
qde. | % gde. || gde. || gqde. || qde. | qde. | % (R$)

Cheque1 1.667141,2% ||1.728 |1.809 ||1.605 |[1.027 | 1.003 |17,6% -39,8% 510

[Cart&o de débito 5] 0,1% 9f 14 20| 30| 42|07%| 740,0% 46

[Cart&o de crédito 36/ 09%| 46| 55 65] 77| 93|16%| 158,3% 74

Débito direto 44| 1,1% 54 72 77 97 118| 2,1% | 168,2% 180

Transferéncia de 2.298 56,8% |[1.927 [|2.468 (|2.929 ||3.670 | 4.436 [7/7,9% 93,0% 4.336
crédito interbancaria

Total 4.049|100% [|3.765 ||4.418 ||4.695 ||4.901 || 5.692 | 100% 40,6% -

" Cheques com liquidac&o interbancéria
Fonte: Banco Central do Brasil (2005a)

Com relacdo aos pagamentos em espécie, apesar da dificuldade de medigéo
da quantidade e volume de transacgdes desse tipo, dada a auséncia de registro
caracteristica dos pagamentos em dinheiro, € possivel inferir a evolugdo no uso
de moeda manual a partir da relacdo entre meio circulante e PIB (Hancock e
Humphrey, 1998). A Tabela 3, abaixo, apresenta a relagcdo entre meio
circulante e PIB no Brasil entre 1999 e 2004, indicando uma ligeira flutuacéo do

meio circulante em relag@o ao PIB brasileiro no periodo.
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TABELA 3: Meio circulante nacional em relacdo ao PIB — 1999 a 2004:

Ano Total do meio circulante PIB (R$ milhdes)” Meio
nacional (R$ milhdes)" circulante/PIB
1999 29.838 973.846 3,06%
2000 32.633 1.101.255 2,96%
2001 37.669 1.198.736 3,14%
2002 49.931 1.346.028 3,71%
2003 51.364 1.556.182 3,30%
2004 61.936 1.769.202 3,50%

Fonte: Banco Central do Brasil (2005b). Valores observados para o dia 31 de dezembro de cada ano.
% Fonte: IBGE (2005)

Segundo Humphrey et al. (1996) em seu estudo comparativo do uso de
instrumentos de pagamento em 14 paises, a demanda do publico por meio
circulante ndo ocorre exclusivamente para fazer face as transacdes comerciais
(pagamentos), mas também para reserva de seguranca e até mesmo com
propositos especulativos. O volume de dinheiro em poder da populacéo cresce
em funcdo da renda per capita, mas diminui em funcéo da inflagdo e de altas
taxas de juros. Além disso, aspectos como a pratica de atividades ilegais (como
sonegacdo de impostos) e taxa de criminalidade também afetam a demanda

por dinheiro.

Ainda assim, partindo-se do pressuposto de que, no periodo observado, nao
houve alteracBes radicais na vida socio-econdémica brasileira, € possivel supor,
a partir dos dados acima, que a quantidade de pagamentos em espécie se

manteve estavel no periodo.

Corroborando os dados apresentados, uma pesquisa realizada em agosto de
2005 pelo Instituto Datafolha para o Banco Central do Brasil, que contou com
1.031 respondentes em todas as regides do Brasil, revelou que o dinheiro em
espécie € a forma mais freqiente de pagamento da populacdo (87%
declararam ser o dinheiro em espécie a forma de pagamento mais
frequentemente utilizada). Esta tendéncia ocorre inclusive para pagamento de
contas de consumo como agua e luz, e também para aluguel e condominio,

perdendo espaco apenas nas compras de supermercado e aquisicdo de
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produtos como roupas e calcados de maior valor, como mostra o Grafico 2, a

seguir (Banco Central do Brasil, 2005c).

GRAFICO 2: Forma de pagamento utilizada com maior freqiiéncia pela

populacao - por tipo de produto (%):
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92 90 N
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Lanches ou Aluguel, Contas de Produtos de  Supermercado Roupas e
padaria condominio  consumo como limpeza calcados
agua, telefone

1. “Outros meios” englobam cartdo de crédito, cartdo de débito, cheque, débito automatico, vale-refeicao,
vale-transporte e internet.

Obs.: Total da amostra: 1.031 entrevistas (aluguel e condominio: base: 911 entrevistados que fazem este
tipo de pagamento)

Fonte: Banco Central do Brasil (2005c)

Os dados apresentados evidenciam que, a despeito da crescente
disseminacdo e uso dos sistemas eletrbnicos, a moeda manual continua a ter
importancia fundamental nas transacbes de pagamento, o que pode ser
decorréncia de diversos fatores. Uma primeira suposicdo € a de que, devido ao
baixo nivel de renda? boa parte da populacdo ndo tem acesso aos Servicos
bancarios e aos instrumentos de pagamento eletrénicos a eles vinculados. De
fato, o acesso a rede bancaria no Brasil ainda é significativamente restrito,
porém nos ultimos anos tem se ampliado consideravelmente: se em 1999
apenas 31% dos residentes com 16 anos de idade ou mais possuiam conta

corrente, em 2005 eles ja representam 52% (lbope, 2005).

2 Segundo dados da PNAD — Pesquisa Nacional por Amostragem Domiciliar, 0s 40% mais pobres da
populagdo ocupada possuiam, em 2002, renda média mensal 18 vezes inferior a dos 10% mais ricos
(IBGE, 2005).
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Outros fatores nao relacionados as escolhas do consumidor poderiam
contribuir para a baixa velocidade na substituicdo dos meios de pagamento em
papel pelos sistemas eletrénicos. Entre eles, pode-se mencionar o baixo nivel
de instrucdo da populacédo, que dificultaria a adocdo das novas tecnologias
eletrénicas®; e o alto grau de informalidade da economia brasileira. Segundo o
IBGE, 98% das pequenas empresas brasileiras (mais de 10 milhbes de
empresas) fazem parte do setor informal*, empregando cerca de 13 milhdes de
pessoas, entre empregados e empregadores (LAGE, 2005). Essa
caracteristica, aliada ao problema da sonegacao fiscal, impacta negativamente

tanto a demanda quanto a oferta por meios de pagamento eletronicos.

2.3. Evolucéo dos canais de distribuicdo no Brasil

2.3.1. Postos de atendimento bancéario

Nos ultimos anos, a rede de postos de atendimento bancéario tem-se ampliado
consideravelmente. Segundo a Federacédo Brasileira de Bancos — Febraban,
isso tem ocorrido principalmente em decorréncia de um esforco de
“bancarizacéo”, isto €, expansado dos servigos bancarios através de convénios
entre instituicdes financeiras e estabelecimentos como casas lotéricas,
supermercados, agéncias postais e outros, denominados correspondentes
bancarios (Febraban, 2005). A Tabela 4 resume o crescimento da rede de

atendimento bancério, a partir da comparacao dos numeros de 2000 e de 2004.

¥ Em 2002, a taxa de analfabetismo funcional das pessoas com 15 anos ou mais era de 26%, e mais de
31% das pessoas com 25 anos ou mais tinham menos de 3 anos de estudo (IBGE, 2005).

* A pesquisa considera como empresa informal aquela que, com ou sem registro, ndo possui um sistema

de contas claramente separado das contas da familia e emprega de uma até cinco pessoas, incluindo

empregados e pequenos empregadores.
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TABELA 4: Evolucao da rede de atendimento bancario no Brasil — 2000 e 2004:

2000 2004 Variacao

ne % ne % 2000-2004
NuUmero de agéncias 16.396 35,4% 17.260 17,5% 5,4%
[Postos tradicionais* 9.495 | 205% | 9.837 | 10,0% 3,6%
[Postos eletranicos 14.453| 312% |25595| 259% 77,1%
Correspondentes bancérios ** 5.976 12,9% 46.035 46,6% 670,3%
Total de dependéncias 46.320 100% 98.727 100% 113,1%
* Inclui Postos de Atendimento Bancério (PAB), de Arrecadacéo e Pagamentos (PAP),
lAvancados de Atendimento (PAA) e Unidades Administrativas Desmembradas (UAD).
** Fonte: Projec@o Febraban

Fonte: Febraban (2005)

2.3.2. Terminais ATM

Os equipamentos de ATM comecaram a ser instalados no Brasil a partir de
1982, inicialmente com funcbes limitadas de saque e depdsito (“cash
dispenser”) ou de saldo e extrato. Com o passar do tempo, os terminais ATM
passaram a agregar multiplas funcdes, entre elas as de transferéncias,
aplicacdes e pagamentos eletronicos. Segundo dados da Febraban (2005),
entre 2000 e 2004 o numero de terminais instalados no Brasil aumentou em
mais de 30%, sendo que o crescimento dos terminais ATM com multiplas
funcdes triplicou, como mostra a Tabela 5, a seguir. Apenas o0s terminais
exclusivos para transacdes de extrato e saldo tém diminuido significativamente,
apontando para um aumento da utilizacdo do auto-atendimento para

transacdes mais sofisticadas, como saques e pagamentos.

TABELA 5: Terminais de auto-atendimento instalados no Brasil — 2000 a 2004:

Variacéo
[Terminais de auto-atendimento 2000 2001 2002 2003 2004 2000-2004
IATM - multifuncional 15.639 22.537 32.233 41.559 48.220 208%
Cash dispenser 47.618 58.066 54.367 52.306 56.708 19%
Terminal de extrato e saldo 22.260 24.259 9.309 7.108 3.401 -85%
Outros 22.884 27.208 28.522 27.751 33.248 45%
Total 108.401 132.070 124.431 128.724 141.577 31%

Fonte: Febraban
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2.3.3. Terminais POS

O numero de terminais de leitura de cartdes de crédito e de débito tem crescido
de forma notavel nos postos de venda no Brasil, nos ultimos anos. No periodo
entre 1999 e 2004, a quantidade de terminais para captura de transagdes com

cartdes mais do que quadruplicou®, como mostra a Tabela 6 a seguir:

TABELA 6: Evolucao na quantidade de Terminais POS — 1999 a 2004:

Quantidade de terminais 1999 2000 2001 2002 2003 2004 1;33?2938 .
Cartdio de crédito 273.057 | 333.639 | 440.451 | 583.794 | 874.916 | 1.187.253 | 335%

Terminais por milho de habitantes | 1.666 2.009 2.555 3.343 4.947 6.680 301%
Cartéio de débito 250.148 | 315.469 | 446.276 | 595.152 | 824.238 | 1.106.011 | 342%

Terminais por milhdo de habitantes | 1.526 1.899 2.589 3.408 4.660 6.223 308%

Fonte: Banco Central do Brasil (2005a)

2.3.4. Internet banking

Segundo a Febraban (2005), nos ultimos anos ocorreu uma notavel expansao
na populacdo de clientes que passaram a utilizar a Internet para efetuar suas
transacdes financeiras. Entre 2002 e 2004 este universo dobrou, totalizando
mais de 18 milhdes ao final de 2004. A Tabela 7, a seguir, resume a evolucao
da abrangéncia dos servigcos bancarios via office banking e internet banking no
Brasil, entre 2000 e 2004.

TABELA 7: Numero de usuérios de office banking e home banking no Brasil —
2000 a 2004:

) . Periodo Variagéo
N° de clientes em milhdes
( ) 2000|2001 | 2002 | 2003 | 2004 [2000-2004
Clientes com Office Banking (Pessoas Juridicas) 15|13 1 0,7 | 0,6 -60%
Pessoas |, | « |09 |11 |19 ;
Juridicas

Clientes com Internet Banking

Pessoas Fisicas | * * 8,3 110,6 | 16,2 -
Total 8318892 [11,7][181] 118%
* em 2000 e 2001, s6 ha informacédo do total de clientes com internet banking, sem distingédo entre pessoas fisicas e
juridicas.

Fonte: Febraban (2005)

> A contagem de terminais levou em conta cada funcao disponivel (débito ou crédito). Assim, quando um
mesmo terminal fisico aceitava transagdes com cartdo de débito e de crédito, foram computados dois
terminais.
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Na comparagdo com outros paises, no entanto, o uso da internet para
realizacdo de transagfes bancarias ainda € incipiente no Brasil. Pesquisa
realizada pela Unisys Corporation em oito paises aponta que apenas 18% dos
respondentes brasileiros que possuiam conta corrente ou cartdo de crédito
realizavam transacfes bancérias via internet (como realizacdo de pagamentos
ou consulta de extrato), contra 27% em Hong Kong, 32% na Francga, 47% na

Australia e 57% no México, por exemplo (Unisys Corporation, 2005a).

Ja em pesquisa realizada em 2005 pelo Datafolha para o Banco Central do
Brasil, com 1.031 respondentes, apenas 1% afirmaram utilizar a internet como

meio de pagamento (Banco Central do Brasil, 2005c).

Os dados apresentados acerca da utilizacdo de instrumentos e canais de
pagamento evidenciam que, se as principais tecnologias eletrbnicas de
pagamento ja se encontram disponiveis ha um tempo razoavel, sua difusao e
adocdo vém acontecendo de forma gradual, e se intensificando ao longo dos
ultimos anos. Nesse contexto, a internet vem ganhando espaco significativo,
alterando a forma como as pessoas se comunicam, buscam informacdes,
consomem e, certamente também, realizam suas transacfes de pagamento.
Mesmo assim, os instrumentos tradicionais de pagamento em papel ainda tém
um peso relevante no sistema de pagamentos brasileiro como um todo, o que
aponta para a necessidade de investigacdo sobre a forma como os
consumidores avaliam e decidem pela adocdo ou rejeicdo das inovacoes

tecnoldgicas.

2.4. Difusé@o de inovacdes

Compreender como e por que as pessoas aceitam ou rejeitam determinadas
inovacdes tem sido uma questdo desafiadora para a pesquisa académica.

Muitos pesquisadores tém buscado investigar a maneira como novas idéias
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tecnoldgicas, artefatos ou técnicas passam da criacdo ao uso. Tal investigacao
compreende 0s impactos de crencas e atitudes no comportamento do usuario,
bem como o modo como tais crencgas e atitudes sdo influenciadas por uma

série de fatores externos.

A pesquisa a respeito da difusdo das inovagdes tem como importante
referencial o trabalho de Rogers (1995), para quem difusdo é “o processo pelo
qual uma inovacao € comunicada por certos canais ao longo do tempo, entre

membros de um sistema social”. (Rogers, 1995, p. 5).

Uma inovacao € qualquer idéia, objeto ou préatica que € percebido como novo
por um individuo ou grupo de individuos. Nesse sentido, ndo importa se a idéia
€ realmente nova (se foi descoberta ou disponibilizada recentemente) mas sim
se € percebida como nova pelo potencial adotante. De forma geral, as
inovagbes tecnoldgicas sdo uma combinacdo de dois componentes: um
aspecto de hardware, que consiste na dimensdo fisica ou material da
tecnologia; e um aspecto de software, que diz respeito a base de informacdes

contida na ferramenta (Rogers, 1995).

Segundo Rogers (1995), uma inovacdo tecnoldgica cria uma espécie de
incerteza na mente do potencial adotante em relacdo as suas consequéncias
esperadas; ao mesmo tempo, representa uma oportunidade de reducédo da
incerteza em outro sentido: o da possivel eficicia na solu¢cdo de um problema
ou no atendimento de uma necessidade do individuo. Essa oportunidade
confere a motivacdo que impele o individuo a realizar esforcos no sentido de
aprender sobre a inovacdo. Caso a busca de informacfes reduza a incerteza
sobre as consequéncias esperadas da inovacdo a um nivel toleravel para o
individuo, uma decisdo de adocdo sera feita. Se a nova idéia for
experimentada, mais informac&o sobre a inovacao tecnoldgica é entdo obtida e

a incerteza sobre seus efeitos é reduzida ainda mais.
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Dessa forma, 0 processo decisorio de adocao da inovacdo € uma atividade de
busca e processamento de informacfes que visa a reduzir a incerteza a

respeito da novidade. Rogers (1995) identifica cinco estagios nesse processo:

e conhecimento: quando o consumidor toma ciéncia da inovagédo, mas ainda

nao tem informacao suficiente sobre ela;

e persuasao: quando o individuo forma uma atitude favoravel ou desfavoravel

em relacao a inovacao;

e decisdo: quando o individuo inicia atividades que levam a uma escolha por

adotar ou rejeitar a inovacao;

¢ implementacdo: quando o individuo coloca em uso a inovacgéao; e

e confirmacdo: quando ele busca apoio a uma decisdo de inovacdo ja
tomada, e pode reverter a decisdo se exposto a mensagens conflituosas a

respeito da inovacéao.

Na fase de conhecimento, o individuo busca as informacdes contidas na
inovacao tecnoldgica capazes de reduzir a incerteza a respeito da solucéo de
um problema. A primeira informacao recebida € a de que a inovagao existe.
Neste momento, o individuo procura saber o que €, como e por que funciona.
Os meios de comunicagao de massa sao 0s canais comumente utilizados para

transmitir tais informacdes (Rogers, 1995).

A medida que avanca nos estagios de persuasdo e de decisdo, o individuo
busca informagédo avaliativa, a fim de reduzir a incerteza a respeito das
consequéncias esperadas da inovacdo. Agora, o individuo busca identificar as
vantagens e desvantagens da inovagao para a sua situacdo particular. Redes
de relacionamento interpessoal sdo particularmente Uteis para a obtencao de

tal informacado avaliativa sobre a inovacao. Tais avaliagdes subjetivas de uma
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nova idéia podem influenciar o individuo tanto no estagio de decisdo quanto no

de confirmacéo (Rogers, 1995).

O processo decisério pode levar tanto a adocao, isto €, uma decisao de fazer
uso continuado ou regular da inovacdo, quanto a rejeicdo, ou decisdo de nao
adota-la. Essas decisdes podem ser revertidas em um momento posterior: uma
inovagao rejeitada pode vir a ser adotada mais tarde, assim como uma
inovacdo adotada pode ter seu uso descontinuado, por uma série de fatores.

Essa deciséo posterior ocorre no estagio de confirmacgao (Rogers, 1995).

Para Rogers (1995), excecfes a esta sequéncia habitual de estagios podem
ocorrer, como, por exemplo, quando a decisdo acontece antes do estagio de
persuasdo. Gatignon e Robertson (1985) observam que este modelo de
“hierarquia de efeitos”, que parte da consciéncia e conhecimento, passando
pela formacdo de atitudes até a adocgdo, é particularmente util para estudar
inovacdes que implicam alto processamento cognitivo, isto €, que demandam
alto nivel de aprendizagem do consumidor; representam custos significativos
de implementacdo ou de mudanca; ou cuja ado¢do depende da avaliacdo por

multiplos individuos ou de consideravel aceitacao social.

O tempo necessario para a conclusao deste processo decisorio varia de acordo
com a inovacdo e com o individuo que a avalia. Rogers (1995) observa que
tracos da personalidade dos individuos podem afetar a velocidade com que
esse processo ocorre. De acordo com a propensao a inovagao do individuo,
isto €, o grau em que ele esta disposto a adotar novas idéias, em comparacao
com outros membros de seu sistema social, o autor identifica cinco categorias
de adotantes: (1) os inovadores; (2) os adotantes precoces; (3) a maioria
precoce; (4) a maioria atrasada; e (5) os retardatarios. Apenas um pequeno
percentual dos usuarios adota a inovacao imediatamente (em torno de 2,5%);
algum tempo depois vém o0s adotantes precoces (cerca de 13,5%); a maioria
precoce representa 34%; a maioria atrasada, 34%; e, depois de algum tempo,
finalmente os retardatarios chegam a 16%. A adocdo da inovacdo pelas
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categorias assemelha-se, entdo, a uma distribuicdo normal, como ilustra a

Figura 1, a sequir.

FIGURA 1: Categorizacdo dos adotantes com base na propensao a inovacao:

inovadores adotantes maioria maioria retardatarios
precoces precoce atrasada

Fonte: Rogers (1995)

Tais categorias sao tipificacOes ideais, criadas a fim de permitir a comparacéo
entre diferentes comportamentos relativos a inovacdo. Segundo Moore (2002),
0s inovadores tém um interesse central por tecnologia. Eles tém curiosidade
com qualquer avanco fundamental e freqientemente compram uma inovacgéo
pelo simples prazer de explorar a novidade. Apesar de representarem apenas
uma pequena parcela de qualquer segmento de mercado, eles sado importantes
porque seu endosso em relacédo a inovacao sinaliza aos demais consumidores

se 0 novo produto realmente funciona.

Os adotantes precoces, como os inovadores, aderem as inovagdes logo no
inicio de seu ciclo, mas ndo sdo movidos pelo interesse em tecnologia. Eles
sao pessoas que conseguem facilmente imaginar e entender os beneficios que
a inovacao traz, e relacionar estes beneficios com suas proprias preocupacdes
e necessidades. Sua decisdo € baseada mais na prépria intuicdo e visao do
gue em outras referéncias, e por isso eles sdo determinantes na introducéo de
novos produtos. A maioria precoce desfruta da mesma habilidade dos
adotantes precoces em lidar com tecnologia, porém é movida por um senso de
pragmatismo: preferem esperar outras pessoas experimentarem e ver 0 que

acontece antes de investir em alguma mudanca. Este segmento é importante
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por seu tamanho, pois representa praticamente um terco de todo o ciclo de
adocéao (Moore, 2002).

A maioria atrasada também é movida pelas mesmas preocupacdes, mas se
diferencia da maioria precoce por ndo possuir a mesma habilidade em lidar
com produtos tecnoldgicos. Assim, eles tendem a esperar até que a inovacao
se torne um padréao estabelecido, e ainda assim irdo demandar diversos tipos
de suporte, preferindo comprar de empresas grandes e sélidas. Finalmente, os
retardatarios simplesmente néo estao interessados em nenhuma aproximacao
com a tecnologia, por uma série de razdes, algumas pessoais e outras socio-
econdbmicas. De forma geral, eles s6 adotam um produto tecnoldgico quando a
tecnologia esta completamente embutida, de forma que ndo seja nem mesmo

necessario saber que ela esta presente (Moore, 2002).
Segundo Rogers (1995), a forma como uma inovacdo se dissemina na
sociedade pode ser caracterizada por uma curva S, a medida que os diferentes

tipos de adotantes aderem ao novo produto, servi¢o ou idéia (Figura 2).

FIGURA 2: Curva S da adocéo de inovacdes

A

percentual de adotantes

tempo

Fonte: Rogers (1995)

2.4.1. Percepcoes e atitudes do consumidor

Diferentes inovagdes sdo difundidas em ritmos muito peculiares. Para Rogers
(1995), a velocidade da difus@o esté relacionada a caracteristicas especificas
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de cada inovacdo e a forma como elas sdo percebidas pelos potenciais

adotantes.

Segundo Aaker et al. (2001), essa percepcao ira constituir as atitudes dos
individuos. Para os autores, “atitudes sdo estados mentais usados pelos
individuos para estruturar a forma pela qual eles percebem seu ambiente e
para orientar a maneira como respondem a ele” (p. 288). As atitudes séo
formadas por trés dimensfes ou componentes: um componente cognitivo, que
corresponde as informacdes acerca do objeto, tais como a consciéncia de sua
existéncia, crencas a respeito de seus atributos e julgamentos quanto a
importancia de cada um deles; um componente afetivo, que resume 0s
sentimentos em relacdo ao objeto ou a seus atributos; e um componente de
intencdo de acdo, que diz respeito a expectativa do individuo quanto a seu

futuro comportamento em relacao ao objeto (Aaker et al., 2001).

Para Sheth et al. (2001), as atitudes sdo avaliagbes pessoais a respeito dos
objetos — quer sejam pessoas, lugares, marcas, produtos, organizacoes, etc. —
que precedem e produzem o comportamento. Os autores observam que as
atitudes sdo aprendidas, isto €, sdo formadas com base em alguma informacgéo
ou experiéncia acerca do objeto. Solomon (2002) acrescenta que as atitudes

sao duradouras, ja que tendem a persistir ao longo do tempo.

2.4.2. Caracteristicas das inovagdes que influenciam as atitudes

Rogers (1995) identifica algumas caracteristicas das inovagfes que, conforme
sdo percebidas pelos individuos, afetam as atitudes a seu respeito e,

conseqlientemente, a sua adocao:

= Vantagem relativa: € o grau em que uma inovacdo é percebida como
melhor que a idéia que a precede. Tal vantagem pode ser medida em
termos econdmicos, mas fatores sociais, de conveniéncia e de satisfacéo
também sdo frequentemente decisivos. Existem diversas subdimensdes

associadas a vantagem relativa, como, por exemplo, lucratividade
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econbmica, baixos custos iniciais, diminuicdo do desconforto, economia de
tempo e esforco, etc. Muitos agentes de inovagdo costumam oferecer
incentivos (financeiros ou na forma de beneficios) aos adotantes, a fim de

aumentar a percepcao quanto a vantagem relativa da inovacao.

Compatibilidade: € o grau em que uma inovacdo € percebida como
consistente com o0s valores, experiéncias passadas e necessidades
existentes dos potenciais adotantes. A adocdo de uma inovacao
incompativel com os valores vigentes em geral requer a prévia adocéo de
um novo sistema de valores, o que pode retardar sobremaneira sua difuséo.
As pessoas, em geral, ndo percebem as inovac¢des de forma isolada, mas
como partes de sistemas tecnologicos (clusters). Caso haja familiaridade
com outras tecnologias percebidas como sendo de um mesmo cluster, a

inovacao tendera a ser mais rapidamente adotada.

Complexidade: € o grau em que uma inovacdo € percebida como dificil de
entender e usar. Uma inovacdo que é prontamente compreendida e cujo
uso € intuitivo tende a se difundir de forma mais rapida que outra que

demande esfor¢o de aprendizagem.

Possibilidade de experimentacdo: € o grau em gque uma inovacao pode ser
experimentada parcialmente antes de ser adotada; a possibilidade de
experimentacéo parcial antes do comprometimento com a adog¢éo diminui a
incerteza em relacdo a inovacdo. Os adotantes precoces, que ainda ndo
contam com outras referéncias de uso nas quais possam basear sua
decisdo, tendem a dar mais importancia a possibilidade de experimentacao

gue a maioria precoce e 0s retardatarios.

Possibilidade de observacgéo: € o grau em que os resultados obtidos por um
individuo com a adoc¢do da inovagcdo séo visiveis para outros individuos.
Quanto mais facilmente as pessoas possam observar o0s resultados de uma
inovacdo, mais tenderdo a adota-la. Tal visibilidade estimula a busca de

informacdes que contribui para a reducao das incertezas.
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A Figura 3, a seguir, resume 0 modelo de estagios do processo decisorio de
adocéao de inovagOes, segundo Rogers (1995). Como se verifica no esquema,
as caracteristicas percebidas da inovacao influem no estagio de persuaséo,
onde o individuo forma uma atitude favoravel ou desfavoravel acerca da

inovacao.

FIGURA 3: Modelo do processo decisorio de ado¢ao de inovacgoes:

canais de comunicagao
B === —————- r=———————=-- I ittt it r
CONDICOES ' ' ' ' '
PREVIAS | 1 1 1 1
1. Experiéncia anterior ' ' ' ' '
2. Necessidades/
problemas V V V V V
percebidos 1. CONHECIMENTO 2. PERSUASAO 3. DECISAO 4. IMPLEMENTAGAO 5. CONFIRMAGAO
3. Propenséo a
inovagao
4. Normas dos A A
sistemas sociais : :
1 1
1 1
1 1
| |
1 - ~ )
CARACTERISTICAS ~ CARACTERISTICAS > 1 Adogao > Adogdo continuada
DO DECISOR: PERCEBIDAS DA N Adocso tardia
1. Caracteristicas INOVACAO: \
sécio-econdmicas 1. Vantagem relativa ‘>/
2. Variaveis de 2. Compatibilidade / \‘
personalidade 3. Complexidade /N Descontinuidade
3. Comportamento de 4. Possibilidade de S L ]
comunicag&o Experimentacio P> 2 Rejeicio g Rejeicdo continuada
5. Possibilidade de
Observacéo

Fonte: Rogers (1995)

Peter e Olson (1993) mencionam, também, a dimensao velocidade, que se
refere a rapidez com que os beneficios do produto comecardo a ser usufruidos
pelo consumidor. Uma vez que muitos consumidores sdo orientados para uma
gratificacdo imediata, os produtos que podem trazer beneficios mais

rapidamente tém maior probabilidade de ao menos ser testados.
Ja Sheth et al. (2001) citam a dimensao risco percebido, que se refere a

incerteza quanto a concretizacdo da vantagem relativa, e quanto a ocorréncia

ou ndo de um prejuizo previsto.
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2.4.3. Percepcao de risco

O conceito de risco tem sido amplamente explorado na literatura de
comportamento do consumidor. O risco percebido é “a incerteza que o0s
consumidores encontram quando ndo podem prever as conseqiéncias de suas
decisbes de compra” (Schiffman e Kanuk, 2000, p. 130). A percepcao de risco
varia para cada individuo, e também de acordo com a categoria de produto e a

situacao de compra.

Existem diversos tipos de risco que os consumidores podem perceber quando
estdo diante de uma decisdo de compra (Schiffman e Kanuk, 2000; Solomon,
2002):

= 0 risco funcional € o risco de que o produto ndo tenha o desempenho
esperado, isto €, ndo ofereca uma solucdo adequada para a necessidade

ou problema do consumidor;

= 0 risco fisico é o risco a integridade fisica, a saude ou a vitalidade, para si

préprio e para outros;

= 0 risco financeiro ou monetario € o risco de que o produto ndo valha o seu

custo;

= 0 risco social é o risco de que uma escolha errada possa resultar em

constrangimento social;

= 0 risco psicolégico é o risco de que uma escolha errada ira ferir o ego do
consumidor, ou provocar culpa, ou exigir autodisciplina ou sacrificio em

demasia;
= 0 risco de tempo é o risco de que, se o produto ndo funcionar conforme o

esperado, o tempo gasto na sua procura, escolha e compra tenha sido
desperdigado.
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O risco percebido tem importantes implicacdes na adocdo de novos produtos, e
pode ser reduzido tanto pela reducdo das consequéncias possiveis como pelo
aumento da certeza do resultado possivel. Os consumidores que percebem
alto risco frequientemente utilizam suas proprias estratégias para reducéo de
riscos, como buscar informacfes adicionais; escolher produtos de marcas ja
conhecidas e com as quais ficaram satisfeitos em situagbes anteriores; ou
procurar seguranca adicional, como garantias, testes pré-compra, etc. As
empresas inovadoras que auxiliam os consumidores na diminuicdo do risco
percebido tém maiores chances de sucesso com suas inovagdes (Schiffman e
Kanuk, 2000).

2.4.4. Adocéao de servicos mediados por tecnologia

Walker et al. (2002) buscam investigar as atitudes, percepcdes e requisitos de
consumidores em relacdo a diferentes formas de servicos mediados por
tecnologia. Tais dimensfes guardam relacdo com a teoria de difusdo de

inovacoes.

Para os autores, a decisdo de adotar um servico mediado por tecnologia é
condicionada pela capacidade individual (a percepcdo quanto a habilidade
pessoal) e pela disposicdo para a adocao. A disposicdo € afetada pela
capacidade, mas também por uma combinacdo de outros fatores, que inclui:
vantagens relativas; complexidade e acessibilidade percebidas; risco
percebido; desejo de controle; atendimento de necessidades; e confiabilidade

técnica (Figura 4).
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FIGURA 4: Capacidade e disposicdo para a adocdo -— relacbes e

determinantes:

acessibilidade e
complexidade
percebidas

confiabilidade
técnica
vantagens
relativas

adogéo
atendimento a desejo de
necessidades controle
risco
percebido

Fonte: Walker et al. (2002)

2.4.5. Resisténcia e rejeicdo a inovacao

Alguns estudos sobre aceitacdo e adogédo de inovacdes tendem a concentrar
sua investigagcdo no comportamento dos primeiros adotantes. Muitas vezes, 0s
ndo-adotantes ou os retardatarios sdo vistos de modo pejorativo: pessoas
“atrasadas” em relacdo ao seu tempo, ou irracionalmente resistentes. Autores
como Szmigin e Foxall (1998) buscam analisar a questao do ponto de vista dos
individuos que rejeitam as inovacdes, observando que a resisténcia a adocao é
em geral uma reacdo baseada em escolhas racionais. Antes de tudo, se o0s
consumidores estdo satisfeitos com uma determinada situacdo vigente, eles
podem né&o ter um desejo ou motivagdo a priori para mudar. A menos que
percebam clara vantagem da inovagcdo em relagdo ao modo habitual de
resolver os problemas, tais individuos podem n&o se sentir motivados a realizar
o esforco mental necessario para mudar sua maneira de agir. Szmigin e Foxall
(1998) observam, ainda, que a resisténcia pode se configurar de formas
variadas, desde um adiamento da decisdo quanto a adoc¢do (até que haja
informacgdes suficientes) até uma oposi¢do ou rejeicdo a inovagado (quando os
individuos percebem desvantagens de alguma espécie em relacao a tecnologia

vigente).
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2.5. Difuséo de tecnologias de pagamento eletrénicas

Muitos estudos tém buscado compreender a dindmica de difusdo das novas
tecnologias de pagamento eletronicas, a fim de prever seus impactos na vida

socio-econdmica dos paises.

Hancock e Humphrey (1998) observam que a intensidade de uso dos
instrumentos de pagamento difere entre os paises. Por exemplo, o sistema de
pagamentos americano é fortemente baseado no cheque, enquanto o europeu
adota significativamente o giro — uma espécie de ordem de transferéncia
interbancéaria — e o Japéao utiliza prioritariamente dinheiro em suas transacdes
de ponto de venda. Essas diferencas na difusdo de servicos bancarios
eletrdnicos estdo associadas a diversos fatores, que incluem ndo s6 as
preferéncias de pagadores e recebedores, mas também o0s incentivos
financeiros envolvidos, a natureza da infra-estrutura de pagamentos do pais e o

papel da economia de rede na adog¢éo de tecnologias bancérias eletrénicas.

Outros autores buscam investigar especificamente a percepcdo dos
consumidores e o processo decisorio que define a sua escolha por diferentes

tecnologias de pagamento.

2.5.1. Fatores que influenciam a escolha de instrumentos de pagamento pelos
consumidores

2.5.1.1. Caracteristicas especificas das situacdes de pagamento

Sao diversas as situacfes em que o consumidor se vé diante da escolha por
um instrumento ou canal de pagamento, e cada uma delas oferece uma série
de peculiaridades que afetam essa escolha. Os instrumentos e sistemas de
pagamento visam a atender a necessidade do consumidor de efetuar
pagamentos. Mas pagar uma mensalidade escolar, uma compra de

supermercado, uma conta de restaurante, um servigo de transporte ou um livro
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comprado na internet, por exemplo, sdo situacdes que implicam diferentes

necessidades, impdem limitacbes a escolha e suscitam diferentes solucdes.

Karsaklian (2000) observa que as andlises de comportamento de compra e de
consumo costumam negligenciar a importancia da situacdo, isto €, a
importancia do contexto em que a escolha do consumidor ocorre. Para a
autora, em que pesem as dificuldades de medicao, levar em conta a situagéo
representa uma forma inovadora com relacdo aquelas comumente
apresentadas para explicar o comportamento do consumidor. A situacdo se
estrutura normalmente em torno de cinco elementos: o ambiente fisico (espaco,
luz, temperatura, ruidos, etc.); o ambiente social (presenca ou auséncia de
outros); a perspectiva temporal (momento do dia, estacdo do ano, tempo
decorrido desde a ultima compra, etc.); o aspecto funcional (por exemplo,
viagem de negdcios ou de férias); e condi¢cdes que determinaram os estados

mentais que o individuo traz a situagdo (humor, predisposicées, etc.).

De forma simplificada, séo trés as situacdes em que o consumidor se vé diante
da escolha por um instrumento de pagamento: o pagamento de contas; a
aquisicao de produtos ou servicos no ponto de venda (lojas, restaurantes,
transportes, etc.) e a aquisicdo de produtos e servicos por canais remotos
(comércio eletronico). Cada uma dessas situacdes oferece peculiaridades que

afetam a decisdo do consumidor.

a. Pagamento de contas

O pagamento de contas em geral estd associado a produtos ou servigcos
fornecidos de forma continuada, e que sdo pagos em intervalos de tempo pré-
estabelecidos. Sado exemplos tipicos as contas de concessionarias de servicos
publicos, como energia, telefonia, agua e esgoto, mas também pagamentos
como aluguéis e condominios, mensalidade escolar, prestacbes de
empréstimos e financiamentos, fatura do cartdo de crédito, assinatura de
jornais, revistas, TV a cabo, etc. Para o pagamento de contas, Hayashi e Klee

(2003) observam que o consumidor normalmente pode optar por dinheiro,
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cheque, débito automatico em conta corrente ou pagamento online (via ATM ou
canais de acesso remoto como internet ou telefone). Algumas administradoras
de cartdo de crédito permitem programar o pagamento de contas através da
fatura do cartéo.

Hayashi e Klee (2003) utilizam em sua pesquisa algumas caracteristicas
especificas das transac¢fes, que influenciam a escolha pelos instrumentos de
pagamento. Para os autores, no caso de pagamento de contas, a probabilidade
de o consumidor utilizar débito automatico ou pagamento eletrbnico
(transferéncia de crédito) € influenciada significativamente pelo tipo de conta,
isto &, sua freqliéncia e a variabilidade de seu valor. Os consumidores tendem
a usar o débito automético para contas de valor fixo, e 0 pagamento eletrdnico
para contas de valor variavel. Para os autores, essa diferenca pode estar
relacionada com o0s procedimentos de autorizacdo: enquanto o débito
automéatico é autorizado uma Unica vez, a transferéncia eletrdbnica demanda
autorizacdo a cada débito, favorecendo, assim, uma oportunidade de

verificacdo (controle) do montante a ser pago.

b. Pagamento no ponto de venda

Para pagamento no ponto de venda fisico, as op¢des em geral ficam restritas a
dinheiro, cheque e cartbes, ai incluidos os de débito, crédito, pré-pagos e
“private label” (Hayashi e Klee, 2003).

Mantel (2000b) observa que as preferéncias dos consumidores variam
consideravelmente conforme a situagdo. O autor menciona alguns fatores
especificos das transacdes que influenciam a escolha dos instrumentos de
pagamento, como a natureza do pagamento, o local onde ele é feito e a
maneira como o0 consumidor vé a sua relacdo com o recebedor (comerciante

ou prestador de servigos).

Hayashi e Klee (2003) identificam alguns fatores que influenciam a escolha por

instrumentos de pagamento em pontos de venda fisicos: presenca ou nao de
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caixa para pagamento, auto-servico e valor da transacédo. Os autores observam
gue os consumidores tendem a usar dinheiro mais freqientemente quando néo
h& presenca de caixa, ou quando ha auto-servigco. O valor da transacdo no
ponto de venda também afeta a escolha: a probabilidade de uso de cartdo de
credito é maior nos estabelecimentos em que o valor médio de transacéo é

relativamente alto.

c. Pagamento no comércio eletrénico

No comércio eletrbnico, as op¢Bes mais comuns sdo cartdo de crédito, débito
em conta e boleto bancério (que permite o pagamento como uma conta, tanto
em estabelecimento bancario como por ATM e canais de acesso remoto).
Também é possivel, ainda que ndo muito usual, o pagamento via cheque
enviado pelo correio. O e-money, ja oferecido em algumas modalidades por
diversos sites estrangeiros de comeércio eletrbnico, ainda ndo é difundido no

Brasil.

As transagbes comerciais virtuais apresentam diversas peculiaridades que
influenciam as decisdes de pagamento do consumidor. Ao estudar as escolhas
por diferentes opcdes de pagamento em um site de leildes virtuais, Li e Zhang
(2004) observam que determinados atributos do produto tém maior efeito sobre
as escolhas de pagamento que as caracteristicas dos vendedores. De modo
geral, se as incertezas relativas ao produto, decorrentes das especificidades do
canal, puderem ser reduzidas, a probabilidade de uso de cartdes de crédito
aumentara, em comparacdo com as opcdes que implicam o envio fisico do
pagamento do comprador ao vendedor, como dinheiro, cheque e ordem de
pagamento. Por exemplo, produtos novos, que oferecem garantia, ou que
prescindem de uma avaliacdo presencial (ver, sentir, etc.), implicam maior

probabilidade de uso de cartbes de crédito.
Hor-Meyll (2004), em sua pesquisa sobre compras via web, observou que 0s

consumidores que nunca haviam comprado por aquele canal manifestavam,

com mais frequéncia que os compradores, preocupacdo com o0 envio dos
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dados do cartdo de crédito pela internet, indicando que o risco percebido em
relacdo ao uso do instrumento de pagamento seria um inibidor da adoc¢éo da

web como canal de compras.

A presente pesquisa ird se concentrar na adocao da internet como canal para

pagamento de contas.

2.5.1.2. Perfil sécio-demografico dos usuarios

Para diversos autores, a investigacdo acerca dos fatores que influenciam a
adocéao das tecnologias de pagamento eletrénico passa pelo conhecimento de
guem sédo os consumidores e se as semelhancas e diferencas entre grupos de
usuarios explicam os diferentes comportamentos em relacdo as tecnologias
eletrbnicas de pagamento. Diversos estudos buscam associar caracteristicas
sécio-demograficas dos usuarios com a utilizacdo de instrumentos de
pagamento eletrébnicos. De forma geral, o nivel de renda, a idade e o grau de
instrucdo dos individuos tém sido apontados como os fatores soécio-
demograficos que mais contribuem para explicar diferencas entre o0s

consumidores na adocao de meios eletrénicos de pagamento.

Utilizando dados da pesquisa “Survey of Consumer Finances” de 1995, do
banco central americano, Kennickell e Kwast (1997) investigam os fatores
associados ao uso de tecnologias eletronicas para obter informacdes e efetuar
transagbes financeiras. Em seu estudo, os autores encontram correlacao
positiva entre o nivel de educacdo, o volume de aplicacBes financeiras dos
usuarios e a probabilidade de uso de tecnologias eletrénicas. Com relagcéo a
idade, individuos com idade abaixo de 35 anos mostraram ser
consideravelmente mais propensos ao uso de computadores, caixas
eletrdnicos e cartbes de débito. Além disso, a Unica tecnologia eletrénica cujo
uso aumenta com a idade é o depoésito direto, que ndo é necessariamente
escolha do usuario, e pode estar relacionado com o pagamento de

aposentadorias.
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Carow e Staten (1999) realizaram uma pesquisa do tipo survey entre
portadores de cartbes de crédito de redes de combustivel, nos Estados Unidos,
a fim de analisar fatores associados a op¢do dos consumidores por dinheiro,
cartdes de crédito ou de débito, na compra de combustivel em postos de
gasolina. Os autores observam que os consumidores tendem a pagar com
dinheiro quando tém menor nivel de instrucdo, menor renda e idade mediana.
Comparando as opgbes a vista (dinheiro ou cartdo de débito) e a prazo
(cartdes de crédito), a relagcdo com idade se manifesta na forma de uma curva
em “U”. em relacdo aos consumidores com idade entre 35 e 45 anos, tanto os
mais jovens guanto os mais velhos apresentam maior propensdo a usar
cartdes de crédito. Segundo os autores, enquanto os mais idosos buscam a
seguranca no uso do crédito, os mais jovens o fazem por ter maiores restricbes
orcamentarias. Ja fatores como estado civil, sexo e o fato de possuir casa

prépria ndo diferenciaram usuarios das opc¢des a vista e a prazo.

Mantel (2000b) realizou uma pesquisa qualitativa a fim de investigar a maneira
como a segmentacdo dos consumidores, bem como situacbes de compra
especificas, influenciam as decis6es de pagamento. Ele observa que o nivel de
rigueza do consumidor (renda, riqueza e liquidez, de forma geral) esta entre as
influéncias mais importantes no seu processo de decisdo de pagamento. Por
exemplo, individuos que rotineiramente nao tém recursos para efetuar
pagamentos podem optar mais freqientemente por cartdes de crédito, por suas
caracteristicas de empréstimo de curto prazo, ou mesmo por cheques, cujo
float (intervalo de tempo entre o pagamento e a liquidacdo) pode beneficiar o
pagador. De forma analoga, individuos que enfrentam descontinuidades nas
suas receitas podem rejeitar o débito automéatico para pagamento de contas,
por o associarem ao risco de perda de controle (em relagcdo ao saldo de sua

conta corrente).

Kolodinski et al. (2000) classificaram os respondentes da pesquisa “Survey of
Consumers” da Universidade de Michigan, em trés grupos — os tecnofilos, os
tecnéfobos e os intermediarios — com base nas suas diferentes atitudes em

relacdo a tecnologias bancarias como caixas eletronicos, depodsito direto,
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phone banking, débito automatico e internet banking. Em seguida compararam
as caracteristicas demogréficas de cada grupo. Os tecnofilos, mais propensos
a adocdo das tecnologias eletrbnicas bancérias, seriam mais jovens, mais

instruidos, teriam nivel de renda maior e seriam em sua maioria solteiros.

No que diz respeito a idade, Mantel (2000a), em sua pesquisa sobre escolhas
dos consumidores no pagamento de contas, conclui que os consumidores com
mais idade estariam mais propensos ao uso de instrumentos eletrénicos para
pagamento de contas. Os dados pesquisados pelo autor evidenciam, também,
que as mulheres apresentam maior probabilidade de uso dos instrumentos

eletrénicos que os homens, para pagamento de contas.

Ja Mattila et al. (2003) observam, em sua pesquisa realizada entre
consumidores idosos na Finlandia, que os idosos tendem a ser adotantes
tardios da tecnologia internet banking. Mais de trés quartos dos consumidores
idosos entrevistados nunca haviam usado internet banking, e mais de 40%
tinham uma visdo negativa a respeito de computadores. Além disso, os autores
observaram que os consumidores idosos casados eram mais propensos ao uso
de internet banking que os solteiros ou vilvos; que os homens utilizavam a
tecnologia mais freqientemente que as mulheres; e que seu uso era mais

comum entre 0os mais instruidos e com maior nivel de renda.

O estudo de Stavins (2001), com base na pesquisa "Survey of Consumer
Finances" de 1998, do banco central americano, confirma os trabalhos
anteriores que apontam que os consumidores mais jovens, com maior nivel de
instrucdo e maior renda sdo mais propensos ao uso de instrumentos
eletrénicos de pagamento. Sem considerar o tipo de instrumento eletronico, a
fracdo de usuarios cresce a medida que aumenta o nivel de renda ou o
patriménio. A autora observa, ainda, que 0s consumidores casados, 0S
proprietarios de casa propria e os trabalhadores administrativos (“white collars”)
apresentaram maior probabilidade de uso de instrumentos eletronicos de
pagamento. J4 a idade afeta diferentemente o uso dos diversos instrumentos

de pagamento eletronicos. Os respondentes com mais de 55 anos se
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mostraram mais propensos ao uso de depdsito direto, provavelmente devido a
aposentadorias e outros pagamentos do governo. O uso de cartdes de débito
se mostrou maior entre os jovens entre 17 e 34 anos, enquanto outros tipos de
pagamento se apresentaram mais comuns na faixa intermediéria, entre 35 e 54

anos.

Apesar das limitacbes de medicdo de sua pesquisa no que se refere a
distribuicdo geografica, Stavins (2001) sugere, também, que diferencas de uso
relacionadas a localizacdo dos usuarios podem caracterizar efeitos de
externalidade de rede — quando o valor do instrumento de pagamento para um

usuario aumenta em fungédo da ampliagdo no nimero de usuarios.

2.5.1.3. Habitos financeiros dos usuarios

Em sua pesquisa qualitativa, Mantel (2000b) explora mais profundamente a
relacdo entre nivel de riqueza e adocdo de instrumentos de pagamento
eletrénicos, observando que as respostas de diferentes consumidores em uma
survey podem ter interpretacdes distintas em funcdo do nivel de renda/riqueza.
Por exemplo, o autor identifica que um consumidor de alta renda e outro de
baixa renda que reportam preocupa¢cao quanto a “perder o controle” utilizando
um método de pagamento podem estar se referindo a necessidades muito
distintas: enquanto o primeiro esta buscando maior nivel de servi¢o ao cliente e
garantias (por exemplo, contra erros da instituicdo financeira), o segundo busca

protecao contra o risco de que o saldo de sua conta fique negativo.

O autor observa que as caracteristicas financeiras dos consumidores, antes de
influenciar a sua escolha por instrumentos de pagamento, afetam a
disponibilidade de acesso a tais instrumentos. Por exemplo, pessoas que
rotineiramente nao dispdem de recursos suficientes para efetuar pagamentos
provavelmente terdo seu acesso aos instrumentos de pagamento restringido
pelas instituicdes financeiras, que buscam minimizar riscos como cheques sem

fundos, inadimpléncia, etc.
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Mas a limitacdo orcamentaria também pode influenciar a escolha, mesmo
guando 0 acesso aos instrumentos nao € restrito. Por exemplo, consumidores
com restricdes financeiras que prefeririam pagar contas eletronicamente podem
acabar optando mais freqientemente por cheques ou cartdes de crédito devido
aos beneficios de “float” (o tempo entre a utilizacdo do instrumento e a efetiva

transferéncia de fundos) ou de empréstimo de curto prazo (Mantel, 2000b).

Mantel (2000b) ressalta que um outro ponto critico na escolha é a estabilidade
da renda/rigueza e dos gastos. Desse modo, mesmo sendo capazes de arcar
com suas obrigacdes financeiras de forma geral, os consumidores que passam
por breves indisponibilidades de fundos podem nédo considerar o pagamento
eletronico tdo interessante como instrumento de pagamento. Por exemplo,
algumas pessoas podem rejeitar 0 pagamento pré-autorizado (débito

automatico) a fim de evitar o risco de ter o saldo de sua conta corrente zerado.

Isso evidencia que a forma como o consumidor lida com suas finangas — seus
habitos de poupanca e de gastos, sua maior ou menor necessidade de controle
de seu dinheiro — implica necessidades especificas que impactam a escolha
pelos instrumentos e canais de pagamento que ele utiliza. Hirschman (1982),
em sua pesquisa acerca das percep¢des de usuarios quanto as caracteristicas
especificas associadas a dinheiro, cheque e diferentes tipos de cartdo de
crédito, menciona atributos como orcamentacao (definida como o grau em que
0 uso do instrumento ajuda a orcar e planejar gastos); controle de despesas
(em gue medida ajuda a manter as despesas sob controle); documentacéo (se
o sistema oferece registro consolidado das compras); potencial de
“alavancagem” (em que medida o instrumento permite o “empréstimo” de
dinheiro, ou seja, 0 uso de recursos ainda nao disponiveis); e tempo de
transferéncia ou float (o periodo de tempo entre a utilizacao do instrumento e a

transferéncia efetiva de fundos entre o comprador e o vendedor).
Carow e Staten (1999), em sua pesquisa sobre adoc¢éo de dinheiro, cartdo de

débito ou cartdes de crédito na compra de combustivel, também observam a

influéncia de habitos financeiros na escolha por instrumentos de pagamento.
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Para os autores, os consumidores que tém o habito de pagar a fatura do cartdo
de crédito de forma parcelada, isto €, que utilizam o cartdo como fonte de
financiamento de suas compras, tendem a utilizar mais frequentemente, para
compra de gasolina, seus cartbes de crédito emitidos pelas empresas de
combustiveis (“private label”), como forma de manter disponivel o limite do

cartdo de crédito geral.

Szmigin e Foxall (1998), em um estudo que compara o uso de cartdes de
credito e de débito, observam que, embora a primeira vista o cartdo de débito
possa parecer uma op¢ao atraente para os consumidores, oferecendo um
método de pagamento rapido e imediato, existe uma resisténcia ao seu uso por
parte dos consumidores que adotam prioritariamente o cartdo de crédito para
suas compras, mesmo entre aqueles que nado utilizam o instrumento para
financiamento (ndo costumam parcelar o pagamento da fatura). Os autores
identificam diferentes resisténcias em relacdo ao cartdo de débito, para estes
consumidores: o valor € debitado imediatamente da conta corrente; ndo ha um
periodo de “float”; € necessario que 0S recursos estejam inteiramente
disponiveis no momento da compra; ndo ha um demonstrativo unificado que
permita a conferéncia dos gastos; etc. Tais resisténcias dizem respeito a um
menor controle financeiro oferecido pelo instrumento, em relacdo ao cartdo de

crédito.

Mantel (2000b) também utiliza, entre os fatores que intitula “preferéncias
pessoais”, 0 planejamento orcamentario e registro, que compreende a

necessidade de planejar os gastos e guardar registros das transacgoes.

2.5.1.4. A percepgao do consumidor: conveniéncia, risco, complexidade,
envolvimento pessoal, compatibilidade

Conforme ja mencionado, segundo Rogers (1995), diferentes inovacdes séo
difundidas em ritmos diferentes, entre outras razbes, porque cada inovacéo
possui um conjunto particular de atributos, que, conforme séo percebidos pelos

individuos, influenciam no processo de adocao. Ainda que haja determinadas
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caracteristicas objetivas (como preco, por exemplo), € a forma subjetiva como
os individuos percebem e valorizam tais caracteristicas que determina sua
adocdo ou rejeicdo, e esta percepcdo é afetada pela personalidade, pelos
valores e pelo ambiente social do individuo.

Diversos tedricos tém buscado investigar as atitudes dos consumidores em
relacdo aos instrumentos e sistemas de pagamento eletronico, e delinear quais
seriam as caracteristicas, conforme percebidas pelos usuarios, determinantes

na sua adocao.

Hirschman (1982), em um estudo envolvendo cinco diferentes instrumentos de
pagamento, identifica substanciais diferencas na composi¢cao dos atributos de

cada um deles, conforme percebidos pelos consumidores.

Para Mantel (2001), os consumidores sdo motivados pela atratividade relativa
dos “pacotes de atributos” associados a diferentes instrumentos de pagamento.

a. Vantagem relativa — conveniéncia:

Uma das caracteristicas mais freqlentemente encontradas na literatura a
respeito de instrumentos de pagamento, que pode ser classificada como
vantagem relativa dos instrumentos e canais de pagamento eletrbnicos em
relacdo aos pagamentos tradicionais em papel, guardando relacdo com a
conceituacao de Rogers (1995), é a conveniéncia.

Para Hirschman (1982), que estudou situacbes de pagamento em pontos de
venda, conveniéncia estd associada a tempo de transagdo (a velocidade em
que a transacdo de compra se conclui quando do uso do instrumento de
pagamento) e também a aceitabilidade (se o instrumento € aceito em uma
ampla variedade de estabelecimentos de varejo).

A aceitabilidade (ou aplicabilidade) também €& explorada por Abrazhevich

(2004) em seu estudo voltado para o comércio eletrénico. Enquanto a moeda
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manual é o instrumento de maior aceitabilidade no mundo offline, o cartdo de
crédito € amplamente aceito nas transacdes via internet. A aceitabilidade dos
instrumentos varia de pais para pais. Cheques, por exemplo, podem ser um

instrumento de aceitacdo disseminada em um pais e restrita em outro.

Carow e Staten (1999) evidenciam em sua pesquisa que é a conveniéncia, e
ndo a capacidade de empréstimo do cartdo de crédito, o maior determinante de

seu uso entre compradores de combustiveis em postos de gasolina.

Mantel (2000b) também associa conveniéncia a atributos como facilidade de
acesso, tempo de transacéo, etc., mas ressalta que a conveniéncia significa
ndo apenas a facilidade de efetuar um pagamento eletrdbnico, mas a
expectativa de que todo o processo, inclusive a solucdo de erros, sera
satisfatério e adequado as necessidades particulares do individuo. O autor
observa que a conveniéncia, assim como outros atributos, é percebida
subjetivamente, e uma vez que um determinado nivel de conveniéncia é
atingido, niveis adicionais trazem apenas beneficios incrementais. Assim, por
exemplo, os consumidores podem perceber pouca vantagem na conveniéncia
associada ao smart card (e-money), se ja estiverem satisfeitos com a

conveniéncia de seus cartdes de débito, de crédito e dinheiro.

Liao e Cheung (2002) acrescentam a nocdo de conveniéncia a facilidade de
acesso, ndo apenas relacionada a localizacdo, mas também ao tempo. A
possibilidade oferecida pela internet e outras tecnologias eletronicas, de acesso
a qualquer dia ou horéario, marcaria uma diferenca importante em relacdo aos

canais tradicionais.

Gouvéa (2001), em um estudo do perfil de clientes de home banking no Brasil,
observa que a maioria de usuarios de home banking entrevistados dispde de
amplo atendimento bancario através de lojas fisicas ou caixas eletronicos
préximos a seu local de trabalho, sugerindo que a conveniéncia, em si, ndo

seria 0 aspecto principal associado ao uso de home banking.
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b. Risco percebido

Para além dos tipos de risco envolvidos na aquisicdo de um produto ou servi¢o
em si, o consumidor percebe riscos de diversas espécies associados ao
pagamento dessas transacfes, e que variam conforme 0s instrumentos e

canais de pagamento empregados.

Alguns autores tém investigado aspectos relacionados ao risco percebido no
uso de instrumentos e canais de pagamento, e aos atributos percebidos como

redutores do risco. Entre esses aspectos, estao:

Seguranca — € um atributo que pode ser entendido de diversas maneiras. A
primeira diz respeito aos mecanismos de protecdo em caso de perda ou roubo
(Hirschman, 1982; Liao e Cheung, 2002). Por exemplo, cédulas séo
instrumentos de pagamento vulnerdveis em relacdo a seguranca em caso de
perda ou roubo, ja que € dificil rastrear ou recuperar dinheiro roubado.
Pesquisa da IPSOS aponta que o medo da violéncia faz com que alguns
consumidores brasileiros evitem guardar ou portar grandes quantias em
dinheiro, sacando periodicamente o necessario para pequenos gastos diarios,
e optando mais frequientemente por cheques ou cartbes (IPSOS, 2004).

Uma segunda percepcao relativa a seguranca, determinante no uso da internet
como canal de pagamentos, diz respeito a prevencgao e protecdo contra fraudes
(Mantel, 2000a; Abrazhevich, 2004). Uma pesquisa realizada pela Unisys
Corporation em oito paises® revela que o Brasil é o terceiro em nimero de
fraudes bancarias pela internet (saques, pagamentos e transferéncias com o
uso de dados pessoais e bancarios roubados de clientes). No Brasil, 70% dos
entrevistados declararam preocupar-se muito com o uso fraudulento de suas
contas bancarias e cartbes de crédito — um percentual bastante superior a
média dos paises pesquisados (21%) e inferior apenas aquele encontrado
entre os consumidores mexicanos (78%). No entanto, ao contrario da maioria

dos paises, em que a preocupacdo estava associada ao risco de perda de

® Alemanha, Australia, Brasil, Estados Unidos, Franca, Hong Kong, México e Reino Unido.
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dinheiro, os brasileiros manifestaram maior preocupacao com a sua seguranca

pessoal (Unisys Corporation, 2005a; Unisys Corporation, 2005b).

Sathye (1999), em sua pesquisa a respeito da adoc¢éo de internet banking por
consumidores australianos, chega a conclusdo que o temor quanto a
seguranca de efetuar transacdes pela internet esta entre as maiores barreiras a

adocéao daquele canal.

Outra questdo associada a seguranca dos instrumentos de pagamento diz
respeito a capacidade de proteger informacdes confidenciais. Abrazhevich
(2004), que concentra sua pesquisa nos instrumentos usados no comércio
eletrénico, utiliza a dimensdo anonimato e privacidade, que reflete a
capacidade de um sistema de pagamentos de proteger a privacidade,
identidade e informacbes pessoais dos usuarios. A moeda manual é o
instrumento andénimo por natureza, ja que ndo é possivel identificar a
identidade, caracteristicas ou habitos de compra do pagador. Outros
instrumentos, como cheque e cartdo de débito, ndo permitem o anonimato, ja
que a transacéo é registrada em bancos de dados. No entanto, podem oferecer
privacidade, que diz respeito ao direito do usuario de restringir 0 acesso as

suas informagdes pessoais.

Abrazhevich (2004) observa também a dimensdo rastreabilidade, que esta
associada ao anonimato e privacidade e diz respeito a possibilidade de
identificar fluxos de dinheiro e fontes de recursos envolvidas em um sistema de
pagamento e utilizadas para compras. Em sistemas de pagamento eletrénicos,
o fluxo de recursos pode ser rastreado pelos registros que sdo mantidos das
atividades de pagamento. Por exemplo, informagdes sobre pagamentos em
cartdo de crédito sdo armazenadas tanto por bancos quanto por
administradoras de cartdes, e € possivel descobrir a origem dos recursos para
determinado pagamento. Desta forma, a rastreabilidade estd associada ao

anonimato e privacidade de um sistema de pagamento.

49



Confianca — diz respeito a relacdo que o consumidor tem com a instituicdo que
prové o instrumento de pagamento. E o grau em que os clientes acreditam que
seu dinheiro e informacdes pessoais estardo seguros e que nenhuma das
partes envolvidas ird agir contra seus interesses. Um outro aspecto da
confianca € a nocéo de que terceiros também irdo confiar no sistema e querer

aceita-lo para pagamento de bens e servicos (Abrazhevich, 2004).

Procurando identificar as principais barreiras a adocéo de internet banking por
clientes corporativos na Tailandia, Rotchanakitumnuai e Speece (2003)
constatam a importancia da confianca no sistema, que engloba a confiabilidade
das transac0bes, a seguranca e a confianga na instituicao financeira que prové o

servigo.

Wang et al. (2003) utilizam o Modelo de Aceitacdo de Tecnologia (Davis et al.,
1989) para estudar a adogao de internet banking. Seu estudo sugere que, além
da utilidade percebida e da facilidade de uso percebida, uma terceira crenca é
determinante na aceitacdo daquela tecnologia pelos usuarios: a credibilidade
percebida. Para os autores, credibilidade tem base na reputacao, informacéo e
racionalizacdo econdmica e reflete as preocupacdes com seguranca e

privacidade na adocéo de internet banking.

Em sua pesquisa realizada em agosto de 2005, a Unisys Corporation identifica
que, apesar de muito preocupados com os riscos de fraudes bancarias, os
brasileiros em geral ndo se mostram dispostos a mudar de instituicdo financeira
ou de administradora de cartdo de crédito a fim de ter mais seguranca ou
proteger melhor seu dinheiro. Segundo a pesquisa, tal atitude pode indicar
certo ceticismo dos brasileiros em relagdo ao compromisso dos bancos em
oferecer uma protecédo significativa ou a sua capacidade de efetivamente evitar

fraudes (Unisys Corporation, 2005b).
Confiabilidade técnica — diz respeito ao funcionamento dos sistemas. Tanto

usuarios quanto comerciantes dependem, nas suas transacfes, da

disponibilidade e da correta operacdo da infra-estrutura de pagamentos. Os
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custos de interrupcdes decorrentes de fragilidades no sistema podem ser

substanciais, e trazer problemas irrecuperaveis (Abrazhevich, 2004).

Para Liao e Cheung (2002), a transferéncia de dinheiro via internet banking é
uma espeécie de “caixa preta eletronica”. Por isso, uma preocupagao comum

dos individuos € a acuracia das transacodes.

c. Facilidade de uso percebida:

O conceito de Rogers (1995) de complexidade — 0 grau em que uma inovacao
€ percebida como dificil de entender e usar — encontra paralelo, ainda que de
forma inversa, no que Davis et al. (1989), em seu modelo de aceitacdo de

tecnologia da informacao, denominam de facilidade de uso percebida.

Essa dimensdo € crucial nos instrumentos e canais de pagamento que
demandam a interagéo direta do usuério com a tecnologia de informacgéo, como

nos pagamentos eletronicos em terminais ATM ou via internet.

Abraznevich (2004) observa que o pagamento através de um determinado
instrumento ndo deve se constituir numa tarefa sofisticada ou complexa. A
complexidade do processo pode afastar os clientes de uma transacéo
financeira e mesmo de uma transag¢ao comercial a ela associada. Por exemplo,
a necessidade de preenchimento de longos formulérios para pagamentos via
internet pode desencorajar o uso de instrumentos por aquele canal, € mesmo

restringir o comércio eletronico.

Sathye (1999) utiliza o conceito de facilidade de uso como uma das hipoteses
de sua pesquisa, observando que 40% dos respondentes atribuem a nao-
adocéao do internet banking ao fato de que “o servi¢o disponivel ndo € facil ou é

percebido como dificil de usar”.
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Rotchanakitumnuai e Speece (2003) identificam, entre outras barreiras a
adocdo de internet banking por clientes corporativos, a necessidade de

recursos (de tecnologia de informacéo) e de conhecimentos técnicos.

Em sua pesquisa, Lassar et al. (2004) investigam a relacdo entre a auto-
eficacia percebida pelo usuario e o uso de online banking. Os autores medem a
auto-eficacia em termos de experiéncia e intensidade de uso da internet, bem
como do “conforto” (habilidade) com a tecnologia. Tan e Teo (2000) também
observam como fator determinante o grau de auto-confianga dos individuos na

sua capacidade de interagir com a tecnologia.

d. Envolvimento pessoal:

Mantel (2000) identifica a dimensdo envolvimento pessoal, que pode estar
associada a necessidades de interacéo social, sentimentos de auto-realizac&o
e auto-estima. Algumas pessoas, por exemplo, valorizam o contato
personalizado, que € suprimido (ou reduzido) em algumas opcOes de

pagamento eletrénico.

e. Compatibilidade

Conforme a definicdo de Rogers (1995), € o grau em que uma inovacao é
percebida como consistente com o0s valores, experiéncias passadas e

necessidades existentes dos potenciais adotantes.

Tan e Teo (2000) investigam a compatibilidade da tecnologia internet banking
com o0s usuarios, através de dimensfes como: a experiéncia prévia com
computadores e com a internet; a percepcdo do usuario quanto a
compatibilidade da tecnologia com seu estilo de vida e habitos; e a sua
necessidade de uso (medida pelo numero de produtos e servicos financeiros

possuidos).
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A experiéncia prévia e a familiaridade do usuario com a tecnologia ou com
tecnologias similares também sédo abordadas por Hayashi e Klee (2003), que
constatam correlacdo entre a adogdo de instrumentos eletronicos de
pagamento e uso de computadores, telefones celulares e habitos de compra
pela internet. Os autores observam, ainda, que usuarios que recebem seus
rendimentos (salarios, aposentadorias e pensfes) através de depdsito direto
em conta sao mais propensos ao uso de instrumentos de pagamento
eletrdnicos. Para os autores, apesar de o depdésito direto ndo ser uma decisdo
do recebedor, mas da instituicdo pagadora, o uso daquele instrumento pode
ampliar a percepcdo e conhecimento dos individuos quanto aos produtos

eletrdbnicos bancéarios.

Guerrero et al. (2005) pesquisaram a adoc¢ao de internet banking nos paises da
Unido Européia. Além de estudar as diferencas demograficas entre usuarios e
ndo usuarios, os autores buscaram verificar a associacdo entre o uso de
internet banking e outras caracteristicas comportamentais, como frequiéncia e
local de uso da internet; uso da internet para outros fins pessoais; uso da
internet para compras, etc. Suas conclusfes indicam que a familiaridade com a

tecnologia € um fator importante na utilizagdo de servigos bancarios via web.

Na pesquisa desenvolvida no presente trabalho, sdo considerados alguns
aspectos que dizem respeito a compatibilidade com a adocao da internet como
canal de pagamentos: o tempo decorrido desde que o individuo comecgou a
usar a internet, o volume semanal de uso da internet e o uso da internet para

compras.

2.5.1.5. Outros fatores observados

A literatura a respeito de instrumentos e canais de pagamento identifica, ainda,
outros atributos que, conforme percebidos pelos consumidores, influenciam na

sua adocéo.
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a. Custos e incentivos

Uma caracteristica em geral facilmente identificavel nas inovacdes, que
contribui para a percepcao da sua vantagem em relacao a tecnologia vigente, é
0 seu custo. Se uma nova tecnologia permite resolver um problema ou atender
a uma necessidade a um custo menor que o atual, entdo oferece uma clara
vantagem relativa. No entanto, no caso dos instrumentos de pagamento
eletrbnicos, tal caracteristica na maioria das vezes nao € facilmente
identificavel. Segundo Hancock e Humphrey (1998), enquanto os recebedores
(comerciantes e prestadores de servicos) em geral pagam um pre¢o por cada
transacdo efetuada (por exemplo, estabelecimentos comerciais remuneram
empresas de cartdes de crédito com base em um percentual do valor de cada
transacado), os precos para 0os pagadores quase sempre sao estabelecidos na
forma de tarifas fixas mensais para um pacote de produtos e servi¢os. Ainda
que haja algumas excecdes, para o consumidor, de modo geral, o custo
marginal por transacdo € igual a zero, independentemente do instrumento de

pagamento utilizado.

Alguns autores tém chamado atencdo para o fato de que tal estrutura de
aprecamento dos instrumentos de pagamento pode dificultar a migracéo para
as novas tecnologias eletronicas. Humprey et al. (2003) argumentam que o
custo marginal zero para o uso de instrumentos de pagamento, aliado aos
beneficios de “float” dos cheques e as promocdes de milhagem e outros
descontos oferecidos pelos cartbes de crédito, atuam no sentido de frear a
adocado de outros tipos menos dispendiosos de instrumentos eletrénicos de

pagamento.

Observando experiéncias de alguns paises que buscaram estimular o uso de
instrumentos eletrbnicos através do estabelecimento de precos diferenciados
por tipo de transacdo, Hancock e Humphrey (1998) concluem que 0s usuarios
de instrumentos de pagamento sdo sensiveis a pre¢cos. Se as diferencas de
custos entre as transacfes de pagamento tradicionais em papel e as

eletrbnicas forem repassadas aos precos cobrados aos usuarios, 0S
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consumidores tenderdo a migrar mais rapidamente para o uso dos

instrumentos eletrénicos.

No entanto, da forma como os precos sao praticados atualmente, além de o
custo de cada transacdo ndo representar um diferencial dos instrumentos
eletrbnicos de pagamento, do ponto de vista dos clientes, a adocao de canais
de acesso remoto pode implicar uma percepcédo de maiores custos, associados
ao acesso dos usuarios a equipamentos como telefones, computadores e
internet. Sathye (1999), em sua pesquisa com clientes de bancos na Australia,
observou que 60% dos respondentes consideravam caro 0 uso de internet
banking. Dado que a realizagdo de transa¢fes bancérias via internet era
oferecida de forma gratuita aos clientes, tal percepcéo pode estar relacionada

com o custo de acesso a internet (provedores de acesso, equipamentos etc.).

No Brasil, uma peculiaridade fiscal que poderia influenciar a percepcdo quanto
aos custos de alguns instrumentos de pagamento € a instituicdo da
Contribuicdo Provisoria sobre Movimentagdo ou Transmissdo de Valores e de
Créditos e Direitos de Natureza Financeira — CPMF (Lei 9.311, de 24 de
outubro de 1996), atualmente fixada em 0,38% do valor movimentado nas
contas correntes de instituicdes financeiras. Uma pesquisa de carater
qualitativo realizada pela Ipsos para o Banco Central do Brasil revela que
alguns consumidores optam por efetuar pagamentos em dinheiro a fim de
evitar a movimentacado da conta corrente e a consequente incidéncia de tarifas
e impostos. No entanto, isso € mais comum nas classes econbémicas mais
baixas, quando os individuos recebem seus rendimentos em dinheiro ou

quando ndo possuem conta corrente (Ipsos, 2004).
Mantel (2000a) observa que, além da minimizacdo dos custos, 0s
consumidores levam em conta incentivos como programas de prémios,

descontos progressivos, etc.

Uma vez que o enfoque da pesquisa desenvolvida neste trabalho € a adocdo

da internet como canal de pagamento, e em vista de que este servigo, no
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Brasil, € normalmente oferecido como parte do pacote de servicos aos
correntistas, dificultando a percepcédo do usuario quanto aos custos individuais

de utilizagdo do canal, esta dimenséo néao foi privilegiada na pesquisa empirica.

b. Controle:

Diz respeito as caracteristicas que permitem ao usuario uma maior ou menor

sensacao de controle das transagoes.

Hirschman (1982) utiliza a nocédo de reversibilidade, buscando identificar em
gue medida um instrumento de pagamento permite que uma transacao feita no
ponto de venda seja revertida. Por exemplo, cheques podem ser sustados caso
haja algum problema com a entrega do produto ou servico que gerou O

pagamento.

Mantel (2000) fala da dimensao controle, assisténcia e servigo ao cliente, que
inclui a capacidade de rever, iniciar, interromper e registrar os pagamentos,
mas também o acesso a assisténcia e servico ao cliente, se algum problema

ocorrer.

Liao e Cheung (2002), em seu estudo sobre a adocéo de internet banking em
Singapura, também associam o controle a possibilidade de interromper a
transacdo a qualguer momento antes da confirmacdo, e também a poder

efetuar as operacdes na velocidade desejada.

c. Status e auto-realizacao

Hirschman (1982) avalia as percep¢cfes quanto ao prestigio social associado
ao instrumento de pagamento. Usar cartdes de crédito, por exemplo, pode ser

visto como simbolo de status por alguns consumidores.

Por outro lado, Liao e Cheung (2002) observam que usudrios de produtos com

base em tecnologia, inclusive tecnologia bancaria via internet, podem valorizar
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determinados aspectos de entretenimento e novidade no uso da tecnologia,
que se configuraria em um tipo de experiéncia peculiar, ligada a diverséo e

outras sensacoes.

d. Propenséao a inovacgao

Lassar et al. (2004) investigam a relagdo entre a propensdo a inovacao
(“innovativeness”) — uma caracteristica inata da personalidade — e a adocao da
tecnologia online banking’. Nesse estudo, a propensdo & inovacéo é inferida
com base na independéncia em relacdo as opinides de outras pessoas para a
decisdo de consumo, bem como na influéncia que o inovador exerce nas
decisdes dos outros (lideranca de opinido). Enquanto a propensao a inovagao
especificamente em relacdo a internet apresentou correlagdo positiva com o
uso de internet banking, a inovacdo medida em termos gerais (relacionada a
capacidade de influenciar os outros em suas decisdes de compra de uma
forma geral) apresentou correlacdo negativa. Os autores sugerem que tal
resultado pode apoiar a nocdo de que compradores online sdo de alguma
forma distintos de compradores tradicionais; ou que produtos financeiros tém

uma natureza distinta de produtos ndo-financeiros.

2.6. Quadro conceitual

O quadro abaixo resume os fatores encontrados na literatura, que influenciam a
escolha de instrumentos de pagamento por parte dos consumidores. Em
destaque, estdo os fatores abordados na pesquisa realizada no presente
estudo, cujo enfoque primordial € a adocdo da internet como canal de

pagamentos:

" Apesar de ndo se referirem especificamente a pagamentos eletronicos, as pesquisas sobre online banking
dizem respeito ao conjunto de transacdes bancarias disponibilizadas pela tecnologia online, do qual os
pagamentos eletrdnicos sdo parte importante.
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Situacdo/Tipo de transacao

Ponto de venda fisico

Hayashi e Klee (2003)
Mantel (2000b)

Ponto de venda

Li e Zhang (2004)

virtual
Pagamento de Hayashi e Klee (2003)
contas Mantel (2000a)

Caracteristicas sécio-demograficas dos usuarios

Nivel de instrucéo

Kenickell e Kwast (1997)
Carow e Staten (1999)
Kolodinski et al. (2000)
Stavins (2001)

Nivel de renda

Kenickell e Kwast (1997): volume de aplicacdes
financeiras

Carow e Staten (1999)

Mantel (2000): renda, riqueza e liquidez
Kolodinski et al. (2000)

Stavins (2001)

Idade Carow e Staten (1999)
Kolodinski et al. (2000)
Stavins (2001)

Sexo Guerrero et al. (2005); Tan e Teo (2000); Hayashi
(2003); Carow e Staten (1999)

Localizacao Stavins (2001)

Perfil financeiro dos usuarios

Controle financeiro

Hirshman (1982)
Mantel (2000)
Smigin e Foxall (1998)

Periodicidade dos
rendimentos

Mantel (2000b)

Forma de
recebimento dos
rendimentos

Hayashi e Klee (2003)

Caracteristicas percebidas:

Conveniéncia

Rogers (1995)
Walker et al. (2002)
Hirshman (1982)
Abrazhevich (2004)
Mantel (2000)

Liao e Cheung (2002)
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Risco percebido: seguranca

Walker et al. (2002)
Schiffman e Kanuk

Hirshman (1982)
Abrazhevich (2004)
Mantel (2000)

Liao e Cheung (2002)

(2000) confianca

Sheth et al. (2001)
Solomon (2002)

Abrazhevich (2004)
Rotchanakitumnuai e Speece
(2003)

Wang et al. (2003):
credibilidade percebida

confiabilidade técnica

Abrazhevich (2004)
Liao e Cheung (2002)

Complexidade/facilidade de uso percebida

Rogers (1995)

Walker et al. (2002)

Davis et al. (1989)
Abrazhevich (2004)
Rotchanakitumnuai e Speece
(2003)

Lassar et al. (2004)

Envolvimento pessoal

Walker et al. (2002)
Mantel (2000)

Compatibilidade

Rogers (1995)

Tan e Teo (2000)
Hayashi e Klee (2003)
Guerrero et al. (2005)

Custos e incentivos

Hancock e Humphrey (1998)
Sathye (1999)
Mantel (2000)

Status e auto-realizagéo

Walker et al. (2002)
Hirschman (1982): status
Liao e Cheung (2002):
experiéncia/sensacoes

Controle operacional

Walker et al. (2002)
Hirshman (1982)
Mantel (2000)

Liao e Cheung (2002)

Propenséo a inovagéo

Lassar et al. (2004)
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3. Formulacao das hipoteses e metodologia da pesquisa

O presente capitulo apresentara as hipéteses investigadas no trabalho, bem
como discorrerd sobre o tipo de pesquisa realizado, detalhard a
operacionalizacdo dos construtos envolvidos, o processo de amostragem e 0s

cuidados operacionais tomados no decorrer do trabalho.

3.1. Formulacéo das hipoteses da pesquisa

bY

A partir da revisdo da bibliografia relativa a adog¢do de inovacbes e
instrumentos de pagamento, resumida no quadro conceitual do capitulo

anterior, foram formuladas as seguintes hipoteses:

H1: Existe uma relacdo negativa entre idade e adocdo da internet como canal

de pagamentos.

H2: Ha diferencas entre homens e mulheres no que concerne a adoc¢édo da

internet como canal de pagamentos.

H3: Os adotantes da internet como canal de pagamento possuem nivel de

instrucdo mais elevado que os ndo-adotantes.

H4: Os adotantes da internet como canal de pagamento possuem nivel de

renda mais elevado que os nao-adotantes.

H5: Usuarios que navegam na internet ha mais tempo estdo mais propensos a

adotar o pagamento eletrénico via internet.

H6: Usuarios que utilizam a internet com mais freqUéncia estdo mais propensos

a adotar o pagamento eletronico via internet.
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H7: Usuarios que utilizam a internet para compras online estdo mais propensos

a adotar o pagamento eletronico via internet.

H8: Consumidores preocupados com o controle de suas finangcas sdo mais

propensos ao uso da internet como canal de pagamentos.

H9: Os adotantes da internet como canal de pagamento tendem a valorizar

mais a conveniéncia do que os ndo-adotantes.

H10: A percepcdo quanto aos riscos associados a internet como canal de

pagamentos esta negativamente relacionada a sua adogao.

H11: A percepcdo quanto a facilidade de uso da internet como canal de

pagamento esté positivamente relacionada a sua adocao.

H12: Consumidores que valorizam o envolvimento pessoal estdo menos

propensos a adocéo da internet como canal de pagamento.

H13: Consumidores que utilizam a internet como canal de pagamento sao mais

propensos a adotarem a moeda eletrénica como instrumento de pagamento.

A Figura 5, a seguir, apresenta um esquema grafico das hipGteses da

pesquisa:
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FIGURA 5: Hip6teses da pesquisa
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3.2. Tipo de pesquisa

O método de pesquisa adotado neste estudo € o quantitativo, por intermédio de
pesquisa do tipo survey. Segundo Freitas et al. (2000), a survey é apropriada
como método de pesquisa quando:

e 0 foco de interesse é sobre “o0 que esta acontecendo” ou “como e por que

isso esta acontecendo”;

e nao se tem ou ndo é possivel controlar as variaveis dependentes e

independentes;

e a melhor situacdo para estudar o fendbmeno de interesse € o ambiente

natural; e

e 0 objeto de interesse ocorre no presente ou no passado recente.
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Quanto aos fins a que se propde, a pesquisa realizada é do tipo descritiva, cujo
propdsito é obter um instantaneo de alguns aspectos do ambiente estudado. As
hipoteses sdo especulativas e as relagdes estudadas ndo sdo necessariamente
de natureza causal (Aaker et al., 2001). A pesquisa descritiva expde
caracteristicas de determinado fendbmeno e pode também estabelecer
correlagdes entre variaveis e definir sua natureza, porém nao tem compromisso
de explicar os fenbmenos que descreve, embora sirva de base para tal
explicacéo (Vergara, 1997).

Quanto ao numero de momentos em que os dados foram coletados, a pesquisa
corresponde ao tipo corte-transversal, que visa a descri¢cdo e analise do estado

de uma ou véarias variaveis em um unico dado momento (Freitas et al., 2000).

A pesquisa foi realizada através de questionario disponibilizado na internet. A
fim de garantir o anonimato dos sujeitos da pesquisa, buscou-se evitar que o
questionario fosse respondido por e-mail, jA que os enderecos dos
respondentes poderiam ser associados as respostas. Desta forma, optou-se
por enviar aos e-mails dos sujeitos da amostra um link URL que encaminhava a

pagina da internet onde o questionario poderia ser diretamente respondido.

A pesquisa via internet foi propositadamente escolhida para garantir que
apenas individuos com acesso a internet respondessem o questionario. Além
disso, outras vantagens da pesquisa via internet foram consideradas: segundo
Cobanoglu et al. (2001), pesquisas via web tém vantagens significativas sobre
aguelas realizadas por intermédio de fax ou correio, principalmente em termos
de taxa de resposta e custos. Adicionalmente, como as pesquisas via web
costumam codificar os dados automaticamente, eliminando a codificacéo
manual, economizam tempo e recurso do pesquisador, e diminuem a

probabilidade de erros.

Gaddis (1998) afirma que muitas das idéias para a construcdo de pesquisas

eficientes na web se originam das surveys tradicionais:
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= pré-testar as questdes antes de coloca-las no ar;

= redigir uma introducdo a pesquisa que desperte a colaboracdo dos
respondentes;

= utilizar questBes de filtro e dispor de questionarios apropriados a diferentes
grupos;

= dividir pesquisas extensas em sec¢0es;

= utilizar questbes abertas com cautela e moderacéao;

= lancar mao de incentivos para que as pessoas respondam a pesquisa.

Ja Taylor (2000) observa que aqueles que pretendem conduzir pesquisas via
internet precisam reconhecer que a coleta de dados online é diferente dos

métodos tradicionais em diversos importantes aspectos:

= a pesquisa online ndo é baseada em amostragem probabilistica, mas em
amostragem “voluntéria”, ou de conveniéncia;

= é um meio visual, que permite aos respondentes ver imagens, mensagens
de texto mais longas, listas de respostas mais extensas e, com a difusdo da
banda larga, imagens em video;

= pode ser mais efetiva ao abordar assuntos delicados: adultos podem ficar
mais a vontade para revelar informacfes a respeito de suas experiéncias
com questdes sensiveis;

= as escalas utilizadas podem suscitar diferentes padrées de resposta — um
namero menor de pessoas seleciona os extremos das escalas, quando tem
a oportunidade de ver as opg¢des (ao contrario de quando as ouve);

= Se a pesquisa oferece opgdes como “ndo sei” ou “ndo tenho certeza”, um
namero maior de pessoas pode vir a seleciona-las, simplesmente por poder
vé-las na relacdo de opcdes possiveis; e

= naturalmente, os dados online subrepresentam alguns grupos de individuos,

que ndo tém acesso (ou tém baixo acesso) a internet.
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3.3. Definigcdo dos construtos

Construtos séo construcdes tedricas que visam a delinear conceitos, a fim de
uniformizar a compreensdo acerca do assunto estudado. Com base no
referencial tedrico apresentado, tem-se que 0s construtos utilizados nesta

pesquisa sao: perfil dos usudrios e caracteristicas percebidas da inovacdo —

conveniéncia, risco, envolvimento pessoal, facilidade de uso e compatibilidade,

que buscardo explicar a adocdo da internet como canal de pagamento de

contas e de compras online. Além disso, serdo investigadas as atitudes dos
consumidores no que diz respeito a intencdo de adocdo da “moeda eletrénica”.

3.3.1. Perfil do usuéario:

A nocdo de perfil do usuério € equivalente, neste estudo, a de perfil do
consumidor, e tem por base o conceito de segmentacédo de mercado, uma das
principais contribuicbes da escola gerencial para a teoria de marketing. Para
Rocha e Christensen (1999), a nocdo de que algumas pessoas estariam mais
dispostas do que outras a comprar um produto ou servi¢o € intuitiva, porém ha
uma série de dificuldades conceituais e operacionais para determinar quem sao
esses consumidores para os quais determinado produto oferece um interesse
especial. A segmentacdo € um processo dindmico que consiste em identificar
grupos de consumidores, que tenham necessidades semelhantes entre si e

distintas em relagdo aos demais grupos.

Kotler (1998) identifica diversos possiveis critérios de segmentacdo, que
incluem variaveis geogréficas (regido, concentragdo geogréfica, clima, etc.);
demograficas (faixa etaria, género, renda, ocupacdo, formacdo educacional,
religido, renda, classe social, etc.); psicograficas (estilo de vida, personalidade);
e comportamentais (beneficios buscados, intensidade e situacdo de uso,

lealdade, predisposicédo a compra, etc.).

O presente estudo adotara, como determinantes do perfil do consumidor:
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e variaveis demogréficas: idade, sexo, grau de instrucdo e renda; e

e variaveis relativas ao estilo de vida, especificamente relacionadas aos
habitos financeiros e ao uso da internet. Segundo Rocha e Christensen
(1999), estilos de vida referem-se a caracteristicas do comportamento
das pessoas em seu dia-a-dia, inclusive suas opinides, atitudes e
sentimentos. No ambito desta pesquisa, esfor¢cos foram feitos no sentido
de identificar como o consumidor administra suas financas pessoais, e
também seu grau de uso da internet (meses/anos de uso e horas de uso

por semana).

3.3.2. Caracteristicas percebidas da inovacgéo

As caracteristicas percebidas da inovacdo encontram embasamento no
trabalho de Rogers (1995), que indica que a forma como o consumidor percebe
determinados atributos da inovacao influencia a formacdo das suas atitudes

guanto a inovacao.

Diante da grande quantidade de atributos encontrados na literatura a respeito
dos instrumentos e canais de pagamento (ver item 2.6.), optou-se por limitar a
extensdo da pesquisa, investigando quatro atributos — aqueles mais
relacionados ao pagamento via internet: a conveniéncia, 0 risco, O

envolvimento pessoal e a facilidade de uso percebida.

O atributo “custos e incentivos”, encontrado em diversos trabalhos a respeito
de adocdo de instrumentos de pagamento eletronicos, ndo foi abordado na
presente pesquisa, pois 0 servico de pagamento eletrénico via internet é
usualmente oferecido no Brasil como parte de um pacote de produtos e
servicos cobrados em conjunto, o que dificulta a avaliacdo do consumidor
guanto a vantagem relativa do canal de pagamentos, em termos financeiros.
Além disso, diferentemente de outros instrumentos — como o cartdo de crédito,
por exemplo, que oferece incentivos ao uso, como milhagens, descontos na
anuidade, etc. — ndo sdo usuais 0s incentivos ao pagamento de contas via

internet, seja na forma de descontos ou de outros brindes e promocgdes.
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3.3.2.1. Conveniéncia

A conveniéncia pode ser entendida como uma dimensao da vantagem relativa
associada ao pagamento de contas pela internet, conforme o conceito de
Rogers (1995). Neste trabalho, os aspectos que compdem o conceito de
conveniéncia, sao: flexibilidade de horarios para a utilizagdo do servico;
flexibilidade de local de utilizacdo do servico; economia de tempo; e
possibilidade de programacao do servico com antecedéncia.

3.3.2.2. Risco percebido

Conforme observado na revisao da literatura, o risco percebido tera por base
0s aspectos de seguranca, confiabilidade e confianca, e sera estimado a partir
da preocupacédo do consumidor quanto a possibilidade de: prejuizos causados
por fraudes; violagcdo de dados confidenciais; falhas ou indisponibilidade do

sistema; e ndo-pagamento por problemas de saldo.

3.3.2.3. Facilidade de uso percebida

A facilidade de uso é o grau em que o canal de pagamento € visto como
simples ou facil de utilizar, e guarda relagdo com o julgamento do consumidor
quanto a sua habilidade e desenvoltura em relagdo ao manejo da tecnologia.
Alguns autores privilegiam o conceito analogo de complexidade percebida, que
diz respeito ao grau de dificuldade associado ao uso do canal de pagamento.
Nesta pesquisa, a facilidade de uso percebida sera investigada a partir de
aspectos como: nivel de atencéo exigido, nivel de trabalho exigido, facilidade

em lidar com computadores e com a internet.

3.3.2.4. Envolvimento pessoal

O envolvimento pessoal diz respeito a percepcdo que o consumidor tem em

relacdo a interacdo com a tecnologia, vis-a-vis a importancia atribuida ao
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elemento humano, em termos do relacionamento pessoal e atendimento

personalizado.

3.3.3. Adotantes da internet como canal de pagamento de contas

Conforme a definicdo de Rogers (1995), a adocdo de uma inovacao se
caracteriza pela decisdo do individuo (ou organizacao) de incorpora-la em uma
pratica continuada. Assim, serdo considerados adotantes os respondentes que
declararem usar o canal “sempre” ou “freqientemente” para pagar suas contas,
enguanto aqueles que declararem usar a internet para esse fim “raramente” ou

“nunca” serdo considerados nao-adotantes.

3.3.4. Intencédo de uso da moeda eletronica

Segundo Rogers (1995), apesar de uma utilidade da pesquisa a respeito dos
atributos das inovacdes consistir em predizer a sua taxa de ado¢ao, em geral
as pesquisas se ocupam em “poés-dizer”, ja que a variavel dependente (a
adocado) € medida no passado recente, enquanto as variaveis independentes
(percepcdo quanto aos atributos) sdo medidas no presente. Ainda assim, as
generalizacdes a respeito de atributos como vantagem relativa e complexidade,
decorrentes das pesquisas passadas, podem ajudar a predizer a taxa de
adocao de inovagdes no futuro. Para o autor, algumas abordagens possiveis
para a ajudar nessa predicdo sdo: descrever uma inovacdo hipotética para
potenciais adotantes e determinar seus atributos percebidos, a fim de predizer
sua adocédo; ou extrapolar a taxa de adocdo de inovagdes passadas para

inovagdes similares.
Desta forma, nesta pesquisa, buscar-se-a explorar a relacdo entre a adocao da

internet como canal de pagamento de contas e a intencdo de uso da “moeda

eletrénica”, tecnologia ainda n&o difundida no Brasil.
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3.4. Operacionalizagcdo dos construtos no questionario

3.4.1. Perfil do usuario:

O perfil do usuério, com base nos estudos contemplados na revisdo de
literatura, foi determinado a partir de perguntas que incluiam idade, sexo, grau
de instrucdo e nivel de renda. Certas caracteristicas do estilo de vida
associadas a forma como o consumidor lida com suas financas pessoais
também foram levantadas. Os trabalhos anteriores de Mantel (2000a, 2000b),
Hayashi e Klee (2003), Carow e Staten (1999), Stavins (2001), Guerrero et al.
(2005), Mattila et al. (2003) e Tan e Teo (2000) serviram de base para a
redacao das perguntas 6 (estilo de vida/ habitos financeiros) e 12, 13, 14 e 15

(dados demograficos).

As perguntas utilizadas para caracterizar o perfil do usuario da internet como

canal de pagamentos foram:

a. Forma de administracdo das finangas pessoais (perguntas 6-a a 6-e):
escala de Lickert com 5 opcdes de resposta, para atribuicdo do grau de
concordancia/discordancia com as afirmativas abaixo:

e Costumo pagar todas as minhas contas em dia;

e Costumo pagar integralmente a fatura do cartdo de crédito até a data do
vencimento;

e Nao costumo usar cheque especial (crédito pré-aprovado pelo banco);

e Confiro o extrato de minha conta corrente pelo menos uma vez por
semana.

e Caso nédo tenha saldo suficiente em conta corrente, prefiro atrasar o

pagamento de minhas contas a ficar com o saldo negativo.
b. Dados demogréficos:

e |dade (pergunta 12): optou-se por um escala intervalar contemplando faixas

etarias.
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e Sexo (pergunta 13): escala nominal dicotdmica,;

¢ Nivel de instrucdo (pergunta 14): foi utilizada uma escala nominal, em que a
primeira opcdo (“Nao conclui o segundo grau”) representava o grau de
instrugcdo mais baixo esperado na populacao pesquisada.

e Faixa de renda mensal (pergunta 15): optou-se por escala nominal, com
sete opcdes de faixas de renda, tomando-se por base a menor
remuneracao salarial esperada na amostra selecionada.

e Local de residéncia (unidade da federacao), utilizado para verificacdo da
distribuicdo geografica da amostra.

c) Padrao de uso da internet (familiaridade):

Buscou-se compreender a compatibilidade e familiaridade dos respondentes
com a internet, por meio de trés questdes (Perguntas 7, 8 e 9), com base nos
trabalhos de Lassar et al. (2004) e Guerrero et al. (2005):

e Tempo de adocédo da internet (pergunta 7), medido em uma escala
categorica com as seguintes opcdes:
e Menos de 6 meses
e Entre 6 meseselano
e Entrele 3anos
e Entre 3e 5 anos

e Ha mais de 5 anos

e Volume de uso da internet (pergunta 8), medido em termos de horas de uso
por semana, com as seguintes opcdes de resposta:
e Até 5 horas por semana
e 6 a 10 horas por semana
e 11 a 20 horas por semana
e 21 a 40 horas por semana

e Mais de 40 horas por semana
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e Uso da internet para compras (pergunta 9), medido por uma escala
categorica dicotdmica (sim/néo)

3.4.2. Caracteristicas percebidas da inovacéao:

As caracteristicas percebidas da inovacdo estudadas nesta pesquisa foram:
conveniéncia, facilidade de uso, envolvimento pessoal e o risco associado ao

uso da internet para pagamento de contas.

Para medicdo da percepcdo dos consumidores, 0s respondentes foram
solicitados a avaliar as caracteristicas em termos de uma escala de Lickert de
cinco itens, variando desde a opcdo “discordo totalmente” até “concordo
totalmente”. As questdes foram elaboradas com base em dimensfes
abordadas em trabalhos anteriores a respeito de ado¢édo de instrumentos de
pagamento, com as adaptacdes necessarias para o caso especifico do estudo
(pagamento de contas pela internet, no Brasil). Uma anadlise fatorial ira verificar
as dimensdes embasadoras das variaveis utilizadas (questdes 2 a 5 do

guestionario).

3.4.2.1. Conveniéncia:

De acordo com a literatura pesquisada, a conveniéncia dos instrumentos e
canais de pagamento esta associada a flexibilidade de horarios e locais para

efetuar os pagamentos, a aceitabilidade, a rapidez das transacdes e a

economia de tempo.

Por exemplo, Mantel (2000a) explorou aspectos como a flexibilidade para
efetuar os pagamentos (“Contas pagas mesmo quando estou fora da cidade”),
a economia de tempo e a disponibilidade de horéarios (“Bancos ndo funcionam

em horarios convenientes”).

Liao e Cheung (2002) medem a conveniéncia associada ao internet banking
através de trés dimensfes: “Acesso a qualquer hora”, “Acesso de qualquer
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lugar” e “Ampla variedade de servigcos prontamente acessiveis”. Além disso, os
autores investigam a dimensdo “velocidade” ao medirem a importancia

atribuida ao item “Mais rapido que na agéncia”.

Neste trabalho, os aspectos observados na dimensédo conveniéncia foram a
flexibilidade de horarios, a flexibilidade de local, a economia de tempo e a
facilidade de agendamento prévio, por meio das seguintes questfes (pergunta
2):

E importante poder efetuar o pagamento de minhas contas em qualquer

horario.

e E importante poder efetuar o pagamento de minhas contas estando em
qualquer local.

e E importante economizar tempo ao efetuar o pagamento de minhas contas.

e E importante poder agendar o pagamento de minhas contas com
antecedéncia.

e De modo geral, comparando com outros métodos de pagamento, considero

0 pagamento pela internet a forma mais conveniente de pagar contas.

3.4.2.2. Risco

Os riscos associados ao uso de instrumentos e canais de pagamento estédo
relacionados a dimensGes como seguranca contra fraudes, violagdo de
privacidade e confiabilidade técnica do sistema.

Mantel (2000a) aborda os aspectos de risco ligados a privacidade e a
seguranca no pagamento de contas, através da concordancia ou discordancia
com as afirmacdes: “Nao me sinto confortavel ao dar o numero de minha conta
para um vendedor”, “Nao gosto de ter alguém debitando automaticamente de
minha conta” e “Pagar com cartdo de crédito ou dar o numero da conta pela
internet € seguro”. Ja Wang et al. (2003), em seu estudo acerca de internet
banking, enfatizam os aspectos ligados a credibilidade (“Usar os sistemas de

internet banking ndo expbe minhas informacgdes pessoais” e “Eu acho os

72



sistemas de internet banking uma forma segura de conduzir minhas transacoes

bancarias”).

Abrazhevich (2002), por sua vez, ao pesquisar atitudes em relacdo aos
sistemas de pagamento para o comércio eletronico, investiga a preferéncia
relacionada a confianca (“Vocé prefere algum sistema de pagamento em
particular por ser mais confiavel?”), além de percepc¢fes e atitudes ligadas a
seguranca: “A seguranca do pagamento € importante quando vocé usa um
sistema de pagamento eletrénico?”, “Vocé pararia de usar um sistema de
pagamento se ouvisse falar de uma falha de seguranca no sistema?” e “Vocé

evita usar algum sistema de pagamento por achar que nao é seguro?”

No presente trabalho, foram utilizadas as seguintes questdes, para avaliar a
percepcdo de risco associada ao uso da internet para pagamento de contas

(pergunta 3):

e Pagar contas pela internet é arriscado, ja que posso ser vitima de uma
fraude no sistema e ter prejuizos.

e Pagar contas pela internet é arriscado, pois outras pessoas podem ter
acesso a dados confidenciais armazenados no meu computador.

e Pagar contas pela internet € arriscado, pois o sistema pode falhar ou ficar
indisponivel quando eu precisar.

e Agendar o pagamento de contas pela internet é arriscado, pois a conta
pode ndo ser paga se ndo houver saldo suficiente.

e De modo geral, comparando com outros métodos de pagamento, considero

0 pagamento pela internet a forma mais arriscada de pagar contas.

3.4.2.3. Facilidade de uso percebida

No referencial tedrico pesquisado, a facilidade de uso percebida é tratada tanto
como uma caracteristica que o consumidor atribui ao instrumento ou canal de
pagamento, quanto a sua propria auto-eficdcia (ou habilidade) perante a

tecnologia.
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Wang et al. (2003) mediram a facilidade de uso percebida em relacdo ao
internet banking através das afirmacdes “Minha interacdo com os sistemas de
internet banking é clara e compreensivel”, “Aprender a usar os sistemas de
internet banking é facil para mim”, “Seria facil para mim me tornar habil no uso
dos sistemas de internet banking” e “Eu acho os sistemas de internet banking

faceis de usar”.

Lassar et al. (2004), por sua vez, buscam medir a percepcéo dos consumidores
guanto a sua habilidade e auto-eficacia em relacdo ao manejo da tecnologia,
por intermédio das seguintes questdes: “Quanto vocé se sente confortavel em
usar computadores em geral?”, “Quanto vocé se sente confortavel em usar a
internet?” e “Quanto vocé esta satisfeito com suas habilidades atuais no uso da

internet?”

Nesta pesquisa, foi observado o grau de concordancia com as seguintes

afirmacdes (Questao 4):

e Pagar contas pela internet exige muita atencao.

e Pagar contas pela internet é muito trabalhoso.

e Tenho facilidade em lidar com computadores e com a internet.

e De modo geral, comparando com outros métodos de pagamento, considero

0 pagamento pela internet a forma mais facil de pagar contas.

3.4.2.4. Envolvimento pessoal

Na literatura pesquisada, envolvimento pessoal diz respeito ao sentimento (de
agrado, desagrado, etc.) do individuo com relacéo a sua interacéo direta com o

instrumento ou canal de pagamento.

Mantel (2000a) mede o envolvimento pessoal do usuéario de instrumentos de
pagamento por meio da concordancia ou discordancia (escala Lickert de 10

itens) a afirmacdes como “Gosto de conversar com o atendente do banco”.
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Na presente pesquisa, 0 envolvimento pessoal foi medido através do grau de

concordancia com as seguintes afirmagdes (pergunta 5):

e Gosto de me relacionar com os funcionarios do banco onde pago minhas
contas.

e E importante ter alguém disponivel para resolver eventuais problemas no
pagamento de contas.

e Utilizar a internet para efetuar o pagamento de contas ndo € uma
experiéncia agradavel.

e Sempre que possivel, prefiro ser atendido pessoalmente a lidar com uma

maquina.

3.4.3. Intengéo de uso da “moeda eletronica”

Com base na categorizacdo dos adotantes de inovagdes de Rogers (1995), e
na sua caracterizacdo por Moore (2002), apés uma breve descricdo da moeda
eletrbnica, os respondentes foram levados a manifestar sua expectativa quanto

a adocao da tecnologia, através de quatro opgoes:

e Pretendo adotar assim que estiver disponivel.
e Vou procurar mais informacdes antes de decidir adotar.
e \ou esperar até que a maioria das pessoas adote para comecar a usar.

e Nao pretendo adotar.

3.5. Populacdo e Amostra

3.5.1. Populagéo

A populacdo pesquisada foi a dos consumidores com acesso a internet e a
servicos bancérios (notadamente conta corrente), responsaveis pelo
pagamento de contas recorrentes (como energia elétrica, telefone, gas,
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aluguel, condominio, TV a cabo, mensalidade escolar, fatura de cartdo de
crédito, celular p6s-pago, etc.).

Assim, uma caracteristica importante da populacdo é a remuneracao
assalariada. Buscou-se, ao identificar esta caracteristica, evitar a incidéncia de
fatores que restringiriam o poder de escolha do consumidor quanto ao canal de
pagamento, como por exemplo restricdes financeiras, irregularidade de

rendimentos, etc.

3.5.2. Amostra

A selecdo dos sujeitos pesquisados foi feita através de um processo de

amostragem intencional e por conveniéncia (ou acessibilidade).

Os questionarios que serviram de base para a andlise da pesquisa foram
obtidos entre 18 de janeiro e 13 de fevereiro de 2006 junto a funcionarios de
uma autarquia federal (Banco Central do Brasil). O e-mail com o link para a
pagina da pesquisa foi enviado a todos os 4.597 funcionarios, e foram obtidas

1.034 respostas, indicando uma taxa de resposta de 22,5%.

Tal amostra é considerada néo-probabilistica, j& que ndo é possivel determinar
a probabilidade de selecionar um elemento particular para inclusdo na amostra.
Costumeiramente, conforme observa Malhotra (2001), as técnicas de
amostragem nao-probabilistica incluem amostras por conveniéncia, por
julgamento, por cota e a amostra tipo bola de neve, na qual um respondente
indica outro. Para que fosse possivel adotar a amostragem probabilistica, seria
necessario conhecer todos os usuarios da internet com as caracteristicas da
populacdo de interesse e a eles ter acesso, de forma que fosse possivel
realizar uma selecdo aleatéria. Devido as dificuldades de identificacdo e
recrutamento deste publico, optou-se pela amostragem nao-probabilistica por

conveniéncia.
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Apesar das limitacdes no que se refere a generalizacbes para 0 universo
estudado, este tipo de amostragem € util em funcdo do custo envolvido na
coleta de dados de uma populagao selecionada aleatoriamente ou quando n&o
se tem acesso a listas completas da populacgéo.

A amostra selecionada apresenta algumas caracteristicas importantes: na sua
totalidade séo assalariados, recebem salérios por intermédio de depdsito direto
em conta corrente e tém acesso aos instrumentos e canais de pagamento de
uma forma geral, e acesso a internet, pelo menos em seu local de trabalho.

Além disso, seus rendimentos estdo acima da média da populacéo do Pais®.

3.6. Pré-teste

A fim de verificar a clareza e precisdo dos termos empregados, bem como a
adequacdo da quantidade e ordenacdo das perguntas, foi realizado um pré-
teste do instrumento de coleta de dados. Uma primeira versao do questionario
foi aplicada a alunos do curso de mestrado em administragdo do
Coppead/UFRJ, recebendo 20 respostas validas. Os respondentes foram
solicitados a manifestar as davidas surgidas no processo de resposta ao
guestionario, bem como suas sugestdes para aprimoramento do instrumento

em termos de clareza e ordenacéo.

A partir dessas duvidas e sugestfes, 0 questionario sofreu importantes ajustes.
Por exemplo, um respondente sugeriu a inversdo da ordem das opcdes de
resposta da questdo 1 (escala de frequéncias com 5 opcdes) de modo que a
menor numeracao coincidisse com a menor freqiéncia (1=nunca;... 5=sempre).
Algumas outras duvidas em relacdo as questbes suscitaram pequenas
mudancgas na redagéo dos enunciados a fim de proporcionar maior clareza e

uniformidade de entendimento.

® Segundo a Pesquisa Mensal de Emprego do IBGE, o rendimento médio real da populagio ocupada em
marco de 2006 era de R$ 1.006,80 (IBGE, 2006).
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A verificacdo dos dados levantados no pré-teste também deu ensejo a
substanciais aprimoramentos no instrumento de coleta de dados. Por exemplo,
uma questdo sobre a posse de instrumentos de pagamento e produtos
bancarios (conta corrente, cartdo de crédito, cartdo de débito e cheque
especial, aplicacdes financeiras) se mostrou pouco util, uma vez que a quase
totalidade dos participantes do pré-teste afirmou possuir todos o0s instrumentos
e produtos listados. Dessa forma, a questdo foi suprimida na versao final do
questionario, pressupondo-se que a amostra utilizada (funcionarios de uma
autarquia federal, que recebem seus salarios por intermédio de depdsito
automatico em conta corrente) igualmente teria acesso aos instrumentos de

pagamento e produtos bancéarios em geral.

3.7. Cuidados operacionais

A fim de garantir a qualidade das respostas obtidas, foram considerados os

seguintes cuidados operacionais:

= 0 e-mail de encaminhamento do link para o questionario informava sobre o
assunto da pesquisa, o tempo estimado de resposta (maximo de 10

minutos) e a nao-identificacdo dos respondentes.

= na diagramacdo do questionario, buscou-se obter um leiaute leve e
agradavel, para que o respondente se sentisse estimulado a prosseguir até

o final do questionario.

= 0 questionario era simples e de facil resposta. Como as questdes permitiam
uma Uunica resposta, ao clicar em uma das opcles possiveis, 0 botédo
correspondente aparecia claramente selecionado. Se o0 respondente
decidisse alterar sua resposta (antes de enviar), a opcao anteriormente

escolhida era automaticamente desmarcada.
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= 0 programa utilizado fazia a critica das respostas em branco, alertando o
respondente e ndo permitindo o envio das respostas antes do completo
preenchimento. Questionarios incompletos somente ocorreram quando o

respondente decidiu ndo concluir a pesquisa, saindo do site.

3.8. Técnicas estatisticas empregadas

A fim de avaliar a associacdo entre os fatores pesquisados e a adocdo da
internet como canal de pagamentos, foram empregadas as seguintes técnicas

estatisticas univariadas:

Dados s6cio-demogréficos tabula¢des cruzadas/qui-quadrado

Habitos financeiros tabulacdes cruzadas/qui-quadrado

analise fatorial

alfa de Cronbach

teste t

teste ndo paramétrico Mann-Whitney

Percepcdes dos consumidores

Além dos testes acima, foi utilizada uma técnica multivariada (analise
discriminante), a fim de avaliar e comparar a contribuicdo de cada uma das

percepcdes estudadas na adocéo da internet como canal de pagamentos.

A associacdo entre a adocdo do pagamento eletrénico via internet e a intencéo
de adocdo da moeda eletrbnica foi também verificada por intermédio de
tabulacéo cruzada e do teste de independéncia qui-quadrado.

A associacao entre os fatores pesquisados e a intencdo de adocdo da moeda

eletrbnica também foi investigada, por meio das técnicas abaixo:

Dados sécio-demograficos tabulacdes cruzadas/qui-quadrado

Habitos financeiros tabulacdes cruzadas/qui-quadrado

Percepcdes dos consumidores (fatores
definidos pela andlise fatorial anterior)

analise de variancia (ANOVA)
teste ndo paramétrico Kruskall-Wallis
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4. Resultados

Neste capitulo serdo apresentados os testes estatisticos e resultados da
verificacdo de cada hipétese e questdes de estudo formuladas no decorrer da
secdo anterior. Esses achados serdo também contrapostos aos trabalhos
mencionados na revisao bibliografica, estabelecendo-se discussdes acerca de
cada tema.

4.1. Caracterizacdo da amostra

4.1.1. Dados socio-demograficos

A patrtir da disponibilizacdo do link URL para acesso a pesquisa, enviado por e-
mail a funcionarios do Banco Central do Brasil, foram obtidas 1.034 respostas.
Depois de descartados 50 questionarios incompletos (ndo concluidos), foram

considerados validos 984 guestionarios, assim distribuidos geograficamente:

Brasilia (DF): 432 respondentes
Rio de Janeiro (RJ): 115 respondentes
Sao Paulo (SP): 194 respondentes

Outras capitais®: 243 respondentes

Deste total, 766 foram respondidos por homens (77,8%) e 218 por mulheres
(22,2%).

Grande parte dos respondentes (43,5%) tem entre 45 e 54 anos de idade. Em
termos de faixas etérias, o grupo de respondentes esta distribuido da seguinte

forma:

° Belém (PA), Curitiba (PR), Fortaleza (CE), Minas Gerais (MG), Porto Alegre (RS), Recife (PE) e
Salvador (BA).
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TABELA 8: Distribuicdo de Frequéncia — Faixas Etarias:

Faixas Etarias N° de pessoas %

menos de 25 anos 20 2,0%
25 a 34 anos 172 17,5%
35 a 44 anos 263 26,7%
45 a 54 anos 428 43,5%
55 a 64 anos 100 10,2%
65 anos ou mais 1 0,1%
Total 984 100%

Quanto ao nivel de instrucdo, a maioria dos respondentes (50,7%, ou 499
pessoas) tem nivel superior completo. Outros 42,6% (419 respondentes)
completaram uma poés-graduacédo, enquanto 6,5% (64 pessoas) tém segundo
grau completo. Apenas 2 respondentes tém nivel de instrucdo inferior ao

secundario completo (0,2%).

Os respondentes apresentaram diferenciados niveis de renda, conforme

detalha a tabela 9, a seguir:

TABELA 9: Distribuicdo de Frequéncia — Faixas de Renda:

Faixas de Renda | N° de pessoas %

até 3.000 reais 51 5,2%
3.001 a 5.000 85 8,6%
5.001 a 7.000 219 22,3%
7.001 a 9.000 280 28,5%
9.001 a 11.000 181 18,4%
11.001 a 13.000 109 11,1%
mais de 13.000 59 6,0%
Total 984 100%

O padréo de uso da internet foi avaliado em termos de tempo de uso (tempo
decorrido desde que o individuo comecou a navegar na internet), de
intensidade de utilizacdo, e de uso da internet para compras. No que diz
respeito a tempo de uso, grande parte dos respondentes (80,1%) navega na
internet ha mais de 5 anos. O tempo de uso esta distribuido conforme a Tabela

10, a sequir.
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TABELA 10: Distribuicdo de Frequéncia — Tempo de uso da internet:

Ha quanto tempo navega? | N° de pessoas %

menos de 6 meses 3 0,3%
6 meses a 1 ano 4 0,4%
1 a 3 anos 48 4,9%
3 abanos 141 14,3%
mais de 5 anos 788 80,1%
Total 984 100%

No entanto, a intensidade de utilizacdo, medida em termos de horas de uso por
semana, € bastante diferenciada entre os respondentes, como evidencia a
Tabela 11:

TABELA 11: Distribuicdo de Frequéncia — Intensidade de uso da internet:

Horas/semana na internet: |N° de pessoas |%

até 5h/semana 173 17,6%
6 a 10 h/semana 276 28,0%
11 a 20h/semana 252 25,6%
21 a 40h/semana 188 19,1%
mais de 40 h/semana 95 9,7%
Total 984 100,0

Além disso, a internet é utilizada como canal de compras por 70,7% dos
respondentes (696 individuos). Entre aqueles que nao realizam compras pela
internet (288 individuos), boa parte declarou que faria compras pela internet
caso as formas de pagamento disponiveis fossem mais seguras (68,4%
concordam em alguma medida com a afirmacdo). J& a afirmagcédo “Eu faria
compras pela internet caso as formas de pagamento disponiveis fossem mais
faceis de usar” obteve a discordancia da maioria das pessoas. Um percentual
alto dos respondentes que ndo fazem compras pela internet (54%) declarou
que nao utiliza aquele canal para compras por motivos nao relacionados as

formas de pagamento.

4.1.2. Habitos financeiros dos consumidores

As questdes relativas aos habitos financeiros demonstraram que a maioria dos
respondentes da pesquisa busca manter o controle de suas finangas e se
preocupa em se manter adimplente, em geral pagando as contas em dia
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(81,7%), ndo parcelando a fatura do cartdo de crédito (80,5%) e conferindo o

extrato semanalmente (61,1%). A maioria dos respondentes também declara

nao costumar utilizar o cheque especial (crédito pré-aprovado pelo banco),

porém o grau de concordancia € menor (média: 3,91). Quanto a preferir atrasar

0 pagamento a ficar com saldo negativo, apesar de a maioria discordar, houve

uma maior variacao nas respostas (desvio padrdo: 1,454). A Tabela 12 resume

a distribuicao das respostas as questdes relativas aos hébitos financeiros.

TABELA 12: Estatisticas descritivas

das questdes relativas aos habitos

financeiros
Questéao 1 2 3 4 5 Média Desvio-
(%) | (%) | (%) | (%) | (%) padréo

6a Costumo pagar contas em dia 03| 1.0 | 22 | 147817 477 0.568

6b | Costumo pagar integralmente a | 14 | 35 | 45 [ 108|805 | 466 | 0798
fatura do cartdo de crédito

6c | Néo costumo usar cheque 91 |133] 90 | 148537 | 391 | 1,406
especial

6d Confiro o extrato pelo menos uma 53 | 7.8 | 66 | 192611 423 1,189
vez por semana

6e Prefiro atrasar pagamento a ficar 314|178 | 21,4 | 126 | 168 2.66 1,454

com saldo negativo

4.1.3. Frequéncia de uso dos instrumentos e canais de pagamento de contas

A freqiiéncia de uso dos diferentes instrumentos e canais de pagamento, para

pagamento de contas recorrentes, esta caracterizada conforme a Tabela 13,

abaixo:

TABELA 13: Estatisticas descritivas da freqiéncia de uso dos instrumentos e

canais de pagamento

Questao 1 2 3 4 5 Média Desvio-
(%) | (%) | (%) | (%) | (%) padréo

la | Pagamento eletronico via internet 205 | 128|104 | 265 | 298 3.32 1518

1b | Débito automatico em conta 16,2 | 11,9 | 16,2 | 30,9 | 24.9 3.36 1,392
corrente

1c Pagaﬁmlento eletrdnico no caixa 77 | 285|266 | 237|135 3.07 1.169
eletrénico

1d | Pagamento eletrbnico via 890| 95 | 09 | 03 | 03 1,13 0.435
telefone

le | Em dinheiro ou cheque, pessoal- 270|510137| 52 | 30 2.06 0,941
mente, no banco ou outro estab.
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1f | Em dinheiro ou cheque, mas é
uma outra pessoa que efetua

1g | Pagamento de contas incluido na
fatura do cartéo de crédito

670|264 | 46 | 16 | 04 1,42 0,694

44,7 | 11,1 | 12,8 | 17,1 | 14,3 2,45 1,532

Observa-se que a internet é o canal de pagamentos mais freqientemente
utilizado pelos respondentes da amostra, ja que 56,3% dos respondentes
declaram utiliza-la sempre ou freqiientemente. Considerando-se a pesquisa da
Unisys Corporation, segundo a qual apenas 18% dos brasileiros com acesso a
conta corrente ou cartdo de crédito realizam transacdes bancarias via internet
(Unisys Corporation, 2005a), a amostra pesquisada apresenta uma taxa de
adocao relativamente alta. Ainda assim, é possivel verificar que cerca de 33%
dos individuos utiliza o canal raramente ou nunca, a despeito do acesso a
internet e aos servicos bancérios. O pagamento eletrénico via telefone é o

canal menos utilizado.

4.1.4. Percepcodes dos consumidores

A Tabela 14, a seguir, resume 0 posicionamento dos respondentes com
relacdo as questbes associadas a conveniéncia, risco, facilidade e
envolvimento pessoal. As estatisticas descritivas estéo listadas para cada uma
das respostas possiveis: 1: “discordo totalmente”; 2: “discordo na maior parte”;
3: “ndo concordo nem discordo”; 4: “concordo na maior parte”; e 5: “concordo

totalmente”.

As questdes relativas a conveniéncia tiveram niveis de resposta semelhantes,
sendo que a maioria dos entrevistados tende a concordar com a importancia de
aspectos como a flexibilidade de horario e local para pagamento, a economia
de tempo e a possibilidade de agendamento prévio do pagamento.
Particularmente, a importancia de economizar tempo ao efetuar o pagamento
de contas foi a questdo que apresentou menor desvio-padrdo (0,48). No
entanto, a percepcdo quanto a conveniéncia da internet, comparada a outros
métodos de pagamento, se da de forma bem mais diferenciada entre os
respondentes.
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Quanto ao risco, € alto o nivel de concordancia com as questdes relativas ao
risco de fraudes e de violacdo de dados confidenciais. JA com relacdo ao risco
de falhas ou indisponibilidade, e de ndo-pagamento por insuficiéncia de saldo,
a percepcdo € mais diversificada. Também a percepcdo do risco geral
associado a internet, quando comparada aos demais métodos de pagamento, é

bastante diversificada.

TABELA 14: Estatisticas descritivas das percep¢des dos consumidores

Questéao 1 2 3 4 5 Média Desvio-
(%) | (B) | () | (%) | (%) padréo

2a | Efetuar o pagamento em

qualquer horario 06 | 1,8 | 47 | 16,3 | 76,6 | 4,66 0,707

2b | Efetuar o pagamento estando em

qualquer local 09 | 20 | 39 | 183|749 | 4,64 0,734

2c | Economizar tempo ao efetuar o

0,5 04 | 08 |10,3|88,0| 4,85 0,480
pagamento de contas

2d | Agendar o pagamento das

A 1,723 | 72 |185|702| 4,53 0,861
contas com antecedéncia

2e | Forma mais conveniente,

. 109|114 | 13,8 | 24,3 | 396 | 3,70 1,372
comparada a outros métodos

3a | Risco de fraude no sistema e

prejuizos 42 (175|134 | 39,6 | 253 | 3,64 1,156

3b | Acesso a dados confidenciais do

computador 60 | 194 | 146 | 36,5 | 2355 | 3,52 1,212

3c | Sistema pode falhar ou ficar

I /! 85 | 26,3193 |297|162| 3,19 1,231
indisponivel

3d | Conta ndo paga se saldo for

) . 2751|255 (198 | 14,1 | 13,0 | 2,60 1,363
insuficiente

3e | Forma mais arriscada,

. 19,2 | 24,6 | 18,4 | 19,0 | 188 | 2,94 1,398
comparada a outros métodos

4a | Exige muita atengao 56 | 17.6 | 21,5 | 33,0 | 22,3 | 3,49 | 1,176

4b | E muito trabalhoso 373371150 7.7 | 28 | 202 | 1,044

4c | Facilidade em lidar com

; 1,7 | 28 | 58 | 296|601 | 4,43 0,860
computadores e internet

4d | Forma mais facil, comparada a

. 54 | 98 | 16,8 | 26,2419 | 3,89 1,205
outros métodos

5a | Gosto de me relacionar com

S 345 | 24,2 | 26,8 | 9,9 4,7 2,26 1,167
funcionarios

5b | Ter alguém disponivel para

13,9 | 18,6 | 15,7 | 30,3 | 21,5 | 3,27 1,355
resolver problemas

5¢ | N&o é uma experiéncia agradavel 456 | 242 | 196 | 58 | 4.8 200 1,147

5d | Prefiro ser atendido

pessoalmente 429 291|148 | 6,3 | 69 2,05 1,204
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No que diz respeito a facilidade de uso, grande parte dos respondentes
considera ter facilidade em lidar com computadores e com a internet. De forma
coerente, apenas uma minoria considera trabalhoso pagar contas pela internet.
No entanto, a afirmacao de que pagar contas pela internet exige muita atencao
teve um nivel maior de concordéancia, sugerindo que tal caracteristica do canal
de pagamento ndo esta necessariamente associada a auto-eficacia dos

usuarios.

O grau de concordancia com as questdes relativas a envolvimento pessoal em
geral foi baixo, evidenciando que o contato direto com a tecnologia, sem o
intermédio de outras pessoas, ndo se configura uma objecdo importante para a
maioria das pessoas. No entanto, a questdo 5b — “E importante ter alguém
disponivel para resolver eventuais problemas no pagamento de contas”
apresentou respostas mais diversificadas e um grau de concordancia bem
maior, 0 que pode sinalizar para a importancia de assisténcia técnica e

atendimento ao cliente, no uso da internet como canal de pagamento.

4.1.5. Expectativa de adocdo da moeda eletronica

Quanto a expectativa de adocao da moeda eletrdnica, a partir de uma breve
descricdo daquela tecnologia os respondentes declararam, em sua maioria
(60,2%), que pretendem procurar mais informacdes antes de decidir adota-la.
Buscando uma aproximacdo com a categorizagdo dos adotantes de Rogers
(1995), é possivel supor que este grupo englobe as categorias de “adotantes
precoces” e “maioria precoce”. As duas categorias se caracterizam por pessoas
com razoavel habilidade em lidar com inovac¢@es tecnoldgicas, mas que estédo
mais interessadas nos beneficios que a tecnologia pode proporcionar do que
na tecnologia em si. Ambos os grupos estdo dispostos a investigar estes
beneficios, sendo que os adotantes precoces se guiam mais por suas proprias
intuicdes e racionalizacdes, enquanto a maioria precoce € dotada de um maior
pragmatismo, preferindo observar 0 que acontece com outras pessoas que

experimentam a inovagao.
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Chama atencéo o percentual de pessoas que manifesta a intencdo de adotar a
moeda eletrénica assim que estiver disponivel (19,2%). Novamente tomando
por base as categorias de Rogers (1995), pode-se observar que ha uma
grande concentracdo de “inovadores” na populacdo pesquisada, isto é,
individuos que tém interesse central por tecnologia e que freqliientemente
sinalizam aos demais consumidores se o produto realmente funciona. Outros
14,1% declararam que preferem esperar até que a maioria das pessoas adote
para comecar a usar (estariam dentro da definicdo de “maioria atrasada”), e
finalmente 6,5% informaram n&o pretender adotar a moeda eletronica

(“retardatérios”).

4.2. Verificacdo das hipoteses

4.2.1. Relacao entre os dados sécio-demograficos e o uso da internet

Para verificacdo das hipoteses H1 a H7, foi criada uma nova variavel, a partir
da questdo la, com o objetivo de caracterizar os adotantes e 0s ndo-adotantes
da internet como canal de pagamentos. Segundo Rogers (1995), a adocao se
caracteriza pela decisdo do individuo (ou organizacdo) de incorporar a
inovacdo em uma pratica continuada. Assim, foram considerados adotantes os
respondentes que declararam utilizar o canal freqientemente ou sempre, e
nao-adotantes aqueles que responderam que utilizam a internet raramente ou
nunca. A fim de se obter maior distingdo entre os dois grupos, foi
desconsiderado, nesta analise, o grupo intermediario (“as vezes”). Desta forma,

a amostra considerada valida para esta analise foi de 882 respondentes.
Em seguida, para verificar a significancia da associacédo entre as variaveis, foi

utiizado o teste de independéncia qui-quadrado, usado para verificar as

hipoteses nulas:
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= Hol: ndo ha associacdo entre idade e adocdo da internet como canal de
pagamentos;

= Ho2: ndo ha associagdo entre sexo e adogdo da internet como canal de
pagamentos;

= Hp3: ndo ha associacao entre nivel de instrucdo e adocdo da internet como
canal de pagamentos;

= Ho4: ndo h& associacdo entre faixa de renda e adocdo da internet como

canal de pagamentos.

Conforme observam Aaker et al. (2001), a estatistica qui-quadrado € uma
medida da diferenca entre os numeros observados em cada célula da
tabulacdo cruzada e o numero esperado, caso a hipétese nula seja verdadeira.
Assim, foram verificadas as tabulacbes cruzadas entre a nova variavel
(adotantes/ndo-adotantes) e cada uma das variaveis analisadas, a partir do
procedimento “crosstabs” do pacote estatistico SPSS. Segundo Malhotra et al.
(1995), a tabulacdo cruzada deve computar os percentuais na direcdo da
variavel independente. Assim, serdo observados os percentuais por linha, isto

€, computados em relacéo as variaveis demograficas observadas.

4.2.1.1. Associacao entre idade e adocao da internet como canal de
pagamentos

No caso da idade, dado o baixo indice de respostas para as faixas inferior e
superior do questionario (respectivamente, “menos de 25 anos” e “65 anos ou

mais”), as faixas etarias foram reagrupadas da seguinte forma:

TABELA 15: Distribuicdo de Frequéncia — Faixas etarias agrupadas:

Faixa Etaria N° de pessoas %

1 - menos de 35 anos 173 19,6%
2 - 35 a 44 anos 239 27,1%
3 -45 a 54 anos 377 42, 7%
4 - 55 anos ou mais 93 10,5%
Total 882 100%
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A partir dessas faixas, foi observada a tabulag¢éo cruzada entre idade e adoc¢éo
da internet como canal de pagamentos. Abaixo, estdo explicitados os

percentuais por linha e por coluna:

TABELA 16: Tabulacdo cruzada — Faixa etaria x adocdo do pagamento

eletronico via internet:

Percentuais por linha Percentuais por coluna
Faixa nao- adotantes Total Faixa nao- adotantes Total
etaria | adotantes etaria | adotantes
1 26,0% 74,0% 100,0% 1 13,7% 23,1% 19,6%
2 36,8% 63,2% 100,0% 2 26,8% 27,3% 27,1%
3 40,3% 59,7% 100,0% 3 46,3% 40,6% 42, 7%
4 46,2% 53,8% 100,0% 4 13,1% 9,0% 10,5%
Total 37,2% 62,8% 100,0% Total 100,0% | 100,0% | 100,0%

A observacgao da tabela de percentuais por linha sugere uma relagédo negativa
entre idade e adocdo da internet como canal de pagamentos: o percentual de
adotantes jovens (74%) é consideravelmente maior que o percentual de
adotantes em geral (62,8%), ocorrendo o contrario em relagéo ao percentual de
adotantes mais idosos (53,8%). Os percentuais das faixas intermediarias
(63,2% e 59,7%) apontam que, a medida que a idade aumenta, diminui a
freqUéncia de adotantes. Esta relagdo se confirma na tabela de percentuais por
coluna: por exemplo, o percentual de ndo-adotantes jovens (13,7%) € menor do

que o percentual de jovens em geral (19,6%).

O teste qui-quadrado apresentou significancia a p < 0,01, permitindo rejeitar a
hipoétese nula, ou seja, existe associagdo entre a faixa etaria e adocdo da

internet como canal de pagamentos:

TABELA 17: Teste Qui-quadrado — Faixa etaria x adocdo do pagamento

eletrbnico via internet:

Valor Graus de liberdade Significancia (bilateral)

Qui2 de Pearson 14,107 3 0,003

O valor obtido na correlagcdo de Spearman (-0,119, com significancia a p <
0,01) evidencia que tal relacdo € negativa (a medida que aumenta a idade,

diminui o percentual de adotantes), ainda que nao linearmente forte.
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Tal resultado confirma o observado nos trabalhos de Kennikell e Kwast (1997),
gue concluem que individuos com idade abaixo de 35 anos se mostraram
consideravelmente mais propensos ao uso de instrumentos de pagamento via
computador; de Kolodinski et al. (2000), no qual os individuos mais propensos
a adocao de tecnologias eletrénicas bancarias seriam mais jovens; e de Mattila
et al. (2003), que sustentam que o0s consumidores idosos tendem a ser
adotantes tardios da tecnologia internet banking.

Por outro lado, contrapde-se aos resultados de Mantel (2000a), que observou
uma maior propensdo (ao pagamento de contas por meios eletrénicos) nos
individuos com mais idade. Possivelmente, o resultado de Mantel esta
relacionado com o fato de o autor investigar em conjunto diversos instrumentos
e canais de pagamento eletrénicos, incluindo o débito automatico em conta,
gue é considerado pagamento eletrbnico, ainda que o consumidor ndo precise

necessariamente ter contato com a tecnologia eletronica.

4.2.1.2. Associagao entre sexo e adogao da internet como canal de
pagamentos

A tabulacdo cruzada entre sexo e adocdo da internet como canal de

pagamentos ndo apresentou associacdes evidentes:

TABELA 18: Tabulacdo cruzada — Sexo x adocdo do pagamento eletronico via

internet:
Percentuais por linha
Sexo nao- |adotantes| Total
adotantes

Masculino| 38,0% 62,0% | 100,0%
Feminino| 34,2% 65,8% | 100,0%
Total 37,2% 62,8% | 100,0%

Os resultados obtidos teste qui-quadrado ndo permitem rejeitar a hipétese nula,
ou seja, ndo ha associagao significativa entre sexo e ado¢do da internet como

canal de pagamentos:
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TABELA 19: Teste Qui-quadrado — Sexo x ado¢ao do pagamento eletrénico via

internet:

Valor Graus de liberdade SignificAncia (bilateral)

Qui2 de Pearson 0,919 1 0,338

Tais resultados contrariam aqueles observados por Mantel (2000a), em sua
pesquisa sobre escolhas dos consumidores no pagamento de contas, na qual
as mulheres apresentam, em relacdo aos homens, uma probabilidade
ligeiramente maior de uso de um conjunto de instrumentos eletrénicos para

pagamento de contas (incluindo internet, ATM e débito automatico).

Stavins (2001) também observou uma ligeira diferenca em favor das mulheres
no que diz respeito ao uso de pagamentos eletrénicos de uma forma geral. No
entanto, em relagdo especificamente ao uso de internet banking, a autora

encontrou maior probabilidade de uso entre homens.

4.2.1.3. Associagao entre nivel de instrucdo e adocao da internet como canal
de pagamentos

Dado o baixo indice de respostas com a opc¢ao “nédo conclui o segundo grau”

(0,2%), as opcdes de nivel de instrucdo foram reagrupadas da seguinte forma:

TABELA 20: Distribuicdo de Freqiiéncia — Niveis de instru¢do agrupados:

Nivel de instrucéo: N° de pessoas %

1 — até segundo grau completo 57 6,5%
2 — nivel superior completo 444 50,3%
3 — pés-graduacdo completa 381 43,2%
Total 882 100%

A tabulacdo cruzada entre nivel de instru¢do e adocdo da internet como canal

de pagamentos apresenta 0s seguintes percentuais:
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TABELA 21: Tabulacdo cruzada — Nivel de instrucdo x ado¢do do pagamento

eletronico via internet:

Percentuais por linha
Nivel de nao- adotantes| Total
instrucdo | adotantes
1 59,6% 40,4% 100,0%
2 38,7% 61,3% 100,0%
3 32,0% 68,0% 100,0%
Total 37,2% 62,8% 100,0%

Observa-se que, entre 0s ndo-adotantes, a proporcao de individuos com nivel
de instrucdo até o segundo grau completo € consideravelmente maior que
entre os adotantes. A medida que o nivel de instrucéo cresce, essa relacéo se

inverte. Entre os adotantes, é maior a propor¢édo de pés-graduados.

Os resultados do teste qui-quadrado permitem rejeitar a hipotese nula, a um

nivel de significancia menor que 0,01:

TABELA 22: Teste Qui-quadrado — Nivel de instrucdo x ado¢do do pagamento

eletronico via internet:

Valor Graus de liberdade Significancia (bilateral)

Qui? de Pearson 17,123 2 0,000

O valor obtido na correlagédo de Spearman (0,117, com significancia a p < 0,01)
indica que tal relacdo é positiva (a2 medida que aumenta o grau de instrucao,
aumenta comparativamente o percentual de adotantes), ainda que n&o

linearmente forte.

Tal resultado é coerente com os resultados do trabalho de Kenickell e Kwast
(1997), que encontraram influéncia positiva do nivel de instrucdo no uso de

tecnologias de pagamento via computador e transferéncias eletrénicas.

Stavins (2001) também observa que o aumento no nivel de instrucdo esta
relacionado ao aumento na probabilidade de uso de todos os tipos de
instrumentos de pagamento eletrénicos, mas especialmente das transacgdes

bancarias via computador.
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O nivel de instrucdo também aparece relacionado a uma maior propensao a
adocdo de tecnologias eletrbnicas bancarias no estudo de Kolodinski et al.
(2000).

Ja Mantel (2000a) observa que o nivel de instrucdo — medido em sua pesquisa
de forma categoérica a partir de uma resposta sim ou ndo a pergunta “Nivel de
instrucdo superior?” — ndo se revelou um fator de influéncia estatisticamente
significativo para o uso de instrumentos de pagamento eletronicos. O autor,
que utiliza a técnica de regressao logistica para determinar a influéncia de uma
série de fatores demograficos e ndo-demograficos, atribui este resultado a
inclusdo de outros fatores, como estagio de vida (solteiro, casado com filhos,
aposentado, etc.) e renda, que estariam fortemente correlacionados ao fator

instrucao.

4.2.1.4. Associacao entre nivel de renda e adocao da internet como canal de
pagamentos

A tabulacéo cruzada entre nivel de renda e adocédo da internet como canal de
pagamentos ndo evidenciou diferenciagdo entre adotantes e n&o-adotantes,

segundo o critério nivel de renda:

TABELA 23: Tabulacdo cruzada — Nivel de renda x ado¢do do pagamento

eletrdnico via internet:

Percentuais por linha

Faixa de nao- adotantes Total

renda* |adotantes
48,8% 51,2% 100,0%
40,5% 59,5% 100,0%
40,3% 59,7% 100,0%
33,7% 66,3% 100,0%
34,4% 65,6% 100,0%
41,6% 58,4% 100,0%
28,3% 71, 7% 100,0%
37,2% 62,8% 100,0%
* 1= até R$ 3.000; 2=entre 3.001 e 5.000; 3=entre 5.001 e 7.000; 4=entre 7.001 e 9.000; 5=entre 9.001 e
11.000; 6=entre 11.001 e 13.000; 7=mais de 13.000

N[OOI~ WIN|E
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Os resultados do teste qui-quadrado ndo permitem rejeitar a hipétese nula, ou
seja, ndo existe associacao significativa entre renda e adocéo da internet como

canal de pagamentos:

TABELA 24: Teste Qui-quadrado — Nivel de renda x adocdo do pagamento

eletronico via internet:

Valor Graus de liberdade SignificAncia (bilateral)

Qui2 de Pearson 8,147 6 0,228

A relacdo entre nivel de renda e adocdo de tecnologias de pagamento
eletrbnicas foi investigada em trabalhos anteriores, porém os resultados

encontrados apresentam diferengas.

Por exemplo, no trabalho de Kennickell e Kwast (1997), o nivel de renda nao se
confirma como um fator estatisticamente significativo para a adocdo de
transferéncias eletrbnicas, seja por ATM ou por computador. Os autores
observam que um fator mais significativo € o volume de aplica¢des financeiras
dos usuarios: individuos com maior volume de aplicagfes financeiras, portanto
com maiores necessidades de administracdo desses ativos, sdo mais
propensos a utilizar uma variedade de tecnologias, e a buscar aquelas capazes

de reduzir seu esforgo.

Mantel (2000a), que divide sua amostra em trés niveis de renda (até US$ 20
mil/ano; entre US$ 20 mil e US$ 75 mil/ano; e acima de US$ 75 mil/ano),
observa que, em relagdo aos individuos do primeiro grupo, os demais
consumidores apresentam uma propensdo duas vezes maior ao uso de
tecnologias eletronicas de pagamento. No entanto, comparando a intensidade
de uso das tecnologias eletronicas (low-users e high-users), o autor néo

observa diferencas entre a faixa inferior e a faixa intermediéria de renda.
Ja Stavins (2001) sustenta que o nivel de renda tem efeito positivo na

probabilidade de uso de diversos instrumentos e canais eletrénicos, inclusive

internet banking.
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Certamente, € razoavel supor que niveis baixos de renda tém impacto negativo
sobre a adocao de tecnologias eletrénicas de pagamento, na medida em que a
populacdo de baixa renda tem restricdes financeiras que dificultam seu acesso
a tecnologia (computadores, provedores de acesso, servicos bancarios).
Assim, quando se considera a populacdo como um todo, esta caracteristica
tende a aparecer mais fortemente como um fator de influéncia na adocéo de
instrumentos de pagamento eletronicos. Na presente pesquisa, nho entanto, a
populacdo pesquisada possui nivel de renda relativamente alto (apenas 5%
recebem menos que R$ 3 mil/més). Além disso, por sua ocupacao, tem acesso
a servicos bancarios e a internet (no minimo em seu local de trabalho). Assim,
€ compreensivel que o fator nivel de renda ndo apresente relevancia na

adocao do pagamento eletronico via internet.

4.2.2. Relacdo entre a familiaridade com a internet e a adoc¢éo da internet
como canal de pagamentos:

Nesse estudo, a familiaridade com a internet foi medida em termos do tempo
decorrido desde o inicio do uso da internet e também em termos da quantidade

de horas de uso por semana.

Para verificar se ha diferencas entre adotantes e ndo-adotantes no que diz
respeito a essas duas dimensdes, foram observadas as tabula¢des cruzadas
entre cada uma delas e a variavel 1a, agrupada em adotantes e nao-adotantes,
conforme descrito anteriormente. O teste de independéncia qui-quadrado foi

verificado para testar as hipéteses nulas a seguir:

Ho5: Nao existe associacao entre o tempo de uso da internet e a adogéo da

internet como canal de pagamentos.

Ho6: Nao existe associacdo entre o numero de horas de uso da internet por

semana e a adoc¢ao da internet como canal de pagamentos.
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Ho7: Nao ha associacdo entre adocdo da internet como canal de compras e

adocao da internet como canal de pagamentos.

4.2.2.1. Associacao entre tempo de uso da internet e ado¢éo da internet como
canal de pagamentos

A tabulag&o cruzada entre tempo decorrido desde o inicio do uso da internet e
adocédo da internet como canal de pagamentos apresentou 0s percentuais

abaixo:

TABELA 25: Tabulagdo cruzada — Tempo de uso da internet x adog&do do

pagamento eletrénico via internet:

Percentuais por linha
Ha quanto nao- adotantes Total
tempo usa | adotantes
internet*
1 66,7% 33,3% 100,0%
2 50,0% 50,0% 100,0%
3 44,2% 55,8% 100,0%
4 45,0% 55,0% 100,0%
5 35,1% 64,9% 100,0%
Total 37.2% 62,8% 100,0%

* 1= h& menos de 6 meses; 2=entre 6 meses e 1 ano; 3=entre

1 e 3 anos; 4=entre 3 e 5 anos; 5=h& mais de 5 anos.

Ainda que seja possivel observar uma maior concentracdo dos respondentes
com menor tempo de uso de internet no grupo de nao-adotantes, € necessario
considerar que a tabulacdo cruzada apresentou quatro células (40%) com
menos de cinco observacdes. Segundo Malhotra et al. (1996), de modo geral
s80 necessarias no minimo cinco observagfes em cada célula, para garantir a

confiabilidade das estatisticas relacionadas a tabulacdo cruzada.

De fato, o teste qui-quadrado ndo apresentou resultados significativos (p>0,1),
isto é, ndo é possivel rejeitar a hipétese nula de que ndo ha associagéo entre o
tempo de uso da internet e a ado¢édo da internet como canal de pagamentos,

na populacao pesquisada:
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TABELA 26: Teste Qui-quadrado — Tempo de uso da internet x adocao do

pagamento eletrénico via internet:

Valor Graus de liberdade SignificAncia (bilateral)

Qui2 de Pearson 6,904* 4 0,141

O longo tempo de uso da internet na amostra pesquisada de forma geral
(79,7% comecaram a usar a internet hd mais de 5 anos) dificulta a investigacéo

quanto a associacdo entre esta varidvel e a adocdo da internet para

pagamentos.

A relagdo entre tempo de uso da internet e adocao de internet banking foi
pesquisada por Lassar et al. (2004), sendo que os autores também néo

encontraram relacao significativa entre as variaveis.

4.2.2.2. Associagao entre intensidade de uso da internet e adog&o da internet
como canal de pagamentos

A tabulacado cruzada entre horas por semana de uso da internet e adocdo da

internet como canal de pagamentos apresentou 0s percentuais abaixo:

TABELA 27: Tabulagao cruzada — Intensidade de uso da internet x adogéo do

pagamento eletrénico via internet:

Percentuais por linha
Horas de nao- adotantes Total
navegacao/| adotantes
semana*
1 47,8% 52,2% 100,0%
2 44,3% 55,7% 100,0%
3 31,8% 68,2% 100,0%
4 29,9% 70,1% 100,0%
5 26,2% 73,8% 100,0%
Total 37,2% 62,8% 100,0%

* 1 = até 5h/semana; 2 = 6 a 10h/semana; 3 = 11 a 20 h/semana;

4 =21 a 40h/semana; 5 = mais de 40h/semana.

Observa-se que o percentual de nado-adotantes nas faixas de menor uso
semanal (47,8% na faixa 1 e 44,3% na faixa 2) € maior que o percentual geral
de ndo-adotantes (37,2%); a medida que o volume de uso da internet aumenta,
esta relacdo se inverte (29,9% na faixa 4 e 26,2% na faixa 5). De forma
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analoga, o percentual de adotantes com baixo volume de uso da internet
(55,2% na faixa 1 e 55, 7% na faixa 2) € menor que o percentual geral de
adotantes (62,8%), sendo que essa relacao se inverte para os adotantes com

alto volume de uso.

O teste qui-quadrado apresentou nivel de significAncia menor que 0,001, que
permite rejeitar a hipétese nula, ou seja, existe associacao entre horas de uso
semanal da internet e adog&o da internet como canal de pagamentos:

TABELA 28: Teste Qui-quadrado — Intensidade de uso da internet x adocao do

pagamento eletronico via internet:

Valor Graus de liberdade Significancia (bilateral)

Qui2 de Pearson 23,809 4 0,000

O valor obtido na correlacédo de Spearman (0,159, com significancia a p < 0,01)
evidencia que tal relacdo é positiva (a medida que aumenta a intensidade de
uso da internet, aumenta o percentual de adotantes), ainda que né&o

linearmente forte.

Resultados similares foram obtidos por Lassar et al. (2004), que observaram
relacdo significativa entre intensidade de uso da web e adoc&o de internet
banking, e também por Guerrero et al. (2005), para quem a freqiéncia de uso
da internet mostra uma clara relacdo com o uso de servicos eletronicos

bancarios.

4.2.2.3. Associacao entre adocao da internet como canal de compras e adocao
da internet como canal de pagamentos

A tabulacdo cruzada entre compra pela internet e adogcao da internet como
canal de pagamentos apresentou 0s percentuais abaixo:
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TABELA 29: Tabulacdo cruzada — adoc¢éo da internet para compras x adocéo

do pagamento eletrdnico via internet:

Percentuais por linha
Compra nao- adotantes Total
pela adotantes
internet?
sim 24,4% 75,6% 100,0%
néo 68,0% 32,0% 100,0%
Total 37,2% 62,8% 100,0%

Observa-se que, entre as pessoas que ndo compram pela internet, o
percentual de ndo-adotantes (68%) € bem mais elevado que o percentual geral
de nado-adotantes (37,2%). Da mesma forma, o percentual de adotantes que
compra pela internet (75,6%) € mais elevado que o percentual geral de
adotantes (62,8%).

O teste qui-quadrado apresentou nivel de significAncia menor que 0,001, que
permite rejeitar a hipétese nula, ou seja, existe associacao entre uso da internet

como canal de compras e adogao da internet como canal de pagamentos:

TABELA 30: Teste Qui-quadrado — adocao da internet para compras x adocéo

do pagamento eletrénico via internet:

Valor Graus de liberdade Significancia (bilateral)

Qui2 de Pearson 148,580 1 0,000

4.2.3. Relacao entre os habitos financeiros e a adocédo da internet como canal
de pagamentos

Diante da fraca correlacdo entre as variaveis pesquisadas (ver tabela 11),
relativas a administracao financeira, optou-se por verificar separadamente a
associacdo entre cada uma delas e a adocao da internet como canal de

pagamentos.
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TABELA 31: Matriz de correlacdes entre as variaveis 6a a 6e:

6a 6b 6C 6d 6e
6a-costumo pagar contas em dia 1
b6b-costumo pagar integralmente a fatura do cartao
de crédito até o vencimento 0,575 1
6¢c-ndo costumo usar cheque especial 0,300 | 0,342 1
6d-confiro o extrato da conta corrente pelo menos
uma vez por semana 0,155 | 0,120 | 0,081 1
6e-prefiro atrasar o pagamento de contas a ficar
com saldo negativo -0,195 | -0,160 | 0,081 | 0,054 1

Assim, a hipotese H8 foi desmembrada em cinco novas hipoteses:

H8a: Consumidores que costumam pagar suas contas em dia sdo mais
propensos a adocdo do pagamento eletrénico via internet.

H8b: Consumidores que costumam pagar integralmente a fatura do cartdo de
crédito até a data do vencimento sdo mais propensos a ado¢do do pagamento
eletrdnico via internet.

H8c: Consumidores que nao costumam usar cheque especial sdo mais
propensos a adocdo do pagamento eletrénico via internet.

H8d: Consumidores que tém o habito de verificar 0 extrato de sua conta
corrente semanalmente sdo mais propensos a ado¢do do pagamento eletrdnico
via internet.

H8e: Consumidores que preferem adiar o pagamento de suas contas a ficar
com saldo negativo sdo mais propensos a ado¢do do pagamento eletrénico via

internet.

Para testa-las, ou seja, para verificar as correspondentes hipoteses nulas,
utilizou-se o teste de independéncia qui-quadrado, a partir da tabulacao
cruzada entre cada uma das varidveis da questdo 6 e a variavel 1a, agrupada

em adotantes e ndo-adotantes, conforme definido anteriormente.
Os resultados apontam para uma associacdo significativa (p<0,05) somente

entre o pagamento integral da fatura do cartdo de crédito no vencimento e a

adocéao da internet como canal de pagamentos:
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TABELA 32: Teste Qui-quadrado — variaveis 6a a 6e:

Qui2 de Pearson Valor Graus de Significancia
liberdade (bilateral)

6a-costumo pagar contas em dia 0,917 4 0,92

6b-costumo pagar integralmente a fatura do 11,267 4 0,02

cartdo de crédito até o vencimento

6¢-ndo costumo usar cheque especial 2,220 4 0,70

6d-confiro o extrato da conta corrente pelo 3,088 4 0,54

Menos uma vez por semana

6e-prefiro atrasar o pagamento de contas a 2,401 4 0,66

ficar com saldo negativo

No que diz respeito a adocdo da internet para pagamento de contas, tais
resultados, de forma geral, ndo confirmam a aplicagéo, na populacdo estudada,
da hipétese de Mantel (2000b), de que a forma como o consumidor lida com
suas financas — seus habitos de pagamento e a maior ou menor necessidade
de controle de seu dinheiro — impacta sua escolha por instrumentos e canais de

pagamento.
A tabulacdo cruzada entre as variaveis 6b (“costumo pagar integralmente a
fatura do cartdo de crédito até o vencimento”) e 1a (adotantes e ndo-adotantes)

apresenta os seguintes percentuais:

TABELA 33: Tabulacédo cruzada — 6b x adogcdo do pagamento eletrénico via

internet:
Percentuais por linha
6b* nao- adotantes Total
adotantes
1 18,2% 81,8% 100,0%
2 32,1% 67,9% 100,0%
3 60,0% 40,0% 100,0%
4 34,4% 65,6% 100,0%
5 36,7% 63,3% 100,0%
Total 37,2% 62,8% 100,0%

* 1 = discordo totalmente a 5 = concordo totalmente.

A tabulacdo cruzada nado evidencia uma relacdo forte. Verifica-se que as
maiores diferencas estdo entre os que discordam em alguma medida da
afirmacao (faixas 1 e 2), isto é, entre aqueles que costumam parcelar a fatura
do cartdo de crédito (usam o cartdo de crédito como meio de financiamento de
despesas). Nesses grupos, o percentual de adotantes da internet como canal

de pagamentos (81,8% e 67,9%, respectivamente) é maior que o percentual de
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adotantes em geral (62,8%). Também entre aqueles que sado indiferentes a
afirmacédo (podem ou ndo pagar integralmente a fatura do cartdo de crédito)
observa-se uma diferenca. Nesta faixa (3), o percentual de nao-adotantes
(60%) é consideravelmente maior que o percentual de ndo-adotantes em geral
(37,2%). No entanto, entre os respondentes que concordam em alguma medida
com a afirmacdo ndo se notam diferencas consideraveis em relacdo aos
percentuais médios da amostra. Assim, ainda que o teste qui-quadrado tenha
indicado que existe alguma associacao entre o habito de pagar integralmente a
fatura do cartdo de crédito e a associacdo da internet como canal de
pagamentos, nao € possivel confirmar a hipétese H8b, de que os consumidores
gue costumam pagar integralmente a fatura do cartdo de crédito até a data do

vencimento sdo mais propensos a adocdo do pagamento eletrénico via

internet.

4.2.4. Relagdo entre as caracteristicas percebidas e a adogao da internet como
canal de pagamentos

4.2.4.1. Operacionalizag&o dos construtos

A fim de verificar as dimensdes embasadoras das variaveis originais utilizadas,
foi desenvolvida uma analise fatorial das percepc¢des relacionadas aos atributos
da internet como canal de pagamentos (questdes 2 a 5 do questionario). O
método utilizado foi o de analise de componente principal. Hair et al. (1995)
observam que o modelo fatorial de componentes é apropriado quando a
preocupacao principal € a previsdo ou a reducdo a um numero minimo de
fatores necessarios para explicar a parte maxima da variancia representada no

conjunto original de variaveis.

Visando a permitir melhor visualizacdo dos fatores, foi aplicada a rotacéo
ortogonal VARIMAX, cujo objetivo € obter uma estrutura de fatores na qual
cada variavel apresente alta carga fatorial em um Unico fator. Assim, cada fator

representard um Unico construto.
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A Medida de Adequacao da Amostra de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) e o teste de
Esfericidade de Barlett foram utilizados para verificacdo da adequabilidade do
emprego das dimensfes encontradas. Valores altos da Medida da Adequacé&o
da Amostra (entre 0,5 e 1) indicam que a andlise fatorial € apropriada
(Malhotra, 1996). A aplicacdo da andlise fatorial na amostra resultou em um
KMO de 0,863. O teste de Esfericidade de Barlett foi significativo a p<0,001, o

que indica a adequacéao do resultado obtido.

O numero de fatores extraidos foi definido a partir da regra de Kaiser-Guttman,
pela qual somente devem ser utilizados os fatores cujos autovalores
(eigenvalues) apresentam valor maior que 1 (o fator deve ter variancia no

minimo igual ao valor normalizado original da variavel, que é 1).

TABELA 34: Matriz de componentes (questdes 2 a 5):

Fator 1 2 3 4
3b-Risco-acesso a dados confidenciais (inv.) 0,866
3a-Risco-fraude/prejuizos (inv.) 0,862
3c-Risco-falha ou indisponibilidade (inv.) 0,770
3e-Internet é o mais arriscado (inv.) 0,703
3d-Risco-conta ndo paga (inv.) 0,593 0,324
4d-Internet é o mais facil 0,817
5¢-Nao é experiéncia agradavel (inv.) 0,723
4b- Muito trabalhoso (inv.) 0,718
2e-Internet € o mais conveniente 0,365 0,693
Ac-Facilidade computadores internet 0,301
2b-Pagamento qualquer local 0,778
2c-Economizar tempo 0,767
2a-Pagamento qualguer horario 0,754
2d-Agendar com antecedéncia 0,560
5a-Relacionar com funcionarios (inv.) 0,792
5b-Alguém disponivel (inv.) 0,748
5d-Pessoalmente X maquina (inv.) 0,414 0,600
4a-Exige muita atencdo (inv.) 0,335

Para a analise fatorial, tomou-se o cuidado de inverter as pontuacdes das
questdes cujo sentido teoricamente apontava para um obstaculo a adogéo da
internet (ou seja, quando a pontuacdo alta refletia uma possivel influéncia

negativa). Assim, foram invertidos os valores das questdes 3a, 3b, 3c, 3d, 3e,
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4a, 4b, 5a, 5b, 5c e 5d — para uma pontuacédo 1, atribuiu-se a pontuacédo 5, e

assim por diante.

Ao final, foram extraidas quatro dimensdes latentes, explicitados na Tabela 34,
que apresenta a correlacdo entre os fatores e as variaveis (somente foram

exibidas as cargas com valores absolutos maiores do que 0,3).

A andlise e interpretacdo dos fatores extraidos permitem associd-los aos
construtos risco, conveniéncia, facilidade de uso e envolvimento pessoal. No
caso da facilidade de uso, a andlise fatorial evidencia que o construto esta mais
relacionado ao conforto com a utilizacdo do canal — uma percepg¢do associada
a um atributo da tecnologia (“é uma experiéncia agradavel”, “nédo é trabalhoso”,
“é 0 mais conveniente”) do que com a auto-eficacia — uma percepcao
associada a uma caracteristica pessoal (“tenho facilidade em lidar com

computadores e com a internet”).

Os fatores foram interpretados e nomeados da seguinte forma:

Fator 1 — Risco: Este fator engloba as todas as variaveis relacionadas com a
percepcao de risco/seguranca. As maiores cargas estdo nas variaveis “acesso
a dados confidenciais”, “prejuizos causados por fraudes”, “falha ou
indisponibilidade do sistema” e “internet é a forma comparativamente mais

arriscada”.

Fator 2 — Facilidade de uso: Neste fator, ttm predominancia as variaveis que
denotam quado confortavel o consumidor se sente em relacdo ao uso da
tecnologia: “internet € a forma comparativamente mais facil’, “ndo é muito
trabalhoso”, “internet € a forma comparativamente mais conveniente” e “pagar

contas pela internet € uma experiéncia agradavel”.

Fator 3 — Conveniéncia: Neste fator tém forte carga as variaveis “importante

pagar em qualquer local”, “importante economizar tempo” e “importante pagar
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em qualquer horario”. Também contribui, com uma carga relativamente menor,

a variavel “importante poder agendar o pagamento com antecedéncia”.

Fator 4 — Envolvimento pessoal: as maiores cargas neste fator sao relativas as

“ A

variaveis “gosto de me relacionar com os funcionarios”, “é importante ter
alguém disponivel” e “prefiro ser atendido pessoalmente a lidar com uma

maquina”.

4.2.4.2. Criacao de escalas multiplas

A fim de investigar a associacao entre os fatores encontrados e a frequiéncia de
adocdo da internet (hip6teses H8 a H11l), foram criadas quatro varidveis
compostas (escalas multiplas) utilizando-se a média das variaveis principais em
cada fator, isto é, aquelas que contribuem com carga minima de 0,5.

Para a criacdo de uma escala multipla, € necessario que todos os itens da
escala sejam unidimensionais, isto é, as variaveis eleitas para compor o
construto devem estar fortemente associadas e representar o mesmo conceito.

Essa associacdo foi observada por meio da andlise fatorial.

Assim, uma varidvel composta foi criada para cada um dos fatores,

representados pela média dos valores de suas principais variaveis, a saber:

Fator Risco: variaveis 3a, 3b, 3c, 3d e 3e;
Fator Facilidade de Uso: variaveis 4b (invertida), 4d, 2e e 5c (invertida);
Fator Conveniéncia: variaveis 2a a 2d;

Fator Envolvimento Pessoal: variaveis 5a, 5b e 5d.

A fim de avaliar o grau de consisténcia interna dos construtos, isto é, a
consisténcia entre as variaveis de cada escala mdltipla, foi utilizada a
estatistica alfa de Cronbach. Segundo Hair et al. (1995), o alfa de Cronbach é a
medida de diagnostico mais utilizada para avaliar a consisténcia de escalas. O
limite inferior geralmente aceito para o alfa € 0,70, podendo-se considerar um
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limite de 0,60 no caso de pesquisas exploratérias. Os quatro fatores analisados

obtiveram os seguintes valores para o alfa de Cronbach:

TABELA 35: Alfa de Cronbach:

Fator Alfa de Cronbach
Risco 0,86
Facilidade de Uso 0,82
Conveniéncia 0,68
Envolvimento Pessoal 0,69

Observa-se que 0s menores valores estdo muito proximos do limite de 0,70, e
dentro do aceitavel para pesquisas exploratorias. Assim, as escalas foram

consideradas consistentes.

4.2.4.3. Relacéo entre as percepc¢oes e a adogdo da internet como canal de
pagamentos

Em seguida, foi investigada a associacdo entre os fatores encontrados e a

adocdao da internet como canal de pagamentos.

As hipoteses nulas consideradas foram:

Ho9: Nao existe associacdo entre a percepcado relativa a conveniéncia e a
adocéao da internet como canal de pagamentos.

Ho10: Nao existe associacéo entre a percepgédo de risco e a adogao da internet
como canal de pagamentos.

Holl: N&o existe associacao entre a facilidade de uso e a adocédo da internet
como canal de pagamentos.

Hol2: N&o existe associacdo entre o envolvimento pessoal e a adocdo da

internet como canal de pagamentos.
Utilizou-se o teste t de duas amostras independentes, a fim de verificar a

diferenca entre adotantes e de nao-adotantes, conforme agrupados

anteriormente. Segundo Malhotra et al. (1995), o teste t € um teste paramétrico
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que examina a diferenca entre as médias de uma ou duas amostras de

observacdes.

Considerando-se que alguns pressupostos para a utilizacdo do teste t n&o
foram observados (por exemplo, o de normalidade das variaveis), e portanto
seus resultados podem ser questionados, foi realizado também o teste néo-
paramétrico de duas amostras independentes de Mann-Whitney, que
apresentou resultados similares. Os resultados dos dois testes para cada uma

das hipoteses estao detalhados abaixo:

TABELA 36: Resultados Teste t e Mann-Whitney:

Fator Médias Significancia (bilateral)
N&o-adotantes Adotantes Teste t Mann-Whitney
Risco 3,89 2,74 * *
Facilidade de Uso 2,95 4,47 * *
Conveniéncia 4,49 4,78 * *
Envolvimento pessoal 2,99 2,22 * *

* significativo ao nivel de 1%.

Os resultados tanto do teste t quanto do teste ndo-paramétrico de Mann-
Whitney permitem rejeitar as hipéteses nulas, ou seja, confirmam que existem
diferencas significativas entre adotantes e n&o-adotantes do pagamento
eletrénico via internet, no que diz respeito a cada um dos quatro fatores
pesquisados. As maiores diferencas de meédias entre os dois grupos foram

verificadas para os fatores Facilidade de Uso e Risco.

4.2.4.3.1 Associacgao entre percepcéao de risco e adog¢ao da internet como canal
de pagamentos

A média do grupo de nao-adotantes para o fator Risco (3,89) se mostra
significativamente maior do que a dos adotantes (2,74), confirmando que a
percepcdo quanto aos riscos associados ao canal influencia negativamente a

sua adocéo.

Tais resultados confirmam os estudos de Sathye (1999), Mantel (2000a), Liao e
Cheung (2002), Rotchanakitumnuai e Speece (2003) e Abrazhevich (2004),
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gue abordam diversos aspectos relacionados a risco e suas associacdes com a

adocao de pagamentos eletrénicos e internet banking.

4.2.4.3.2 Associagao entre facilidade de uso e adogao da internet como canal
de pagamentos

O fator Facilidade de Uso revela uma dimensao relacionada ao grau em que o
individuo se sente confortavel com o uso da tecnologia. Tal dimensdo tem
relacdo com o grau em que a tecnologia é percebida como facil de entender e
operar, mas também com uma sensacédo de conforto, ou seja, de afinidade com
a tecnologia, como denotam as variaveis “utilizar a internet para pagamento de
contas é uma experiéncia agradavel” (5c invertida) e “considero o pagamento

pela internet a forma mais conveniente de pagar contas” (2e).

O fator Facilidade de Uso apresentou a maior diferenca de médias entre os
grupos — 4,47 para os adotantes e 2,95 para os ndo-adotantes — indicando que
0os adotantes se sentem mais confortaveis e percebem a tecnologia de

pagamentos via internet como mais facil de usar do que os nao-adotantes.

Este resultado vai ao encontro da hipétese de Lassar et al. (2004), de que o
conforto com a tecnologia influencia positivamente a adocdo de internet
banking, ainda que, naquele estudo, os autores ndo tenham encontrado

resultados significativos a esse respeito.

Liao e Cheung (2002) também atestam a importancia da facilidade de operacao
(user friendliness) como um atributo que contribui para a utilidade percebida do

internet banking.

4.2.4.3.3 Associagao entre conveniéncia e adogao da internet como canal de
pagamentos

O fator Conveniéncia tem relacdo com a importancia atribuida a disponibilidade

do canal (pagamento em qualquer local, em qualquer horério, possibilidade de
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agendar com antecedéncia) e a possibilidade de economizar de tempo. A
analise de variancia apresentou diferencas entre os grupos, significativas a
p<0,001. Ainda que a conveniéncia tenha sido um fator considerado importante
de uma forma geral (média = 4,67 e desvio-padrdo = 0,51), os resultados
apontam que a importancia atribuida a conveniéncia é maior entre os adotantes

do pagamento eletrdnico via internet.

Tais resultados guardam relacdo com as observacbes de Carow e Staten
(1999), Abrazhevich (2004), Mantel (2000b) e Liao e Cheung (2002), que
encontram relacdo positiva entre a conveniéncia percebida e a escolha de

instrumentos e canais de pagamento.

4.2.4.3.4 Associacao entre envolvimento pessoal e adocéo da internet como
canal de pagamentos

Os resultados apontam para uma maior importancia atribuida ao envolvimento
pessoal entre aqueles que ndo adotam a internet como canal de pagamentos

(média = 2,99) do que entre aqueles que a adotam (média = 2,22).

Este resultado estd de acordo com Mantel (2000a), que observa que
necessidades relacionadas a interacdo social podem ter influéncia sobre a

escolha dos individuos por instrumentos e canais de pagamento.

4.2.4.4. Relacdes entre o conjunto de percepcdes e a ado¢ao da internet como
canal de pagamentos

Para verificar a relagdo simultanea das percepcdes estudadas com a adocao
do pagamento eletrénico via internet, bem como comparar a influéncia de cada
um dos fatores, utilizou-se a técnica multivariada de analise discriminante. Esta
analise é adequada quando se trabalha com variavel dependente categorica e
varidveis independentes métricas. Considerou-se o agrupamento anteriormente
proposto da variavel la, entre adotantes e nao-adotantes, como variavel

dependente, e os fatores Risco, Facilidade de Uso, Conveniéncia e
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Envolvimento Pessoal, representados pelas médias de suas principais

variaveis, como variaveis independentes.

A andlise discriminante determina uma funcdo estatistica a partir da
combinacéo linear das variaveis preditoras que melhor discriminam entre os
grupos, definidos a priori. S8o atribuidos pesos a cada uma das variaveis
independentes, de forma a maximizar a variancia entre 0s grupos em relacao a

variancia dentro dos grupos.

Neste estudo, a analise discriminante sera utilizada apenas para comparar a
influéncia dos fatores na adocdo do pagamento eletrbnico via internet. 1sso
podera ser feito a partir da comparacédo do peso de cada variavel na funcdo

discriminante.

A estatistica de Wilks testa a diferenga entre as médias dos grupos para todas
as variaveis independentes simultaneamente. A estatistica de Wilks apresentou
significancia p < 0,01, indicando que os dois grupos diferem significativamente
guando consideradas as variaveis simultaneamente. Os valores observados na

analise discriminante foram:

TABELA 37: Resultados — analise discriminante:

Autovalor 1,330
% da variancia explicada 100%
Correlacdo canbnica 0,756
Lambda de Wilks 0,429
Qui-quadrado 742,770
Graus de liberdade 4
Significancia 0,000

A contribuicéo relativa de cada variavel associada a fungdo discriminante pode
ser observada pela magnitude dos coeficientes discriminantes padronizados
(Hair et al.,, 1995). As variaveis independentes com pesos relativamente
maiores, em maodulo, contribuem mais para o poder discriminatério da funcao

do que as varidveis com pesos menores.

Os coeficientes observados para a fungéo discriminante foram:
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TABELA 38: Coeficientes da funcao discriminante:

Variaveis Coeficientes
padronizados
Risco -0,277
Facilidade de Uso 0,840
Conveniéncia 0,085
Envolvimento Pessoal -0,058

Observa-se que os fatores Facilidade de Uso e Risco sdo os que mais

contribuem para a distingdo entre os grupos.

E preciso salientar que alguns pressupostos da analise discriminante ndo foram
observados nesta anélise, como o de normalidade das variaveis independentes

e igualdade das matrizes de covariancia entre 0s grupos.

4.2.5. Relagdes entre a frequéncia de uso dos diferentes canais de pagamento
de contas e a intencédo de ado¢cao da moeda eletrénica

O teste de independéncia qui-quadrado foi aplicado para verificar a existéncia
de associagao entre a frequéncia de uso dos atuais mecanismos de pagamento

de contas e a intengcédo de ado¢cédo da moeda eletronica.

Os resultados apontam para uma associacdo significativa (p<0,01) somente
entre a frequéncia de uso da internet como canal de pagamentos e intencao de

adocao da moeda eletronica:

TABELA 39: Testes Qui-quadrado — uso dos canais de pagamento X intencéo

de adocao da moeda eletronica

Qui2 de Pearson Valor Graus de Significancia
liberdade (bilateral)
la-pagamento eletrdnico via internet 82,068 12 0,000
1b-débito automatico em conta corrente 17,443 12 0,134
1c-pagamento eletrénico no caixa eletrbnico 12,208 12 0,429
1d-pagamento eletrdnico via telefone 20,837 12 0,053*
le-dinheiro ou cheque, pessoalmente 19,310 12 0,081
1f-dinheiro ou cheque, outros 11,653 12 0,474
1g-cartdo de crédito 16,176 12 0,183

* na tabulagdo cruzada entre pagamento eletronico via telefone e intencéo de adogdo da moeda eletronica, 11 células
(55%) tinham menos do que cinco observagdes, tornando a analise pouco consistente.
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O valor p < 0,001 verificado no teste qui-quadrado permite rejeitar a hipotese
nula Hpl3: “ndo existe associacdo entre uso do pagamento eletrénico via

internet e intencéo de adogédo da moeda eletronica”.

A tabulacdo cruzada entre frequéncia de uso da internet para pagamento de
contas e intencdo de adocdo da moeda eletronica'® apresenta os seguintes

percentuais:

TABELA 40: Tabulacdo cruzada — uso da internet para pagamentos x intencéo

de adocéo da moeda eletrénica:

Percentuais por linha Percentuais por coluna
Pagto. via| Intenc8o adogdo moeda eletr.** | Total | |Pagto. via| Intencdo adocdo moeda eletr.** | Total
internet* 1 2 3 4 internet* 1 2 3 4
1 14,9% | 21,8% [ 56,9% | 6,4% |100,0% 1 46,9% [31,7%] 19,4% | 6,9% |20,5%
2 4,8% |13,5% |65,1% | 16,7% [100,0% 2 9,4% [12,2%( 13,9% | 11,1% | 12,8%
3 4,9% |22,5% |53,9% | 18,6% |100,0% 3 7,8% [16,5%| 9,3% |10,1% | 10,4%
4 3,4% |11,5% |64,8% | 20,3% |100,0% 4 14,1% |21,6% | 28,5% | 28,0% | 26,5%
5 4,8% | 8,5% |58,4% | 28,3% |100,0% 5 21,9% [18,0% | 28,9% | 43,9% | 29,8%
Total 6,5% |14,1% |60,2% | 19,2% |100,0% Total |100,0% |100,0%)100,0% |100,0%|100,0%

* 1=nunca; 2=raramente; 3=as vezes; 4=freqlientemente; 5=sempre
**1=ndo pretendo adotar; 2=vou esperar a maioria adotar;3=vou procurar mais informacgdes; 4=pretendo
adotar assim que disponivel

Observa-se, na tabela de percentuais por coluna, um percentual elevado nos
extremos, isto €, 46,9% dos individuos que néo pretendem adotar a moeda
eletrGnica nao utilizam nunca o pagamento eletronico via internet; e 43,9% dos
individuos com alta intencédo de ado¢do da moeda eletronica (“pretendo adotar
assim que disponivel”) utilizam sempre a internet como canal de pagamentos.
O valor obtido na correlacdo de Spearman (0,244, com significancia a p < 0,01)
sugere a existéncia de uma correlacdo positiva entre as variaveis (a medida
que aumenta a frequéncia de uso do pagamento eletronico de contas via
internet, aumenta a intencdo de adocdo da moeda eletrbnica), ainda que nao

linearmente forte.

19 A fim de facilitar a leitura da tabela, os valores da variavel “intencdo de adocdo da moeda
eletrdnica” foram invertidos em relacdo a ordem em que as op¢des aparecem no questionario.
Assim, o valor mais alto (4) corresponde na tabela & maior intencéo de adocao.
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4.2.6. Relacdes entre os fatores influentes na adocao da internet como canal
de pagamentos e a intenc&o de uso da moeda eletronica:

A verificacdo de associacao entre adogcao do pagamento eletrénico via internet
e intencdo de adocdo da moeda eletrbnica permite supor que também existe
associacdo entre os fatores estudados neste trabalho, que guardam relacéo
com o comportamento atual de adog¢éo da internet como canal de pagamentos,
e a intencdo de adogcdo da moeda eletronica. Assim, foram verificadas as

associacOes abaixo detalhadas:

4.2.6.1. Relacdes entre caracteristicas s6cio-demogréficas e intencao de
adocao da moeda eletrbnica:

A associacao entre cada uma das caracteristicas demogréficas pesquisadas e
a intencdo de adogdo da moeda eletronica foi verificada por meio da estatistica
qui-quadrado. Os resultados apontam para associacao significativa (p<0,05) no

que diz respeito a sexo e a instrucao:

TABELA 41: Testes Qui-quadrado — caracteristicas sécio-demograficas x
intencdo de adogdo da moeda eletronica

Qui2 de Pearson Valor Graus de Significancia
liberdade (bilateral)
idade 9,019 9 0,44
sexo 9,830 3 0,02
instrucéo 16,410 6 0,01
renda 25,937 18 0,10

A tabulacado cruzada entre as variaveis sexo e intencdo de adocao da moeda

eletrbnica apresentou 0s seguintes percentuais:

TABELA 42: Tabulagdo cruzada — sexo x intencdo de adocdo da moeda

eletronica:

Percentuais por linha

Sexo Intencdo adocdo moeda eletr.** | Total
1 2 3 4
masc. 7,1% |14,3% |58,1% | 20,5% |100,0%
fem. 53% | 8,9% [71,1% | 14,7% |100,0%
Total 6,7% |13,2% |[60,9% | 19,3% |100,0%
**1=n&o pretendo adotar; 2=vou esperar a maioria adotar;3=vou procurar mais informacdes; 4=pretendo
adotar assim que disponivel

113




Observa-se que percentualmente hd uma maior concentracdo de mulheres
entre aqueles que declararam que vao procurar mais informacgfes antes de

comecar a adotar a moeda eletrénica.

A tabulacdo cruzada entre as variaveis “grau de instrucdo” e “intencdo de

adoc&o da moeda eletronica” apresentou 0s seguintes percentuais:

TABELA 43: Tabulacdo cruzada — nivel de instrucdo x intencdo de adocédo da

moeda eletronica:

Percentuais por linha

graude | Intencdo adocdo moeda eletr.** | Total
instrugdo* 1 2 3 4

1 10,6% | 21,2% |54,5% | 13,6% |100,0%

2 6,6% |16,0% [60,9% | 16,4% |100,0%

3 5,7% |10,7% |[60,1% | 23,4% |100,0%

Total 6,5% |14,1% |60,2% | 19,2% |100,0%

* 1=até 2° grau; 2=superior completo; 3=pds-graduacgdo completa.
**1=n&o pretendo adotar; 2=vou esperar a maioria adotar;3=vou procurar mais informacdes; 4=pretendo
adotar assim que disponivel

Observa-se que, entre os consumidores que ndo pretendem adotar, héa
percentualmente maior presenca de individuos com grau de instrucdo até o
segundo grau. Esta concentracdo também ocorre entre os consumidores que
declararam pretender esperar até que a maioria das pessoas adote a
tecnologia antes de comecar a utiliza-la. Nesta categoria, também ha maior
presenca relativa de individuos de nivel superior do que de pos-graduados. Ja
entre 0os que pretendem adotar assim que a tecnologia estiver disponivel
observa-se uma maior concentracdo relativa de individuos com nivel de poés-
graduacgdo. Essas observagfes sugerem que existe uma atitude mais favoravel

a moeda eletronica entre os individuos com maior grau de instrugéo.

4.2.6.2. Relagdes entre familiaridade com a internet e intencdo de adocao da
moeda eletrbnica:

A estatistica qui-quadrado foi usada, ainda, para verificar a associacdo entre as
caracteristicas relacionadas ao padrdo de uso da internet e a intencédo de

adocdo da moeda eletrbnica. Os resultados apontam para associagcéo
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significativa (p<0,05) no que diz respeito a intensidade de uso da internet e ao

uso da internet como canal de compras:

TABELA 44: Testes Qui-quadrado — familiaridade com a internet x intencéao de

adocao da moeda eletrénica

Qui2 de Pearson Valor Graus de Significancia
liberdade (bilateral)
tempo desde que usa a internet 18,550 12 0,100
intensidade de uso (horas/semana) 21,882 12 0,039
uso da internet para compras 34,403 3 0,000

No entanto, a tabulagdo cruzada ndo evidenciou uma relagdo clara entre as
variaveis “intensidade de uso da internet” e “intencdo de adocdo da moeda

eletronica™

TABELA 45: Tabulagao cruzada — intensidade de uso da internet x intengéo de
adocao da moeda eletronica:

Percentuais por linha
Intensidade| Intencdo adocdo moeda eletr.** | Total
de uso da 1 2 3 4
internet*
1 6,9% |19,1% |59,0% | 15,0% |100,0%
2 7,2% |15,2% [64,1% | 13,4% |100,0%
3 52% |13,5% [59,1% | 22,2% |100,0%
4 5,3% |10,6% |59,6% | 24,5% |100,0%
5 9,5% |10,5% |54,7% | 25,3% |100,0%
Total 6,5% |14,1% |60,2% | 19,2% |100,0%

* 1=até 5h/sem; 2=6 a 10h/sem; 3=11 a 20h/sem; 4=21 a 40 h/sem; 5=mais de 40 h/sem.
**1=ndo pretendo adotar; 2=vou esperar a maioria adotar;3=vou procurar mais informacdes; 4=pretendo
adotar assim que disponivel

Observa-se que os individuos da faixa 1 (até 5 horas de uso por semana) estédo
relativamente mais concentrados no grupo daqueles que pretendem esperar
até que a maioria das pessoas adote. Os da faixa 2 (6 a 10 horas/semana)
também sdo importantes nesta faixa, mas mais concentrados entre aqueles
que nado pretendem adotar. Os individuos das faixas 3 e 4 estédo
percentualmente mais concentrados no grupo dos que pretendem adotar a
moeda eletrbnica assim que estiver disponivel. Ja os individuos que usam mais
intensamente a internet (faixa 5) estdo acima do percentual geral nos extremos:
uma parte consideravel ndo pretende adotar e outra pretende adotar assim que

disponivel.
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Da mesma forma que em relacdo a adocdo do pagamento eletrbnico via
internet, o uso da internet como canal de compras se mostrou fortemente
relacionado a intencdo de adocdo da moeda eletrénica, como evidencia a
tabulacdo cruzada entre as variaveis, a seguir, onde se observa que os
individuos que utilizam a internet para compras online estdo mais concentrados
entre aqueles que pretendem adotar a moeda eletrénica assim que disponivel
ou que pretendem buscar mais informacdes antes de comecar a adota-la,
enquanto aqueles que ndo compram declaram que vao esperar até que a

maioria adote ou ndo vao adotar:

TABELA 46: Tabulacdo cruzada — adocéo da internet para compras x intencéo

de adocéo da moeda eletrbnica:

Percentuais por linha
compra | Intencdo adocdo moeda eletr.* | Total
pela 1 2 3 4
internet?
sim 4,9% |11,5% |61,2% | 22,4% |100,0%
néo 10,4% | 20,5% |57,6% | 11,5% |100,0%
Total 6,5% |14,1% |60,2% | 19,2% |100,0%
*1=n&o pretendo adotar; 2=vou esperar a maioria adotar;3=vou procurar mais informacoes; 4=pretendo
adotar assim que disponivel

4.2.6.3. Relagbes entre percepc¢des dos consumidores e intencdo de adocao da
moeda eletrbnica:

Para verificar a associacdo entre cada um dos fatores relacionados as
percepcbes dos consumidores — risco, facilidade de uso, conveniéncia e
envolvimento pessoal — e a intencdo de adogcdo da moeda eletrbnica, foi
realizada a andlise de variancia. Como alguns pressupostos para a utilizacdo
da ANOVA nédo foram observados (por exemplo, o de normalidade das
variaveis), o teste ndo-paramétrico de Kruskall-Wallis foi utilizado para

confirmar a significancia dos resultados obtidos:
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TABELA 47: Resultados ANOVA e Teste Kruskall-Wallis:

Fator Médias por grupo** Significancia (bilateral)

1 2 3 4 ANOVA | Kruskall-Wallis
Risco 3,68 3,59 3,16 2,75 * *
Facilidade de Uso 3,23 3,60 3,92 4,25 * *
Conveniéncia 4,42 4,51 4,69 4,81 * *
Envolvimento pessoal 2,56 2,84 2,56 2,18 * *

* significativo ao nivel de 1%.

**1=ndo pretendo adotar; 2=vou esperar a maioria adotar;3=vou procurar mais informacgdes; 4=pretendo
adotar assim que disponivel

A associagcdo entre as percepcgdes pesquisadas e a intencdo de adocédo da
moeda eletrénica € significativa e ocorre de maneira similar aquela verificada
entre as percepcdes e a adocdo da internet como canal de pagamentos, isto é:
uma correlagcéo negativa no que diz respeito a risco e a envolvimento pessoal,

e positiva no que diz respeito a facilidade de uso e conveniéncia.
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5. Conclusdes e Consideracdes Finais

5.1. Sumario do estudo

Este estudo buscou investigar fatores que influenciam os consumidores na
adocdo da internet como canal de pagamentos. Para tanto, foi observada a
associacdo entre diversos fatores — caracteristicas demogréficas, habitos
financeiros, percepgdes dos consumidores em relagdo a atributos como risco,
conveniéncia, facilidade de uso e envolvimento pessoal — e a adocdo do
pagamento eletrbnico via internet para pagamento de contas recorrentes.
Buscou-se, ainda, investigar a relacdo entre a adocao da internet como canal
de pagamentos e a intencdo de adocao da moeda eletrbnica, como uma forma
de identificar informacdes que contribuam para a formulacdo de estratégias de

difusdo desta nova tecnologia, ainda em desenvolvimento.

A revisdo da literatura buscou resumir o ferramental conceitual utilizado no
desenvolvimento da pesquisa, a saber. uma conceituacdo a respeito dos
instrumentos e canais de pagamento de varejo; um panorama da sua evolucao
recente no Brasil; um resumo do referencial tedrico a respeito de difusdo de
inovacoes, e de aspectos concernentes ao comportamento do consumidor em
relacdo a adocédo de inovacgbes; e um resumo dos fatores observados e dos

resultados obtidos nos estudos empiricos anteriores relacionados ao tema.

A partir das questdes da pesquisa, e da revisdo da literatura, foram formuladas
13 hipoéteses, relacionando os fatores pesquisados a adocdo do pagamento

eletrénico via internet, e esta a intencédo de ado¢cao da moeda eletrénica.

A fim de verificar as hipéteses formuladas, foi realizada uma survey. A
populacdo pesquisada foi a de consumidores assalariados com acesso a
internet e a servicos bancarios, responsaveis pelo pagamento de contas
recorrentes. Utilizou-se, para tanto, uma amostra por conveniéncia composta

de funcionarios de uma autarquia publica federal.
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A coleta de dados foi feita a partir de um questionario disponibilizado na

internet, ao qual os respondentes tinham acesso a partir de um link enviado por

e-mail, junto com um convite para participar da pesquisa. Depois de eliminados

0s questiondarios incompletos, a pesquisa contou com 984 respostas validas.

Os resultados do estudo empirico desenvolvido neste trabalho permitiram

rejeitar algumas das hipoteses nulas, podendo-se afirmar, considerada a

amostra estudada, que:

Existe uma relacdo negativa entre idade e adocao da internet como canal
de pagamentos.

Os adotantes do pagamento eletrbnico via internet possuem nivel de
instrucdo mais elevado que os ndo-adotantes.

Usuarios com maior intensidade de uso da internet estdo mais propensos a
adotar o pagamento eletrénico via internet.

Usuérios que utilizam a internet para compras online estdo mais propensos
a adotar o pagamento eletrdnico via internet.

Os adotantes da internet como canal de pagamento tendem a valorizar mais
a conveniéncia do que os nao-adotantes.

A percepgdo quanto aos riscos associados a internet como canal de
pagamentos esta negativamente relacionada a sua adocao.

A percepcdo quanto a facilidade de uso com a tecnologia esta
positivamente relacionada a adocdo da internet como canal de pagamento.
Consumidores que valorizam o0 envolvimento pessoal estdo menos
propensos a adoc¢ao da internet como canal de pagamento.

Consumidores que utilizam a internet como canal de pagamento sdo mais
propensos a adotarem a moeda eletrbnica como instrumento de

pagamento.

A Figura 6 resume esquematicamente as hipdteses para as quais se obteve

algum suporte empirico na pesquisa.
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FIGURA 6: Hip6teses nao rejeitadas
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5.2. Respostas as questdes da pesquisa

Os resultados das analises permitiram chegar as seguintes respostas para as

perguntas de pesquisa inicialmente propostas:

a. Existem diferengas entre os adotantes e os nao-adotantes da

internet como canal de pagamento, no que diz respeito a renda, idade,

sexo e nivel de instrucao?

Na populagdo pesquisada, sexo e renda ndo se mostraram significativamente

relevantes como fatores influenciadores da adocao da internet como canal de

pagamentos.
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Se, no que diz respeito a sexo, este resultado ndo chega a surpreender, ainda
que contrarie alguns estudos anteriores, em relacdo a renda causa algum
estranhamento, uma vez que existe uma crenc¢a habitual de que os individuos
com maior nivel de renda estdo entre agueles que adotam mais rapidamente
as inovacdes tecnoldgicas, e especificamente os instrumentos eletrénicos de

pagamento.

Possivelmente esta crenca tem fundamento, quando se observa a sociedade
como um todo, inclusive as camadas de baixa renda. Isso ocorre porque,
nestas camadas, existem obstaculos financeiros ao acesso as tecnologias, e
também porque o baixo nivel de renda costuma estar associado a baixos
indices de escolaridade, que em geral se configura outro obstaculo para a
adocdo de inovacdes tecnoldgicas. Na populacdo pesquisada, no entanto,
verifica-se que, apesar de haver boa diferenciacdo de faixas de renda, o nivel
minimo (até 3.000 reais), que representa pouco mais de 5% da amostra, €
bastante superior a média de renda da populagédo brasileira. Além disso, 0s
respondentes s&do funcionarios administrativos de uma autarquia publica
federal, tendo acesso aos servicos bancarios enquanto assalariados que
recebem seus salarios por depésito direto em conta corrente, e acesso a
internet, no minimo em seu local de trabalho. Assim, retirados os obstaculos
financeiros de acesso a computadores, internet e servigos bancarios, o nivel de
renda parece nao ser significativo para diferenciar adotantes e ndo-adotantes

do pagamento eletrénico via internet.

Ja a idade e a instrucdo se mostraram fatores significativos: individuos mais
jovens e com maior nivel de instrucdo estdo mais propensos a adotar a internet

como canal de pagamentos.
b. De que forma os habitos financeiros dos usuarios — relacionados a

pagamentos, controle orcamentario e uso de crédito — influenciam a

adocao da internet como canal de pagamento?
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Neste estudo, buscou-se observar se comportamentos relacionados a
preocupacao com a adimpléncia (por exemplo, o habito de pagar as contas em
dia, o hébito de pagar integralmente a fatura do cartdo de crédito) e a
preocupacdo com o controle da conta corrente (por exemplo, o habito de
verificar o extrato freqientemente) tinham alguma influéncia na decisdo do

consumidor pela ado¢cédo do pagamento eletrdnico via internet.

Os resultados da pesquisa mostraram que 0s habitos financeiros estudados
nao tém influéncia significativa na adocdo da internet como canal de

pagamentos, no que diz respeito a amostra pesquisada.

Tais resultados podem estar associados as peculiaridades da populacao
pesquisada. De fato, pagar as contas em dia, optar por parcelar ou nao a fatura
do cartdo de crédito ou nédo utilizar o crédito do cheque especial podem ser
decisdes relacionadas a restricbes or¢camentérias, e ao nivel de renda do
individuo. Como ja foi observado, a amostra pesquisada tem nivel de renda
mais elevado que a média da populacédo do Pais, e apresentou comportamento

bastante homogéneo no que diz respeito aos habitos financeiros.

c. Quais sao as percepc¢des dos consumidores quanto a atributos como
conveniéncia, facilidade de uso, envolvimento pessoal e risco
percebido e sua influéncia na adocdo da internet como canal de

pagamento?

Os resultados permitiram observar que a percepcéo de facilidade de uso esta
associada a uma caracteristica da tecnologia (“ndo é trabalhoso”, “é a forma
mais facil”, “é a forma mais conveniente” e “é uma experiéncia agradavel”),
mais que a auto-eficacia. As analises permitiram verificar que a facilidade de
uso é um fator determinante na adoc¢do da internet como um canal de
pagamentos.

O segundo fator relevante é a percepcdo quanto a riscos, que se mostra

negativamente relacionada com a ado¢ao do pagamento eletrénico via internet:
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individuos que percebem a internet como um canal arriscado, no que diz
respeito a possibilidade de fraudes e prejuizos, violacdo de dados pessoais,
falhas ou indisponibilidades do sistema e problemas decorrentes do
agendamento, estdo menos propensos a adotar o canal para pagamentos.

Entre as percepc¢des estudadas, o envolvimento pessoal foi o terceiro fator de
influéncia, também negativamente relacionado a adocdo da internet como
canal de pagamentos: individuos que valorizam o relacionamento e o
atendimento pessoal estdo menos propensos a adotar o pagamento eletrénico

via internet.

A importancia atribuida a conveniéncia — entendida como a disponibilidade e
flexibilidade do canal no que diz respeito a horérios, locais, economia de tempo
e possibilidade de agendamento dos pagamentos — se mostrou positivamente
relacionada a adocado da internet como canal de pagamentos, porém este fator
se mostrou o menos influente entre os quatro fatores ligados as percepcdes do

consumidor.

Possivelmente, mesmo atribuindo muita importancia aos aspectos ligados a
conveniéncia (a média do fator foi de 4,67), alguns individuos nao percebem no
canal uma vantagem maior no que diz respeito a conveniéncia, ou estéo
satisfeitos com o grau de conveniéncia oferecido por outros instrumentos e
canais de pagamentos. Isto estaria de acordo com as observagdes de Mantel
(2000b), para quem uma vez que um determinado nivel de conveniéncia é

atingido, niveis adicionais trazem apenas beneficios incrementais.

d. Qual a relacdo entre os métodos de pagamento adotados para o
pagamento de contas e a intencdo de adocao da moeda eletronica?
d.1 Renda, sexo idade e nivel de instrucéo influenciam tal intencéo?

d.2 Habitos financeiros dos usuarios influenciam tal intencéao?
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A associacado entre os meios atualmente adotados para pagamento de contas e
a intencdo de adocao da moeda eletrénica foi verificada, sendo que somente
foram identificados resultados significativos no que diz respeito a relagdo com a

adocao do pagamento eletronico via internet.

Tal associacdo ndo pode ser entendida de forma simplista como uma previséo
direta do comportamento do consumidor quanto a ado¢ao da moeda eletronica.
Em primeiro lugar, a associacdo observada, apesar de significativa, ndo é
suficiente para prever, sozinha, a intencdo de adocéo, ja que outros fatores nédo
abordados podem vir a influencia-la de forma mais determinante. Em segundo
lugar, a intencdo de adocdo configura uma atitude em relacdo a nova
tecnologia, mas ndo ha garantia de que tal atitude se convertera exatamente no
comportamento futuro. Ainda assim, sabendo-se que os individuos que adotam
0 pagamento eletrénico via internet com maior frequéncia manifestam maior
intencdo de adotar a moeda eletrbnica, e conhecendo-se os fatores que
influenciam os consumidores na adocdo da internet como canal de
pagamentos, € possivel melhor planejar as caracteristicas da inovacao de
modo a ampliar as probabilidades de adocdo, bem como programar sua
difusdo de forma segmentada, entre aqueles que tém maior propensao a
adota-la, e realizando acbes especificas entre aqueles que tém maior

propensao a rejeita-la.
Essa investigagao apresentou como resultados associac¢des significativas entre

a intencdo de adocdo da moeda eletrbnica e algumas caracteristicas

levantadas na pesquisa, esquematizadas na Figura 7.
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FIGURA 7: Associacfes entre os fatores pesquisados e a intencédo de adocao

da moeda eletrénica
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5.3. Contribuicdes da pesquisa

O conhecimento a respeito das percepcfes dos clientes em relacdo ao
pagamento via internet e sua associacdo com a adocdo do canal para
pagamentos permite aos desenvolvedores e provedores de sistemas de
pagamentos melhor direcionar o desenvolvimento e difusédo de inovagdes no
sentido de atender as necessidades, preferéncias e requisitos dos clientes,

ampliando assim sua taxa de adocao.
Este estudo sugere que as escolhas dos consumidores sdo consistentes com

suas preferéncias e percepcdes a respeito de conveniéncia, envolvimento

pessoal, facilidade de uso e risco.
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Observou-se que a facilidade de uso e o risco associado ao pagamento
eletrdnico via internet sdo os dois fatores que mais contribuem para a distincéo

entre adotantes e ndo-adotantes daquele canal para pagamentos.

Quanto a facilidade de uso, pessoas que consideram pagar contas pela internet
uma experiéncia agradavel, ndo trabalhosa, conveniente e facil sao
consideravelmente mais propensas a adotar o canal para pagamentos.
Observou-se que estas percepcbes sdao atribuidas as caracteristicas da
tecnologia, mais do que a auto-eficacia do usuario em lidar com ela. Assim, &
de fundamental importancia para os desenvolvedores e os provedores de
instrumentos de pagamento via internet buscar designs que promovam estas
percepcdes. Por exemplo, a navegagdo deve ser intuitiva, as informacdes
devem ser solicitadas em uma sequéncia simples e ndo deve haver mudancas
freqlentes na logica da interface com o usuario. Formularios simples e claros e
opcdes de ajuda online podem ser Uteis para ampliar a percepcao de facilidade
de uso, enquanto procedimentos extensos e que remetem a sucessivas telas

podem suscitar complexidade.

Apesar do esforco que vem sendo feito para ampliar a seguranca das
transacdes via internet, a percepcao de risco ainda é um fator relevante, que
atua no sentido da rejeicdo do pagamento eletrénico via internet. Algumas
medidas tém sido observadas pelas instituices financeiras de modo geral,
como, por exemplo, a definicdo e divulgagdo de suas politicas de seguranca.
Uma clara explicacdo a respeito das tecnologias de seguranca empregadas
deve estar acessivel ao usuario, tanto online como por intermédio de outros
canais de atendimento ao cliente. Também as politicas de privacidade devem
ser explicitadas. No entanto, tais medidas ndo se mostram suficientes, uma vez
que se sabe que mesmo as mais sofisticadas tecnologias de seguranca séo
constantemente postas a prova e necessitam de aprimoramentos continuos.
Talvez uma possibilidade de ampliar a confianca nos sistemas via internet seja
admitir a possibilidade de falhas e fraudes e enfatizar politicas de protecdo ao

consumidor na eventualidade dessas situagdes (ressarcimentos, seguros, etc.).
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Ja do ponto de vista dos 6rgdos normatizadores, o0 envolvimento do setor
publico nos direitos, garantias, protecfes ao consumidor e incentivos pode ter
importantes implicacfes na ado¢do do pagamento eletrénico. Até certo ponto,
padrbes legais e normas de protecdo ao consumidor podem ampliar a
aceitacdo do instrumento de pagamento eletrénico. Por outro lado, é preciso
observar que o estabelecimento de padrdes quanto a forma como as empresas
devem agir para resolver problemas e falhas pode ter efeitos negativos nos
custos, que tornem o instrumento de pagamento anti-econdmico de modo
geral. Assim, a atuacdo do setor publico no que diz respeito a diminuicdo dos
riscos envolvidos deve levar em conta efeitos inesperados, se 0 que se tem em

mente é estimular a migracdo para os sistemas de pagamento via internet.

No que diz respeito a moeda eletronica, apesar de ndo se pretender aqui
predizer sua adocdo exclusivamente com base nos fatores analisados,
algumas informacbes da presente pesquisa podem contribuir para o
desenvolvimento do novo instrumento e para o planejamento de sua difuséo.
Por exemplo, observou-se que as percepc¢des que influenciam a aceitacdo ou
rejeicdo da internet como canal de pagamento de contas estdo também
relacionadas com a intencdo de adocao da moeda eletronica. Desta forma, o
novo instrumento de pagamento deve reunir caracteristicas capazes de ampliar
a percepcao de facilidade de uso e conveniéncia, e minimizar a percepcao de
risco. Em termos da difusdo da nova tecnologia, observa-se que, entre 0s
consumidores com acesso a servicos bancérios e a internet, os atuais
adotantes do pagamento eletrénico via internet s&o um segmento privilegiado,
no que diz respeito a uma atitude favoravel em relacdo a moeda eletronica.
Algumas caracteristicas demograficas também podem contribuir para a
segmentacdo mercadoldgica. Por exemplo, na populagdo estudada, que tem
renda elevada em comparacdo a média do pais, o nivel de renda ndo se
mostrou um fator determinante para a intencdo de uso. Mais importante se

mostrou o grau de instrucdo do consumidor.
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5.4. Limitagdes do estudo

A principal limitacdo que o estudo aqui apresentado contém diz respeito a
natureza nao-probabilistica da constituicAo da amostra, que impossibilita a
generalizacao de seus resultados para a populagdo como um todo. No entanto,
a amostra pesquisada pode servir de referéncia, quando se pretende isolar
barreiras a adocdo nao-relacionadas ao processo decisorio do consumidor,
como dificuldades de acesso a internet e aos servicos bancérios, restricbes

orgcamentérias, etc.

Uma possibilidade de melhoria para futuros trabalhos dessa natureza seria a
definicAo de uma populacdo especifica, selecionada a partir de seu vinculo
com um fornecedor de servicos de pagamentos, ou do acesso a canais de
pagamentos (como, por exemplo, clientes de uma instituicdo financeira, ou de
um provedor de acesso a internet, ou de empresa de telefonia celular), que
servisse de base para uma amostragem probabilistica. No entanto, por
questdes de seguranca e privacidade, o acesso a tais grupos de clientes é
normalmente bloqueado pelo prestador de servicos.

Outra limitagdo diz respeito a coleta de dados via internet. Apesar de o
instrumento ter sido adotado propositadamente para obter respostas apenas de
individuos que tivessem acesso a internet, algumas gquestdes inerentes ao
método podem ser levantadas. Para Taylor (2000), ndo € surpresa que alguns
tipos de pessoas tenham uma maior ou menor propensdo a estar online e a
responder a pesquisas online. Como a pesquisa é “voluntéria” (o individuo é
convidado a acessar uma pagina na internet que contém o questionario), o
indice de resposta podera, por exemplo, ser menor entre aqueles com menor

familiaridade com o canal.

Cabe observar, também, que a pesquisa aqui desenvolvida diz respeito apenas
a fatores relacionados ao processo decisorio do consumidor, ndo abordando as
questbes relativas as perspectivas dos provedores de instrumentos de
pagamento ou das entidades recebedoras dos pagamentos.
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5.5. Sugestdes para pesquisas futuras

Diversos outros estudos relacionados ao tema poderiam ser conduzidos para
uma melhor compreensédo dos fatores que influenciam a adocgéao/rejeicdo de

tecnologias de pagamento. Abaixo estédo relacionadas algumas sugestoes:

= Investigacdo de outras situacdes de pagamento nao exploradas na presente
pesquisa, como compras presenciais (em pontos de venda) ou pagamentos

de pessoa fisica a pessoa fisica (por exemplo, leildes online).

= Enfoque em outros instrumentos e canais de pagamento, como cartbes de

crédito e débito, cartdes inteligentes, pagamentos por telefonia movel, etc.

= Investigacdo de outros fatores influenciadores, ndo abordados na presente
pesquisa empirica (por exemplo, custos e incentivos ao uso dos

instrumentos).

= Investigacdo de aspectos relacionados ao perfil do cliente, ndo explorados

neste trabalho, como, por exemplo, tipo de ocupagéao, estado civil, etc.

= Estudo referente a aceitacdo e adocdo dos instrumentos e canais de
pagamento por parte dos recebedores (comerciantes e prestadores de

Servigos).

= Estudo dos efeitos de externalidades de rede na adocéo de instrumentos e
canais de pagamentos, isto €, quando os beneficios a um usuario individual

aumentam a medida que um maior numero de pessoas adota o

instrumento.
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Anexo

Questionario de coleta de dados
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(0PPEAD

Com que freqléncia vocé uliliza os meios abaixo para pagamento de
suas contas? (considere pagamentos recorrentes como energia elétrica,
telefone, gas, aluguel, condominio, TV a cabo, mensalidade escolar,

fatura de cartéio de crédito, celular pés-pago, etc.)

1 2 3 4 5
HUMCA RARAMENTE ASVEZES FREQUENTEMENTE  SEMPRE

a. Pagamento eletrdnico via internet.

b. Débito automatico em conta corrente.

c. Pagamento eletrdnico no caixa eletrénico.

A 23 34 =E 5

d. Pagamento eletrdnico via telefone.

S 2J 24 4 2

e. Em dinheiro ou chegue, pessoalmente, no banco ou outro
estabelecimento conveniado.

A Z = Al a3

f. Em dinheiro ou cheque, mas & uma outra pessoa que vai ao banco
para efetuar o pagamento.

g. Cartéo de crédito (pagamento de contas incluido na fatura do carta).

= Zi 2 & 54

Indigue em que medida vocé concorda ou discorda das frases abaixo, conforme

131



as opgoes da seguinte escala:
1 - discordo totalmente;

2 - discordo na maior parte;

3 - ndo concordo nem discordo;
4 - concordo na maior parte;

5 - concordo totalmente.

Quanto a conveniéncia;

1 2 3 4 5
Dizcorda Discordo na malor Mdo concordonem  Concords na Concordo
totalmente parte discordo maior parte totalmente

a. E importante poder efetuar o pagamento de minhas contas em
qualquer horario.

= =B = W B

b. E importante poder efetuar o pagamento de minhas contas estando
em qualquer local.

c. E importante economizar tempo ao efetuar o pagamento de contas.

d. E importante poder agendar o pagamento das contas com
antecedéncia,
= & m @ =

€. De modo geral, comparando com outros métodos de pagamento,
considero o pagamento pela internet a forma mais conveniente de

pagar contas.

Quanto ao risco;
1 2 3 4 5
Discorda Discordo na maicr Méo concordo nem Concordo na Concordo
Iotalments parte discordn maior parte totalmante

a. Pagar contas pela internet & arriscado, j& que posso ser vitima de
uma fraude no sistema e ter prejuizos.

al 21 2 4 5

b. Pagar contas pela internet & arriscado, pois outras pessoas podem
ter acesso a dados confidenciais armazenados no meu computador.
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c. Pagar contas pela internet & arriscado, pois o sistema pode falhar ou
ficar indisponivel quando eu precisar,

d. Agendar o pagamento de contas pela internet é arriscado, pois a
conta pode ndo ser paga se ndo houver saldo suficiente,

2 2= = - &5

e. De modo geral, comparando com outros métodos de pagamento,
considerc o pagamento pela internet a forma mais arriscada de pagar

contas.

Quanto 4 facilidade de uso:

1 2 3 4 5
Discordo Discordo na maior Ndo concordo nem  Concordo na Concardo
totalments parte discorda miaior parte totalments

a. Pagar contas pela internet exige muita atengio.

b. Pagar contas pela internet & muito trabalhoso.

$55F 2 2 & =3

¢. Tenho facilidade em lidar com computadores e com a internet.

< == =3 Al i3

d. De modo geral, comparando com outros métodos de pagamento,
considero o pagamento pela internet a forma mais facil de pagar

contas.

Quanto ao envolvimento pessoal:

1 2 3 4 8
Discorde Discordo na malor Ndo concordo nem Cencardo na Concardo
tatalmente parte discorda malor parie tofalmente

a. Gosto de me relacionar com os funcionarios do banco onde pago as
minhas contas.
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ad 24 3 A 53

b. E importante ter alguém disponivel para resolver eventuais
problemas no pagamento de contas.

c. Utilizar a internet para efetuar o pagamento de contas ndo é uma
experiéncia agradavel,

Al 2] il =4 =5

d. Sempre que possivel, prefiro ser atendido pessoalmente a lidar com
uma magquina.

= 2 = 3| i 5 B

Como vocé administra suas finangas?

1 2 -] 4 3
Discordo Discardo na maior Mo concordo nem  Concordo na Concorda
totalmente parte discordo maior pane iotalments

a. Costumo pagar todas as minhas contas em dia.

ad 2l = =5 353

b. Costumo pagar integralmente a fatura do cartdo de crédito até a data
do vencimento.

c. Mao costumo usar cheque especial (crédito pré-aprovado pelo
banco).

d. Confira o extrato de minha conta corrente pelo menos uma vez por
semana.

= B =2 @ @

e. Caszo ndo tenha fundos suficientes em conta corrente, prefiro atrasar
o pagamento das minhas contas a ficar com saldo negativo,

a4l 2J g 2 . 4 5
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(OPPLAD

A internet como canal de pagamentos

Ha quanto tempo vocé comegou a usar a internet?

4l Ha menos de 6 meses.
Entre 6 meses e 1 ano.
Entre 1 e 3 anos.

Entre 3 e 5 anos.

B E B &

Ha mais de 5 anos.

Quantas horas por semana, em média, vocé navega na internet?

4 Até 5 horas por semana.
& a 10 horas por semana.
11 a 20 horas por semana.

21 a 40 horas por semana.

B i H B

mais de 40 horas por semana.

Vocé faz compras pela internet?
@ sim
A Nao
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Caso vocé ndo faga compras pela internet, indigue o seu grau de
concordancia ou discordancia com as frases abaixo:

1 2 3 & 5
Discordo Discordo na maior Nao concardo nam  Concords na Concords
totalmente parte discondo maidor parie totalmente

a. Eu faria compras pela internet caso as formas de pagamento
disponiveis fossem mais seguras,

b. Eu faria compras pela internet caso as formas de pagamento
disponiveis fossem mais faceis de usar.

c. Eu ndo fago compras pela internet por outros motives ndo
relacionados as formas de pagamento.
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A internet como canal de pagamento

A "moeda eletrdnica” e uma tecnologia ainda em desenvolvimento, que
vai permitir que determinado valor seja eletronicamente armazenado
em um cartdo, e utilizado em pontos de venda para pagamento de
compras, podendo ser recarregado, por exemplo, em um caixa
eletrénico. Através de um programa de computador, a moeda eletrénica
podera ser usada tambem para pagamento de transacdes via internet,
Um dispositivo de leitura instalado no computador vai permitir a
transferéncia de valores do cartdo para o computador e vice-versa.
Escolha a opgao que melhor exprime a sua expectativa em relacio ao

uso da moeda eletronica;
&l Pretendo adotar assim que estiver dispanivel,

= vou procurar mais informacies antes de decidir adotar,

’ Vou esperar até que a maioria das pessoas adote para comecar
- a usar,

=] Nao pretendo adotar.

Qual a sua idade?

a
i
A
uif
=
-

Menos de 25 anos.
25 a 34 anos.
35 a 44 anos,
45 a 54 anos.
55 a 64 anos.

65 anos ou mais.
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13
Sexo:

A Masculino

&l Feminino

(Qual o seu nivel de instrucio?

4l Nao conclui o segundo grau.
i Segundo grau completo.
&l Nivel superior completo.

&l Pos-graduacio completa (MBA, mestrado, doutorado)

Qual a sua faixa de renda mensal?

E
A
a
x
=
a
-l

Ate 3.000 reais.

Entre 3.001 & 5.000 reais.

Entre 5.001 e 7.000 reais.

Entre 7.001 e 9.000 reais.

Entre 9.001 e 11.000 reais.

Entre 11.001 & 13.000 reais.

Mais de 13.000 reais.

Qual seu local de residéncia?
@ orF
a rJ
o sp
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Baixar livros de Literatura

Baixar livros de Literatura de Cordel
Baixar livros de Literatura Infantil
Baixar livros de Matematica

Baixar livros de Medicina

Baixar livros de Medicina Veterinaria
Baixar livros de Meio Ambiente
Baixar livros de Meteorologia
Baixar Monografias e TCC

Baixar livros Multidisciplinar

Baixar livros de Musica

Baixar livros de Psicologia

Baixar livros de Quimica

Baixar livros de Saude Coletiva
Baixar livros de Servico Social
Baixar livros de Sociologia

Baixar livros de Teologia

Baixar livros de Trabalho

Baixar livros de Turismo
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